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ON SOz

[ran islam Respublikasinin iimumi sahosi 1648 km*-dir. Béyiik bir
dovlati ziyarat etmok vo onunla yaxindan tanis olmaq, homginin miixtalif
sanat adamlart ils gdriismok do ¢ox maraqli idi. ©lliys yaxin zavvarlarla
ziyarato bagladiq. Onlarin arasinda miiollim, hokim, texniki iscilar,
hoamginin alimlar ds istirak edirdilor.

Iyul ayinm isti yay giinlorindo Iran Islam Respublikasinin istehsal
etdiyi “Skayna” markali avtobusda bizi Baki Islam Universitetinin va
Suriya Orab Respublikasinin paytaxti olan Domasq soharinin Zeynabiya
mantaqgasinds yerloson Ohlibeyt Univestitetinin mazunu vo karvanin
rohbori Moashadi-Karbalayr Xoyyam Vagqif oglu vo onun komokgi
Moshadi-Karbalay1 Sahin ©zizaga oglu miisayiot edirdilar.

Avtobusla Moshadio gedorkon otrafa goz gozdirir, sohorin vo Iran
Islam Respublikasinin zongin qara torpaqlarim seyr edirdik. Iran Islam
Respublikasinm Biiasuvar gohorindon, Maghad gohorine toxminan 2000
km yolu 48 saata getmoli olduqg. Yol boyunca insanlari torpaqda ¢ahsan
goriirdik. Homin avtobusla biz Maghad, Qum, Comkoran, Mehran
soharlorini ziyarat etdik.

Mashadi soharinds qarib olan Imam Rzani, Qum sohorinda imam
Rzanmn bacist fatimaye Monsubani vo bir ¢ox Islam alimlorinin
(miictehidlorinin) moqrabalorini ziyarat edib vo onlarin ruhuna dualar
oxuduq. Onlardan bazilarini yad etmoak istordim Seyx Cavad Tabrizi,
AyatuUa, Seyx Bohoyaddin va Seyx Fazil Lonkorani va bagqalarim
gostormoak olar. Bunlarin i¢orisinds bizi daha da kdvraldon Azarbaycan
torpaginin yetisdirmosi olan Qumda, taninmig alimlordon biri olan Fazil
Lonkoranin mozarini ziyaroat edib, dualar oxuduq. Azesrbaycan xalqt
dziiniin belo alimlori ilo daim foxr edib. Imam Rzanm Mashadi soharinda
boyiik bir magbara ansambli hols sovetlor vaxtinda, bizim 1980-c1 tide
Azorbaycan Sovet ensiklopediyasinda oks etdirilib.

Keg¢mis Azorbaycan soharlori olan Ordabil, Tabriz, [sfahan, Zoncan,
Homadan, Qazvin, Tehran va s. goharloari seyr etdiic.



Moshodi sohorindo Imam Rzann Mozarim ziyarot edorken
masciddo yiiz minden artiq ziyarstcinin toplanmasini miisahide etdik.
Moscidin  haysti ¢ox boylik olmasina baxmayaraq, hoyet biisbiitiin
xalcalarla oOrtiilmiigdiir. Bununla birlikde burda namaz qilmaq mosalasi
olduqca miiskiil mosalolordon biri idi. Imam rza moscidinds iki riikot
namaz qilib, sonra iso mogborays yaxinlagib duallar etmays basladiqg.
Adoton azan namazdan 20-25 doaqiqge avval verilirdi. Namaz qilmagq iigiin
insanlar buraya ovvolcodon golmoys baslayirdilar. Insanlar gox
oldugundan igari daxil olmaq miimkiin deyildi, hayst dos insanlarla dolu
idi. Belolikla, biz do Z6hr namazini mescidin hayatinds qilmali oldug.
Moscidin hoyati on miiasir tipli vo on yarasighh formada diizeldilmis,
isiglandirma sistemlari ilo isiglandirilirdi.

Iraq Orob Respublikasinda bizi sorhodde Almaniyanin istehsali
olan “Setra” markali avtobusla qarsiladilar. iraq Orob Respublikasinin
sahasi 434,9 min km"-dir. Torpaq sahslori xurma agaclar ilo biisbiitiin
oOrtiilmiis bir mesoya banzayirdi. Heg bir yerds qadinlarin islomasine rast
golmaodik.

Karvanin rahbari Maghadi-Karbslay1 Xoyyam Vaqif oglu arab dilini
miilkommal bildiyi ti¢lin gdmriik isgilori torafindon yiiksok soviyyado
qarsilandi. Azorbaycan bayragi, Iraq Respublikasinin bayrag: ilo birge
dalgalanirdi.  Karvanin rohberi horbicilorlo  sdhboto basladi. iraq
Respublikasiin harbigilori, Azarbaycan Respublikasinin Milli geshromant
olan Miibariz Ibrahimovanm igidliyinden sohbot acdilar. Hotta bozi
horbicilor gdz yaslarini gizlado bilmadilar. iraq Respublikasinin sorhad
gomriikiiniin roisi Zabit ©dnan Miibarizin igidliyinden, onun sokillori
[raq xalqmin evinds, masininda, is yerlorindo, on osasi iizorklordo daim
yasadigim va abadi bir iz qoydugunu qeyd etdilor. Digor bir magami da
vurguladilar ki, Azarbaycan xalqinin basqa bir oglunun adimi ¢okmays
bilmorik. Zabit olmus Ramil Soforovun igidliyindon ¢oxmaraqli s6hbatlor
etdilor. Ramil Saforovun azad edilmasine boyiik kdmaklik gostordiyine
g0ra, Orab qardaslari, Respublikanin rahbarliyine ¢oxlu duallar etdilar.
Arzu etdilor ki, biitiin islam diinyasinda belo qohromanlarin say1 daha gox
olsun!



Azorbaycan xalqmin vo Islam diinyasinin diismoni olan Ermoniloro
dona-dona lanat yagdirdilar ve arzu etdilar ki, biz oaminik ki, Azerbaycan
torpagqlar tezliklo islam diinyasinin diismoni olan Ermoni fasistlorindon
tezliklo tomizlonacokdir.

fran Islam Respublikasmin Moshodi sohorindon, Iraq Orob
Respublikasunn Karbosla gohorine toxminen 3000 km yol getmsliyik.
Zovvarlari, Iraqin sorhoddinds 6z rahatligi ilo segilon Almaniya istehsali
olan “Setra” markali avtobus qarsiladi. 3 sutka avtobusla horokat edib
Hilla, Kut sohorlorindoan kegib, Korbola soharing ¢atdiq. Imam Hiiseynin
maqgbarasi bizim qaldigimiz mehmanxanadan he¢ do uzaqda yerlosmirdi.
Bizim zovvarlarla ziyarot etdiyimiz magbaronin otrafi insanlarla dolu idi.
Hor kos 6zt ilo Allah arasmda olan dua, istok vo arzularim bir-biri ilo
boliisdiiriirdiilor. Imam Hiiseyni ziyarot edorkon, bundan basqa, 6
imamlarimizm mozarlarim ziyarat etdik.

Burada niyyat edib dévro vurmaga bagladiq. Hami dovr eds-edo
Allahdan giinahlarinin bagiglanmasim diloyir, ona dua edirdi.

Azorbaycanin dahi sairi Mohommaod Fizulinin magbarasini ziyarat
etdik vo gobrinin iistiinde onun an yaxsi gazallorini saslondirib, dualar
oxudug.

Imam Hiiseynin ziyarotinin yaxmlgimnda yerloson Forat vo Daclo
caylari ziyarot etdik. 3 giin Karbosla soharinds qaldigdan sonra Nocaf,
Sammari, Kazimeyn, Osraf, Kufa soharlorine yollandiq.

Nacofiil Osraf sohorinds sislorin I imamin Hozrati Olinin mozarim
ziyarot edib, dualar oxuduq. Zavvarlarin rohbarlorinin sayi naticasinda
Hozrot Olinin ziyaratgahinda bizlore yiiksok soviyyado ehsan verdilor.
Hacofiil ©srofde Nuh Peygombarin gabrini vo on qodim vadi us Salamu,
Hud va Saleh Peygomborlarin moazarin ziyarat etdik.

Hozrati ®linin evinda olduqg, homin evds imami Hiiseyn doars otagi,
Zeynab vo Ummu Giilsiim xanimin, ©Obdiilfoz aganin otagi ve onun
otrafinda Hozrot Oli quyusunu ziyarat etdik. Homin quyudan o sofa
suyundan i¢dik vo Azarbaycana tobariik gatirdik.

Imam Blinin evinin yaxinhginda, onun on yaxin dostu olan xurma
satan Meysaminin qabrini ziyarat etdik va sonra Kufa



mascidinde namaz qilib dualar etdik. Meysom Olinin sadaqgatli
dostlarindan biri idi.

Sohla magidinde 10 maqami ziyarat etdik: o climladen

Imam Sadiq mogami, Imami Zeynal abdin moqami, imam Sahibo
zamani magami, Imami Ibrahim Peygomborin mogami vo dualar oxudug.

[raqin paytaxti Bagdadin yaxinhigindan olan Kazmeyn sohorindo
tarof yola diisdiik, bu sohordo imami1 Museyi Kazim, Imami Mithommaod
Taqi, Islam alimlorindon olan Seyx Tusinin, Seyx-Mufidin va s. qobrlarii
ziyarat edib, Kazimeyndon 150 km aralida yerloson Samarra sohorine
goldik. Bu da Daclo caymin iist torafinda yerlosirdi. Bu sohords Imami
Oliyyoni Noqini, Imami Hosoni osgori vo 12-ci Imamin anasini Norgiz
xatunu va bibisi Hokima xanim ziyarat edib, dualar oxuduq ve arzu etdik
ki, Ey Robbim bizim giinahlarimiz1 bagisla!!!

Umumiyyotlo, biz zovvarlar yeddi imamlarinizin mozarim ziyarot
edib, bizo ayrilan avtobusa aylosib Iraq Orab Respub- likasmin Karbola
soharinds vatona dogru harakat etmoya basladiq.

Zovvarlarin oksoriyysti Saatli, Yardimli rayonlarmin vo Baki
soharinin sakinlori idi. Qadinlarimiz ¢oxluq toskil edirdilor. Bunlardan
bozilorinin adlarint ¢okmoak istordim:

Hact Mashadi Karbslay1 Ferhad 9.0 va onun hayat yoldast Hact
Rohims xanim.

Hacit Moshadi Karbalayr Teymur Yadulla oglu vo onun hayat
yoldas1 Hac1 Mahlugs xanim.

Maoshadi Karbalay1 Ulkarxanim, oglu Ugur vo hoyat yoldas1 Miisfiq

Hac1 Maghadi Karboslayi Olirza ©.0

Mashadi Korbalay1 Mir Niyazi M.o

Mashadi Karbolay: Iskondar T.o

Mashadi Karbslayr Omrah G.o

Moshadi Karbalay1 Farhad Z.o

Moashadi Karboalayr Xaqgani H.o



Moshadi Karbslay1 Firsond .0 Mashadi

Karbalay1 Agagiil ©.0 Mashadi Karbalay1

Sofar R.o Mashadi Karbalay1 Qatsiot A.o

Maoshadi Karboalay1 Yadigar 1.0 Moshodi

Karbslay1 Bayramov Himayat Maghadi

Korbolay1 Hosonaga

Allaha giinahlarimiz1 bagislamagq iigiin coxlu dualar etdik,
tiroyimizds olan arzularimizi Ulu Tanridan diladik.

Allah biz ds daxil olmagla, biitiin Maghado, Karbslaya gedanlorin
ziyaratini qobul etsin. Amin!!!



GIRIS

Bazar miinasibatlorinin ragabat xarakteri, bazan zobt etmak vo orada
0ziina yer tutmaq lizumu tolobat strukturuna ve dinamikasina tesir
gostormok iisullarini axtarib tapmaga, bu vo ya diger mohsullar otrafinda
ictimai royi formalagdirmaga vadar edir.

Reklam mallarin, yaxud xidmotlorin bazara irsli siiriilmasinin
iisullarindan biridir. Onun moaqsadi istehsalin faydaliliginin tomin
olunmasindan 6trii lazzim olan godor istehlak¢min colb edilmosindon
ibarotdir.

Istehsalgilar qarsisinda &ziinii vo 6z firmasim (idara, toskilat vo
institutunu) on niifuzlu kimi toqdim etmok vozifasi durur. Homin problem
toklif sorgunu {istolodikdo, yoni izafi istehsal soraitindoe daha c¢ox
kaskinlikla garsiya ¢ixir.

Reklam istehlak¢ilarin  mallara vo xidmotloro, alici  se¢imi
miinasibatlorine miixtolif vo qarsiliglt surstde bir-biri ilo olaqoadar
usullarla tosir gostorilmasi amilidir. Reklam vasitasi ilo tosir ticarat
markasimin cazibadarligini va doyarliliyini  giiclondirir, miioyyon
horakatlora havas oyatmagla istehlak¢ilarin miioyyan qruplarinda spesifik
duyqularin amola golmasina sabab olur.

Bu vosaitin predmeti yalniz reklam menecmenti sisteminin imumi
qurulug prinsiplorini  deyil, hom do reklam kampaniyalarinin
planlagdirilmasi, reklam vasitslorindon istifadonin yaradici strategiyasi,
reklam faaliyyatine nazarat vo onun semarsliyinin giymstlondirilmasi do
daxil olmaqgla, reklam foaliyystinin idars edilmosinin konkret
mexanizmlorinin Oyronilmasindon ibaratdir. Kitabda miivafiq praktik
material (miizakira tiglin mosalalar, miistaqil is li¢iin tapsiriglar), habels
hom biitdvlikkds Oyronilon predmet iizra, hom do hor ayri-ayr1 konkret
mdvzular iizra adobiyyat da toqdim olunur.

Fonnin magsadi vo vazifalori beynalxalq va Azarbaycan tacriibasi
kontekstinds reklam menecmentinin sistemi haqqinda biliklarin, reklam
kampaniyasi layihosinin hazirlanmasi, reklam



foaliyyatinin togkili, reklamin samaraliyinin qgiymsatlondirilmasinin
formalagdirilmasindan ibaratdir.

Bu kitab marketing, menecment, miiossisonin iqtisadi yayimmi vo
iqtisadi idaroetmo fonlorinin montiqi davamidir. Materiallarin sorh
olunmasi tsullart golocok miitoxossislorin daha ixtisasli kadrlarin
hazirlanmasi isine yardim gostoracakdir.
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TOPDAN VO PORAKONDO TICARDTDO
REKLAM MOLUMATLARI

1.1. Topdan va parakonda ticaratds reklami

1.2. Reklam miiraciatinin asas magsadlari va “Pablik Riley sin ”
rolu

1.3. Biznes va reklamlar

1.4. Reklam vazifalorin boliisdiiriilmasi

1.5. Reklam programinin giymatlondirilmasi

L1. Topdan va parakanda ticaratda reklam

Yaxst toskil edilmis reklam, olmadan, topdan ticarstin inkisaf
etdirilmasi vo tokmillagdirilmasi miimkiin deyil, reklamin mogsadi, mal
satin almaq imkanlar1 haqqinda topdanalicilara genis molumat
vermakdan, mal alinmasi amaliyyati li¢iin alicilara an slverisli sorait tomin
etmokdon vo porakondo ticarot sobokesini mal ilo tamamils tochiz
etmokdon ibaratdir.

Topdansatis ticaratinde reklam-molumat isi, topdan ticarot
madoaniyyatinin imumi saviyyasini qaldirmali, ayri-ayn fiziki vo hiiquqi
soxslor torofindon istehsal edilon yeni mallarin totbiq olunmasina va
bunlarin istehlakg¢ilara tez catdirilmasina komoklik gostarmalidir.

Xisuson yeni mallar tizro reklam todbirlorini topdansatis
miiossisolori fabriklo vo zavodlarla birlikde teskil etmolidirlor. Xalq
istehlak mallarim1 buraxan zavod va fabriklor, bunlar1 reklam motni olan
parlag va boyali qablarla tomin etmoli, mallarin keyfiyyatini
saciyyalondiron varagoslords, bunlarla neco roftar etmo vo bunlardan
istifado etmo variantlarini mitkommal dyratmolidir.

Topdansatis bazalar1 malveran vo istehsal edon miiossisalarlo
birlikde mal sorgisi - baxisi kegirmoli, modalar1 niimayis



etdirmoali, yeyinti mohsullarinin sorgi salonlarim togkil etmolidir. Fabrik
vo zavodlarin istehsal etdiklori mohsullar1 topdan satis bazalarinin
sifariglori lizro reklam kinofilmlori buraxmali vo televiziya verilislori
aparmalidir. Topdan ticarst togkilati vo miiossisalori ohaliya, sohor
noqliyyatinda mal dasiyan, yiikk avtomobillorinde olan reklam
yazilarindan, radio vasitasilo gazet vo jurnallarda derc olunan elanlardan
istifade olunmalidir. Topdan alicilara géndarilon reklam moktublarinda,
topdansatis bazalarma daxil olan yeni mallar vo homin sifarislori yerino
yetirmok imkanlar1 hagqinda daim mslumatlar verilmalidir.

Icindo mallarm sokli, qisa tosviri vo qiymeoti olan kataloq vo
albomlar, reklamin tosirli vasitesi vozifosini goriir veo ticarot
toskilatlarinin sifarisi, ¢cesid cadvali va s. tortib etdikds, homin kataloq vo
albomlardan istifads olunur.

Kataloq ve albomdan forqli olaraq, niimunslor kolleksiyas1 vasitosi
ilo alicilart malin 6zii ile tanis etmok vo topdansatis bazalarina sifarig
etmok imkanini yaradir. Xiisusi olaraq nesriyyatda hazirlanan elanlar
oxucularm diggotini mallarin ¢esidina vo keyfiyyatino colb edir. Topdan
ticarotdo yaxsi togkil olunmus vo daim hoayata kegirilon reklam vo
molumat, parakondo ticarst sobokesine xidmet gdstormok vo shalinin
tolobatin1 6domoak iiciin, 6z funksiyalarii yerino yetirmoyin mithiim sorti
sayilir.

Parakandas ticaratdo reklam vasitolari 6z xarakterine goro, daxili vo
xarici reklam vasitolorine ayrilir. Oz xarakterino géro reklam
vasitolorinin agagidaki novleri vardir.

1. Vitrin reklami
Malin niimayis etdirilmasi reklami
Plakat reklami
Coxtirajli cap reklami
Is1q reklamu
Radio-televiziya reklami va s.

Reklam vasitosinin secilmosi vo bundan istifado olunmasi ticarat
toskilatlarinin asas vozifalorindon va is tocriibasindon asilidir. 1993-cii
ildo ABS-da reklam xarclori 19,5 milyard

o0 ®WN
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dollara ¢atmis, AFR-da homin ildo reklam ii¢lin xarclor 7,5 milyard
marka toskil etmigdir. Reklamm osas vasitosi, magazanin pancars
vitrinlori sayilir. Ticarot sobokolorinde 10 milyondan artiq pancers
vitrinleri vardir.

Vitrinin reklamin imkanlar1 olduqca boyiikdiir. Vitrin vasitasilo
alictya magazada mallarin movcud olmasi, cesidi, keyfiyysti, qiymati
haqggmda molumatlar verilir. Vitrin mallar1 toblig edir, tolob omolo
gotirir, zOovqil tarbiya edir. Vitrinlor sohorlorimizin kiigalorini bazayir,
mal istehsalinm vo madeni ticaratin genislondirilmasi sahasindo olan
miivaffoqiyyatlorimizi konkret niimunalor {izorinds oks etdirir. Pancara
vitrinleri arxitektura baximmdan magaza binasi fasadmm torkib hissasi
sayilir. Magazanm fasadi vitrin vo girislorin garsilighh vehdatini togkil
edir.

Vitrin siisosinin pariltisi, vitrini nazorden kegirmays mane olur.
Vitrin yalniz bina fasadmm simal torofinds yerlosdirdikdos, pariltinin
azaldilmas ii¢lin bazon totbiq olunan maili siiso lazimi effekt verir.
Pariltmm bir qador azaldilmasi vitrinin istlinii 6rtmok, habelo gilindiiz
vitrini igeriden isiqlandirmaq daha magsadouygun hesab edilir. Vitrin
siisolorini donmagdan qorumag ii¢iin vitrin qutusuna, ticarat zalmdan isti
hava daxil olmasmm garsis1 almir vo xarici hava axmmm maneasiz daxil
olmasmi tomin edir. Qosa xarici ¢or¢ivadon va ya ikigat slisadon istifads
edilmoasi an yaxsi vasita sayilu, lakin hor iki halda iki defs gox vitrin
stisasi talob olunur.

Vitrinin yuxansmda gizladilmis elektrik igigmm verilmosi ¢ox
somoarali sayilir, rongli isigm yaradilmasi iigiin lampalarm garsisinda
goyulmus rongli vo ya doyison siiso filtrlorindon va yaxud igina
goyulmus qaz isighh borulardan istifade olunur. Vitrinds mallarin
gostorilmasi tiglin miixtslif ndv konstruksiyali avadanliqdan ve niimayis
etdirma qurgularmdan istifads edilir. Vitrin avadanligi mallarm niimayis
etdirilmasine mane olmamali, yeni sargi diizaltdikds ¢ox sorbast harokat
etmayi tomin etmali vo hissalari miimkiin olan daracads sokiila bilmali
vo standarta uygun olmalidir. Standart hissolordon ibarot
konstruksiyanm
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quragdirilmasi, vitrinin diizoldilmasi prosesini siirstlondirir, avadanliq
dastinin imumi doyarini ucuzlagdirir. Mallar ilo ¢ox dolu olan vitrin
boyilik maraq oyadir, 6ziino ¢ox tamasagi calb edir, yiiksok doracads
effektli olur. Vitrin sorgisi yeni név momulati, yeni modeli gostormok
ticiindiirso, bu zaman onda minimum miqdarda momulatlar yerlosdirilir
vo adoton, reklam plakatindan, alicinin diggeatini colb edon reklam vo
ayri-ayrt mallarm xiisusiyyetini xarakterizo edon reklam kartindan
istifado olunur. Hor hansit bir név mali, masalon, soyuducu, tozsoran,
televizor, radio, fotoaparat, corablar va s. bu kimi omtoolori reklam edon
vitrinlor giiclii reklam tosirino malik olurlar. Bels vitrinlor xiisusi reklam
kampaniyasi togkil edirlor. Bu ciir vitrinler, az miqdarda, tak - tok mal
niimunalari tagkil edirlor.

Hor hansi vitrinde mallarin yerlasdirilmasi, dekorativ ustaligi ilo
miioyyon edilmis osas kompoziyasi qaydalarma tabe olur. Vitrin
sargisinin kompoziyast vo mallarin yigilmasi ardicil suratda, ili¢ vazifani
yerino yetirmolidir.

1. Vitrins diqqgati calb etmok.

2. Sorginin qavranmasmi toskil etmok.

3. Vitrinin reklam tosirini tomin etmok.

Sorgini togkil etmak iiciin mallar1 yerlogdirmok vo qruplagdirmaq
mithiim sortdir. Mallar1 diizdiikde alicilar1 maraqlandiran cohatlorinin
goriinmasine cohd edilmolidir. Mal niimums- lori, qiymat yarliglar ils
tochiz olunarsa, sorginin reklamin shamiyyati xeyli artmig olar. Rangdon
diizglin istifado edilmosi, vitrin sorgisinin effektliyini daha da artirar.
Vitrinlorin toskili Iqtisadi Inkisaf Nazirliyi torafindon tosdiq olunmus
magaza vitrinlorinin diizaldilmesi vo saxlanilmasi gaydalarma uygun
olaraq aparilir. Vitrinds ancaq satigda olan mal saxlanilir. Mal agar satilib
qurtarmigdirsa, onun niimunalari dorhal vitrinden ¢ixarilmalidir. Hor ayda
vitrinin mallar1 tozalonmalidir.

Xarici reklam vasitosinin oksariyyasti reklam motni soziindan istifado
etmokls baglidm

V.V.Mayakovski badii reklam soziiniin bdyiik ustasi olmusdur.
Onun tutarli, agilli moatnlari: “Siibhs etmak, fikir-
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losmok lazim deil, qgadmlar {igiin har sey markozi univermaqdadir. Salat,
sous va digar yemoklor iiglin, yagdan yaxs1 basqa heg bir sey olmamigdir
va yoxdur va s. sozlor ¢ox genis yayilmigsdi. Mallarin xassasini bildiron
moatn asas yerlorden birini tutur. Reklamm matnine garsi miihiim tolob
asan moanimsonilms va yadda qalmadir.

Kiicoa plakatlar1 daha yavas harokat soraitindo qavranildigma gora,
moatn 50 horfo kimi genislondirils bilar. Kii¢ga reklam afisalari, otaglarda
yerlogdirilmis plakatlar, daha da genis matna maliic olur.

Reklamin miihiim vasitelorindon biri qozet vo jurnalda verilon
elanlardir. Qoazet elanlar1 qisamiiddotli tasir gostarirse, jurnalda verilon
elanlar daha ¢ox aylar orzinds 6z tosirini gdsterir. Elanlar nazari colb
etmoali vo asanligla yadda qalmalidir. Elanla adoaton, sokil, reklam matni
vo magazanm iinvani, alig sortlori vo s. haqqinda diqqsti calb edon
molumat gostorisindon ibarst olmalidir. Maldan istifade olunmasi
haqggmda aliciya maslohat veran yaddas veragolori, olave reklam
vazifasini hoyata kegirir. Reklam isiq qurgularmdan ancaq ¢ox boyiik-iri
togkilatlarda istifado olunur. Ticarot toskilatlar1 radio-reklama tez-tez
miiraciat edirlor. Bir ¢ox bdyiik magazalar daxili radio molumatlari
verilislorini togkil edirdilor.

Televiziya reklammm osas formasi reklam  filmlorinin
gostorilmasindon ibarotdir. Televiziya vasitesilo paltar modellori
niimayis etdirilir, ayri-ayr1 magazalarm, sirkotlorin, firmalarin mallar
niimayis etdirilir.

Elmi-kiitlovi mogalalorin, alim vo miitoxassislor ilo aparilan
miisahibalarin, mallarm xarakteriicasma vo onlarm igladilmasi sartlarine
hosr olunmus xiilasslorin dovrii motbuatda dorc edilmasi ila, ayri-ayri
név mallarm reklam edilmesi vasitasilo bdyiikk miivaffaqiyatlor slde
etmok olar.

Reklamdan istifade edilmesinin vacib sorti onun somarali
olmasidir. Reklamin iqtisadi effektliyi ondan ibaratdir ki, reklamm tosiri
naticasindo, mal dovriyyesinin artmasi, olde edilon olave qazanc
mablagi, reklam xarclari mablagindan ¢ox olur.
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Reklam todbirlorinin vo ayri- ayr1 reklam vasitosinin effektivlik
doaracasini miioyyan etmok {igiin, reklam todbirlorindon sonraki dovriin
gostaricilori ilo miiqayise edilir. Reklamin iqtisadi effektivli, onun
ictimai-psixoloji effektliyi doracasi ilo xeyli alagadardir. Miixtalif reklam
vasitolorinin psixoloji tosirini giymatlondirmok {i¢iin, reklam edilon
mallar haggmda alicilardan sorgu aparilmasi totbiq edilir.

Yerli reklam vasitosmin psixoloji effektini dyronmok iiciin goxsi
miisahidedon istifade olunur. Reklamin psixoloji effektliyinin
Oyranilmasi vo bu kimi reklam vasitosini daha diizgiin segmok ondan
istifado edilmasinin on olverigli sortlorini tapmaq imkanini verir. ©n
miihiim informasiya menbai satis haqqinda hesabatlardir. Bu hesabtlarda
noainki yerino yetirilmis goriislorin say1 vo onlarm somoerasi haqqinda
malumatlar verilir, homginin galacak ii¢ilin planlar hazirlanir.

Miiasir marketingin eyni zamanda intensiv reklam vo satisin
stimullagdirilmas1  {iziindon qiymsotlorinin  qaldirilmasi  prosesin
tokanvericisi ~ sayirlar.  Marketinqde  reklam  informasiyanin
planlagdirilmasi vo toplanmasi pesokar ustahq, ise yaradicdigla yanagilma
tolob edon mithiim kommersiya foaliyyati sahasidir. Reklam is¢ilorinin
omoyinin ddonilmasi kommersiya foaliyystinin digor saholorinin amok
haqqi {is miiqayiso edilondir, reklam isinde miitoxassisin yasina vo is
stajina bir o godar shomiyyat verilmadiyina gors ise burada tezliklo irali
cokilmok imkanlar1 daha genisdir. Marketingdo reklam elanlannm
matnini va ya gorlinen suratlors ¢evrilon fikirlori yaradirlar. Onlar faktiki
material axtarir, coxlu miitalio edir, ideyalarla miibadils edir, mistarilor,
malgondaronlor vo moagsadli auditoriyanin digqgstini vo maragini colb
etmok yollarim tapmaqla kdmak gdstara bilacok basqa adamlarla danisiq
apanrlar.

Iqtisadiyyatin hans1 sahosindo foaliyyot gostormesindon asili
olmayaraq, biitiin miossisalor iiclin  koskin roqgabatli  bazar
miinasibatlorine uygunlagmasinda vo somarali foaliyyat gdstorilmasinda,
pozitiv imicin formalasmasi on miithiim masaladir. Har bir miiassisonin
O2PUniin soxsi imici olmahdir vo sahibkar bilmelidir ki, hans1 atributlar
onun imicini formalagdirir. Aparilan tadqiqat gostarir ki.
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masalon, ticarst miiessisalorinin imici bir sira aspektlordon vo onlara
moxsus atributlardan asili olacaqdir. Ticarst miiossisalarinin imicini
toyin edon aspektlor vo atributlar Almaniya Federativ Respublikasinin
miitoxassislori olan E.Dixtl vo X.Xersigen torofindon tosniflogdirilib.

Ticarat miiassisalorinin imicinin asas aspektlori vo atributlar
asagidaki cadvalde 6z oksini tapmusdir.

Cadval L L

[micin Imicin ayri-ayr1 atributlari

giymatlondirilmasinda
Omtod

Keyfiyyat Cesidin genisliyi Dob
Zomanatm verilmasi Miinasib qiymot

Miiossisalora xidmoat sobasi

Miistorilora gostorilon xidmot

Oziino xidmot ©mtoonin qaytarilmasi
sorti Omtaani sifarig etmok Kreditla
satis Telefonla sifaris

Alict qruplart
Miioyyan sosial qrupa aidiy- yatlik
Oziiniin imicing uygun golmok
Saticilarm heyati

Magazanin qrulusu Miiasir texnologiya vo digor

avadanliglar

Alict iiciin rahathq (lift, is1q, zalin
horarat istilik rejimi). Memarliq
rahatlig1 (pistaxtalarin
yerlagdirilmasi, onlarin arasindaki
hiogaio vo S.)
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Rahatliq

Evlore yaxinliq Reklam foaliyyati
©Omtoa toklifi Giizost verilmasi
Simvollar va giillor

Magazanin atmosferi Alicilarla xeyirxah miinasibot
Saticilar arasmdaki miinasibat
Isin togkili Miiasirlik
Masgulluq

Alicilarin aligdan raziligi

Miisssisonin imicinin formalagmasinda reklam fealiyystinin rolu
boylikdiir. “Reklam ticarstin miihorrikidir”, stian genis yayilmis ifadadir.
Lakin miiasir bazar iqtisadiyyatinda, reklam foaliyyatine do yaradici
miinasibat talob olunur.

Mosalo burasindadir ki, hazirda bazara ¢ixarilan omtosbrin sayi,
¢esidi, markasi olduqca artmigdir vo bu hal ¢ox zaman alicilarin mal
se¢imini ¢otinlogdirir. Belo olan halda miiassisonin imici halledici amilo
cevrilir, sahibi yaxs1 taninan amtoa ahci tarafindon, basqa amillora fikir
vermodon do alina bilor. Miisbot imicin formalagmasinda, reklamin
qarsisinda duran magsad halledici rol oynaya biler. Bunun {i¢iin reklam
faaliyyatinin iki istiqgamatds apanimasi tocriibasi diinya miqyasinda genis
yayillmaqdadir. Birinci istigamot onenovi istigamotdir vo reklam
faaliyyatinin bu istigamatinda, sahfokann asas magsading talabin (satigin)
yiiksoldilmasino nail olmaqdir. Son onilliklordo reklamin ikinci
istigamatine - miiessisanin pozitiv imicinin formalagmasina yonolon
foaliyyato diqqet artirmaqdir. Oslinds burada da sahibkar istehsal etdiyi
mohsulun tez va sarfali sartlorlo satilmasina galisirlar. Lakin o bunun ilk
ndvbads 6ziiniin pozitiv imicini yiiksaltmak yolu ilo alds etmok istoyir.
Buna gors do son anda ikinci istiqamat daha ¢ox samars verir. Todqiqat
miiddatinde apardigimiz sorgu da bunu siibut etdi Baki gohorinin
Yasamal rayonunda ©.8hmadov kiicasi 19-da yCTlioson “Bizim market”
magazasinda somsanlann 50%-don ¢oxu mal alanda, miiossisonin imicino
iistiinliik verdiklorini bildirdilor. Bebliklo do, reklam foaliyyati
miiassisonin imicinin formabsmasma tuslandiqda reklamin biitiin
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vasitolori, monbolori vo no6vlori daimi firmanin miisbot obrazmi
yaratmaga, nisanlarin ustiinliiklori hagqinda molumat vermayas, ticarot
nisanlanmn moshurlagmasia,  yeni yaranan niganlar haqqinda
molumatlar yaymaqa yonsldilir. Ahcilarin sorgusundan bels bir qonasto
golirik ki, “Bizim marketds” ¢oxhi sayda yaxsi, yiiksak soviyyeli reklam
vasitalori, ¢ox bdyiilk hocmdo mal ¢esidlori, ragabate doziimKi c¢oxlu
omtoalor satilir vo alicilar da bu omtoslorin yiiksok keyfiyyatindon vo
xidmeatindon 6z razihglanni, minnatdarliqlari bildirirlor.

Umumiyyotlo iso miiossisonin pozitiv imiginin formalasmasina
aydin sofiaf isgiizar siyasot, fealiyyot haqqinda miitomadi olaraq
hesabatlarin verilmasi, attestasiya vo tobligat, ictimaiyyotlo, motbuatla
olago, moqsadli molumatlar, yeni mohsulun toqdimati, elanlar,
biilletenlorin buraxilmasi, sorgilorin togkili, kitab nosri, oyloncali
tadbirlar, ictimaiyyatls is, maktablorls {insiyyat va s. giiclil tosir gostorir.
Reklam miiraciotlorinin iki istigamoti asagidaki sokildo 6z oksini
tapmigdir.

Reklarmn miracistlori

¥ I ¥
Imicinin yaradilmast Alsmn yiikssldilmasi
istigamatinda istigamatinda
|
 J
1.Firma {igiin miisbat obraz 1. Yeni mahsul haqqinda
yaratmaq. xabar yaymaq.
2.Nisanlarn tistiinlitklori 2. Mabhsul haqqinda yaxsi
haqqnda melumat yaymagq. 9y yaratmag
3.Ticarat nisaminin maghur 3. Alicini amin etmok ki, bu
olmasim: slds etmak mohz onun malidir.
4 Yeni ticarst niganlar 4. Alicini mallar1 almaga
haqqinda malumat vermok sovglandirmak
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1.2. Reklam miiraciatinin asas magsadlori va
“Pablik Rileysin ” rolu

“Pablik Rileysin”vo miiessisalorin  bazar miihitine uygun-
lagdirilmasinda onun rolunun artirilmast.

Hom daxili va ham do xarici bazarlarda roqabat dalgasi giiclondikco
miiossiso vo kampaniyalar yeni-yeni tisullardan, yanagmalardan istifads
etmok sahosindo faaliyyotlorini qilivvetlondirirlor. Mohsulun rogabat
doziimliliyliniin artirilmasinm qeyri- texniki vo texnoloji amil vo
sortlorino  diqqet artirilir.  Bu  sahodo ictimai  miinasibatlorin
yaxstlagdirmagin boyiik shomiyyati vardir. Bu onunla izah olunmalidir
ki, omtoslorin reallagdirilmasi prosesinds istirak edon subyektlorin
istehsal foaliyyati prosesindo, xidmot sahasindo, moigotdo vo s. galisan
fiziki vo hiiququ soxslorin arasinda yaranan miinasibotlor getdikco
miirokkablogir vo eyni zamanda onlar mohsulun {istiin xassalorinin
ictimaiyyst torofindon gobul edilmesinde hslledici amilo ¢evrilirlor.
Biitiin bu miinasibatlar toplusunu xarakteriza etmok {igiin son onilliklarda
“Pablik Rileysnz” (PR) sz birlogsmoesindon genis istifade olunmaga
baslanmigdir. PR ingilis ifadesidir ve “ictimai miiasibotlor”,
“ictimaiyyatlo (qarsiligll) slagalor” monasmu verir.

Inkisaf etmis 6lkolordo, is adamlar1 arasmda, kiitlovi informasiya
vasitalarinds yliksak soviyyali danigiglarda PR olduqca kiitlovilogmis va
rogabato doziimlii moahsul istehsal etmoak vo onu miiveffoqiyystle daxili
vo xarici bazarlarda reallagdirmagin vo miiassisasinin pozitiv imicinin
oldo olunmasmin miihiim amiline va sortine ¢evrilmisdir. Istehsalm idaro
edilmosinin biitliin pillalerinds biznes niimayondslorinin stiurunda PR
fovqoltabii bir qiivve kimi qgobul edilmoys baglamigdir. Lakin buna
baxmayaraq, onun mahiyyasti, maqsad va vazifolori miixtalif torzds izah
olunur. Bazilori onu reklam foaliyyati ilo eynilosdirirlor, digorlori ona
kiitlovi informasiya vasitolorini 6ziino colb etmok {lisulu kimi baxirlar.
PR-2 ii¢lincii, dordiincii baxislari da movcuddur. Masalan, gostarilir ki,
PR-in asas magsadi firma rahbarinin calbedici goriinligiinii yaratmaqdir.
Qeyd edok ki, bu ciir izah
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edilmasinds miioyyan hoqiget vardir. Lakin onlarin he¢ biri PR-in asil
mahiyyatini basa diismays imkan vermir.

PR - ¢ox miirokkob va ¢oxtorafli bir faaliyyst dairesini (sahasini)
xarakterizo etmak ti¢iin islodilon ifadadir. Bu foaliyyat sahasinin (PR-in)
osas moaqsadi konkret bir mohsul istehsal edon vo yaxud da xidmot
gOstoran miiassisonin pozitiv imicini yaratmaqdir. Son noticads reklam
foaliyyati do, kiitlovi informasiya vasitalori ilo aparilan is do, firma
rohbarinin xarici goriiniisii do miisssisonin (firmanin) xarici auditoriya
(istehlakcilar, is adamlari, ictimaiyyot vo s.) ilo miinasibatlorin
yaxsilagdirilmasin1 nazords tutur. Lakin osas mosalo kimi yena do
firmanin pozitiv imici mosolosi iizo ¢ixir. Elo bir imic ki, firmanin
dayaniql1 yerini istehsal, satis vo xidmot bazarlarinda uzun miiddst tomin
edo bilsin. Buna gora do PR anlayisinin mahiyystine firmanin raqabato
doziimlii mohsul istehsal edib, miivaffoqiyystlo reallasdira bilmasi
gabiliyyati vo ya bir ne¢o qabiliyyatlorin toplusu ilk névbads daxil
edilmolidir. Sonda pozitiv imicin yaradilmasi bas vermirss, PR
foaliyyatina ¢okilon xorclor 6ziinii dogrultmur. Hor sey yena do,
kriteriyanin, son mogsadin segilmosindon asili olur. PR-nin do son
magsadi ictimaiyyate milassisonin (kampaniyanin) biitiin giiclii toroflorini
gostormak, konkret bazarda (daxili vo xarici) mohz bu miisssisadon
istifads etmok zoruratini onlara inandirmaqdan ibarst olmalidir.

Firmaya inam hissi yaratmaq PR foaliyystindo osas gotiiriilmalidir.
Bu sahodo faliyyot hom konkret bir soxso (masolon, miiossiso
rohborlorine) hom do  biitovlilkde bir miiossisoye  (firmaya)
istigamoatlondirils bilar. Ragabato davamli mahsul istehsal etmok ti¢iin
soxsiyyatin (firmanin rahbarlorin) pozitiv imicinin formalagdirilmasi ham
do firmadaxili (miiossisadaxili) strukturlarda (is yerlorindo, istehsal
sahalorinds, sexlordo) mohsuldar mikroklimatlann yaradilmasi iigiin do
vacibi sortdir. Saglam mikroklimatlar iso texnoloji proseslarin
standartlara vo texniki sortloro uygun hoyata kecirilmoasi ii¢ilin
ovozolunmaz sartdir. Mohz ayri-ayri texnoloji proseslarin keyfiyyatls icra
olunmasi, sonda miiasir standartlara cavab veran mohsullarin
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meydana golmosino sobob olur ki, bu da kollektivlordo formalagmig
mikroklimatlardan bilavasita asili olur. Bu ciir serait imkan verir ki,
mohsul istehsalmda istirak edon insanlar arasinda yaxsi miinasibatlor
yaransin. Rohbar iscilorlo tabecilikds olanlar vo diger miiassisa rahborlori
arasinda olan mehriban vo yaradici (qarsiligh)miinasibatlorin mévcud
olmasi1 ises kampaniyanin ictimaiyyet qarsisinda pozitiv imicinin
yaranmasinin asas sartlorindon biridir.

Hal-hazirda Republikamizm hor yerindo raqabstdo qalib ¢ixmaq
istayan har bir kas, basa diismalidir ki, sosial shamiyyatli xassa, raqabato
doziimlii omtaslordo olmaqla yanasi, hom do insanlarda (mosalon,
brigadalarda), onlarin oxlaqinda insan, qruplarinda vo biitév miiossiso
toskilatlarmda vo firmalarda rast golmok olur. Olks daxilinds vo diinya
miqyasinda sldo olunmus tocriiba siibut edir ki, mohsulun ragabot
doziimliiyil ilo firmamn imici arasinda birbasa slage yaradir vo istehsal
edilmis omtoslorin vaxtinda reallagdirilmasi vo optimal saviyyado
manfastin qazanilmasi bu slagenin no doracads alinmasindan bilavasito
asili olacaqdir. PR-nin asas magsadi bu masalonin hallins nail olmaqdir.
PR bunu miixtslif vasitslorlo hoyata keciro bilor vo firmanin pozitiv
imicini yarada bilor. Buna gors do pozitiv imicin formalagdirmasi PR-nin
faaliyyatinin asasim togkil edir vo onun son naticasidir.

Rogabatas d6ziimlii mahsul istehsal etmok prosesini iki yers ayirmaq
olar. Birinci faaliyyot dairosi bilavasits istehsalda is yerlorindo, istehsal
saholorindo, sexlordo, sObolordo vo biitovliikdo miiossisolords
(firmalarda) hoyata kegirilon texnoloji proseslori shato edir. Mohz bu
texnoloji proseslorin hansi soviyyado hayata kegirilmasi mohsulun
(emtoonin) keyfiyyastini formalasdirir. Mohsulun keyfiyyati onun rogabat
doziimliliyi t¢lin on mithiim sortdir. Lakin bu sortin hoyatda,
comiyyatdo, konkret regionda reallagdirilmasi vacibi sortlordon biridir.
Comiyyoto isbat etmok lazimdir ki, haqigatde do firmanm mohsulu
istehlak¢inin toloblorini 6doyir.

Bu sahada goriilan isler ragabato doziimlii mohsul istehsal etmoak
sahasindo hoyata kegirilon proseslorin ikinci torofini shato edir va bu
foaliyyat dairasinds goriilon islorin hoyata kegirilmosi
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ilo PR mosgul olur. PR firmanin, xaricindeki auditoriyanin
(istehlakgilarin) tosavviiriinds (onun) pozitiv imicini yaratmagqla, istehsal
edilmis mohsulun anbarlarda yigilib qalmasina nail olur vo bu yolla da
miiossisonin iqtisadi nailiyyetlorine giiclii tosir etmis olur. Gorilindiiyii
kimi rogaboto doziimlii mohsul istehsal edib onu reallagdirmaq {igiin
tokmillogdirmok vo yiiksak keyfiyyatli mohsul buraxmaqla yanasi PR
iizro foaliyyati do giiclondirmok vo miiasir dovriin toloblorine uygun
aparmaq lazimdir.

PR imumi sokilde planlagdirilmis bir is foaliyyoti olmahdir ki,
bunun da osas mogsodi miiessisa firma ilo ictimaiyyet (istehlkagcilar)
arasinda inam va dostluq miinasibatlarini yaratmaq vo uzun miiddot onlar1
gorunub saxlanilmasinin qaygisina qalmali olacaqdir. Olbatts,
miiossisonin (firmanin) imici ancaq o zaman 6ziiniin an yiiksok haddino
cata bilar ki, no vaxt firma sifarislorinin maraqlarim1 6n planda nazords
tutsun. PR foaliyyotindo bu osas masoladir. Sifarisgilor istehsalcilar
inandirmaga ¢alisir ki, PR tobligat kampaniyasin1 forqlondiron
cohatlorden biridir.

Molum oldugu kimi firmanin imicini formalagdirmaq iiglin tabligat
iglori homiso aparilib vo indi do aparilir. Lakin PR foaliyyati tobligat
kampaniyasindan, onunla forglonir ki, PR 6z faaliyystinds inandirmaga,
tobligat isa bir ndv zorla gabul etdirmays iistiinliik verir. PR foaliyyatinin
somoraliliyi azad bazar miihitindo alicilar1 se¢o bilmok imkani1 oldugu
toqdirde daha da yiiksalir. Tagviqat va tabliqat ise azad bazar miihitinda
heg bir samars vers bilmoaz, verss do qisa miiddst {igiin ola bilar. Togviqat
va tabligatdan forgli olaraq PR haqiqgats vo tam molumatliliga asaslanan
foaliyyatdir. Burada keyfiyyatli mohsulun real xassolori vo firmanin
pozitiv imici genis alict kiitlalorine catdirilir, onlara hoqiget sdylonilir.
Mbohsulun keyfiyyatli olmasi onlarin yaxs1 alinmasina maragini daha da
artirir.

PR-ds heg bir sirr yoxdur. Bu har hansi tagkil olunmus faaliyyat
formasmin effektli idaro edilmasinin ayrilmaz hissasidir. Lakin onlar
nazariyyani praktikada hoyata kegirmak ii¢iin insanlardan yaxs1 tacriiba,
saglam diisiinco vo bacariq tolob edir. Mohsul istehsal edib satmaq da
yaxs1 togkil edilmis faaliyyat
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formasi olmalidir. Oks halda ¢ox keyfiyyatli mohsul bels satigda istonilon
noticoni vermayacokdir. PR-nindo asas foaliyyati sahibkarligda ugur
gazanmaqdir.

Hazirda PR bir termin kimi 6ziinds bir sira istiqamatlari birlosdirir.
PR iizra Stirling Universitetinin (Bdyiik Britaniya) foxri professoru Sem
Blek bunun on istigamatini gostarir:

1. Ictimai ray.

Ictimai miinasibatlor.
Dovlot miinasibatlori.
Miiassisanin hayati.
Sonaye miinasibatlori.
Maliyys miinasibatlori.
Beynolxalq miinasibatlor,
Istehlak miinasibatlori.
Tadqigat va statistika.

10 Kiitlovi informasiya vasitelori (KIV).

Bu istigamotlorin hor birindo PR miihiim rol oynaya bilor.
Gostorilon istigamotlorin hor biri ilo asililigt olduguna gors hor bir
konkret istigamotds PR faaliyyoti do bir-birinden asilidir. Apardigimiz
todgigatin movzusuna daha cox uygun golon istiqgamot sokkizinci
istiqgamotdir - “istehlak miinasibotloridir”. Istehlak¢ilara mohsulun
xassalari (onun etibarligl, uzun émiir- liyii, koloriyahhg1 vs s.) dogru vo
diizgiin olaraq catdirilmalidir, sadacs olaraq toblig olunmalidir. Alicilar
firma mohsulunun doyarli olmasina inanmalidirlar. Bunun ii¢iin do homin
firmanin vo hom do agor belo demak olarsa, mahsulun pozitiv imicinin
formalagmasina nail olmaq miimkiindiir.

PR iimumi sokildo miioyyon bir mogsads catmaq {igilin hoyata
kegirilon faaliyyatdir. S.Bleka gora bu faaliyyat biri-biri ila six alagadar
olan 4 hissadon ibarotdir:

1. Tohlil, tabligat vo masalonin qoyulusu

2. Programin vo smetanin tortibi

3. Unsiyyat vo programin hoyata kegirilmosi

4. Noaticolorin  tadqiqati, qiymotlondirilmasi ve  miimkiin
doyisiklorin edilmasi.

©oN Ok~ WD
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PR-in bir termin kimi kiitlovi gokildo islodilmasi 10-15 illik bir
miiddati ohato etso do faaliyyatin 6zii bu va ya digar formada uzun illar
boyu bundan avval do méveud olub. Miixtalif 6lkalords istar bir termin
kimi va istarsa do mohsulun raqabat déziimliiliiyiinii yilikssltmaye yonalon
bir foaliyyst dairasi kimi PR-no miixtalif miinasibatlori olub. Lakin son
illar S. Blekinin irali siirdiiyli va PR-ys xas olan 4 foaliyyet dairssi artiq
hamu torafindon gobul olunmaqdadir. S. Blekin 6zt geyd edir ki, PR- nin
foaliyyati dairasinin bu hissalarini Qarb 6lkolarinin oksar todqiqatgilari vo
istehsal1 togkil edonlor qisaca olaraq REY'S sistemi adlandirirlar ki, bu da
“RACE”-nin ingilisco oxunusudur.'

Bu miihiim islori yerina yetirmok va istonilon naticoni olds etmoak
ticlin bir ne¢s iisullardan istifads oluna bilor, marketing tadqiqati aparila
bilar, informasiya todqiqati hoyata kecirilo bilar, ictimai roy Oyronila
bilor. Qeyd edok ki, bu islorin goriilmasi ilk névbade somarali reklam
isinin qurulmasi tgiin lazimdir. Sonda somarali reklam firmanin pozitiv
imicinin formalagsmasina komoklik gostoracokdir. Bu tadqiqatin
formalarinin igorisinde bizo daha cox tanig olan marketing tadgigati
miihiim yer tutur. Beynolxalq, reklam isins gora marketing istehlakeilarin
istok vo arzularma uygun mohsul istehsal etmoys vo qisa miiddstde
mohsulun keyfiyyatli istehsal olunmasina sorait yaradir. Bu ciir
tadgiqatlar imkan verir ki, istehsal¢1 6ziinii potensial istehlak¢1 yerino
goysun va alicilar1 va potensial ragabat aparacaq miiassisalari o sayca va
tarkibca toyin edo bilsin. Isin bela goyulusu eyni zamanda imkan verir ki,
effektli reklam strategiyalar1 islonib hazirlansin vo hayata kegirilsin.
Ictimai royin dyronilmesi iso burada bir ndv igtisadi kosfiyyat monasim
dastyir vo ayri-ayri mohsul ndvlerinin (¢esidlorinin) reallasdirilmasi
perspektivlari dyranilir. Marketing todqiqatinin 6zii ise yerli, region, 6lko
vo beynolxalq miqyasinda fordi vo qruplarin istak vo arzularini, onlarin
mohsulun hans1 xassasine meylli olmalarini toyin etmoys imkan verir.

' RACE Recersh (tadgiqat), Asiton (faaliyyat), Comminisation (iinsiyyat, alaqo,
garsiigh miinasiboat), Evalition (qiymatlondirmo) demakdir.
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Qarsiya qoyulan mogsaddon vo firmanin fiziki vo maliyys
giicindan asili olaraq marketing aragdirmalar1 ham kamiyyat vo hom da
keyfiyyot baximindan aparila bilor. Birinci halda alicilarin kiitlovi
auditoriyasinin  firma haqqinda royi Oyronilir. Ikinci halda iso
marketinglorin dili ils desok fokusqruplarin konkret mohsul iizrs roylori
Oyronilir.

PR foaliyyotindo miihiim mosololordon biri olan vo adoton
sahibkarliga yeni baslayanlarin fikir vermodiklori maosslo bazarda
roqabateilarin torkibinin vo saymin cari va perspektiv dovrlar liglin toyin
edilmasidir. Bu masals informasiya todqiqati vasitasils ilo hayata kegirilo
bilor. informasiya moenboyi kimi sorqu kitablarinda giindolik, hoftolik,
ayliq, illik derc olunmus nosr materiallarindan elmi vo xiisusi
odobiyyatlardan vo s. istifado olunur. Informasiya monboyinin
secilmosinda qarsiya qoyulan mogsoedden asilidir. informasiya tadqigati
firmanin yerlasdiyi konkret arazi, biitiin 6lke vo beynalxalq miqyasinda
aparila bilor. Biitiin hallarda todqigat noticesindo olde oluna bilocok
noticolorin torkibini bilmok lazimdir. Umumi sokildo informasiya
tadqiqat1 naticasinde bunlari toyin etmok olar: firman1 maraqlandiran
bazara analoji mohsul ¢ixara bilon roqabot¢i firmalarin {imumi
xiisusiyyatlorini, mahsulun texniki xarakteristikasini (miixtalif firmalar
izra), 0lks ilo, digar 6lkalorin arasinda formalasa bilen igtisadi slagslorin
vaziyyatini, ticarot — kommersiya miinasibatlorine aid olan ganunlarin
va sartlarin doyismasi haqqinda melumatlardan ibaratdir.

Informasiya todqiqatinin samerali vo yiiksok keyfiyyotlo aparilmasi
sonda reklam vo PR sahoalorindo diizgiin strategiyalarin iglonib hoyata
kecirilmosi tiglin zomin hazirlamis olur ve miisssisenin pozitiv imicinin
formalagmasina yaxs1 sorait yaradir. Bazarin 0yranilmasinda ictimai ray
sorgusu da miithiim rol oynayir. Miitoxassislor qeyd edirler ki, sorgu
universal xarakters malikdir vo ham yazili, hom sifahi vo hom do soxson,
yaxud da pogta ilo kegirilo bilor. Dorc olunmus materiallara gora
sorgunun bu xiisusiyyeti ilk dofs 1923-cii ildo Amerika sosioloqu
D.Qallin torafindon dork olunmusgdur. 12 il ke¢dikdon sonra o, sarbast
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olaraq Oziiniin tortib etdiyi {isullardan istifads edib iri hocmli va genis
ohatoli siyasi va iqtisadi masslalarin hslline yonalmis todqiqgatlar aparmis
va alds etdiyi naticolori dorc etdira bilmisdir.

Molum olmusdur ki, sorgunun aparilma formasindan bagqa
anketlorin (sorgu varagslerinin) yiiksak professionalligla islonmasinin do
boylik ohomiyysti vardir. Belsliklo do hansi yollarla vo iisullarla
aparilmasindan aslili olmayaraq bazarin 6yronilmosi PR iizro faaliyystin
birinci hissasinin lazimi soviyyado hoyata kegirilmosi {igiin zomin
hazirlamaga imkan verir vo masalonin qoyulusunu asanlagdirir.

PR faaliyyatinin ikinci hissosinds (Asitlon) miisssiso (firma) birinci
hissads alds edilon naticalori nazara almagqla faaliyyst proqrami isloyib
hazirlamali vo smeta tortib edilmolidir.

PR foaliyystinin tiglincii hissasinds reklamin tocriibasindon istifade
edilir. Otraf miihitdo firmanin pozitiv imicini formalagdirmaq {igiin
smetada nozordo tutulan vosait gar¢ivasindo miixtolif
todbirlor-press-konferensiyalar, doyirmi masalar, toqdim etmso
moarasimlari, sargi-yarmarkalarinda istirak, miixtalif soular vo s. hoyata
kegcirilir. Onu da geyd etmok lazimdir ki, reklam strategiyasini isloyib
hazirlamaq vo gostordiyimiz todbirlorin hoyata kegirilmosi eyni sey
deyildir. Lakin sonda hor iki foaliyyatin, hor iki praktik sferasi hansi
noqtadasa kasisirlar. Kasismo dairasi ise agkarliq sferasinda bas verir vo
biitiin iglor lazimi soviyyado aparilarsa firmanin, pozitiv imicinin
formalasmasi bas vera bilor.

Uciincii  hissodo goriilon islor miixtolif ola bilor. Iqtisadi
odabiyyatlarda masoalonin tosnifat1 verilir. PR foaliyyatine daxil edilon
bes istigamot bu hissodo nozoro alinmalidir. Umumi sokildo PR-nin
ticlincii - “linsiyyat vo proqramin hayata kecirilmosi” - hissasinds goriilon
islor bunlar1 ohato etmolidir.

1. Miioessisonin (firmanin) daxilinde vo hom do xaricinds bu
miiossiso (firma) ilo alaqays giron togkilatlar (soxslor, miies- sissalor vo
s.) arasinda garsiligli miinasibatlorin azca da olsa yaxsilagdirilmasina
yonalan har bir texniki, texnoloji, sosioloji, teskilati, iqtisadi ve psixoloji
tadbirler.
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2. Miiessisanin  (firmanin) “ictimai liziiniin” formalasmasina
yonolon tokliflar.

3. Sayiolorin  vo digor anlasilmazliglarin  meydana ¢ixma
manbalarinin agkara ¢ixarilmasi vo logv edilmasine yonalon todbirlor.

4. Miiossisonin ohato (satig) dairasinin genislonmasine yonslon
tabligat, reklam, sorgi, video va kino nlimayislori kimi vasitalarls hayata
kegirila bilan todbirlar.

5. Miiessisa  ilo insanlar arasmda yaranmis slagslerin
yaxsilagdirilmasina yonalon todbirlor.

PR faaliyyetinin bu hissasinds asas maqsad va vazifalar iizra amali
noticolor olda edilmosidir. Ug istiqgamotds somoroli is goriilmolidir:
xeyirxahliqin oldo edilmesi {izro aktiv horoket, reputasiyanin
saxlanmasina yonslon todbirlor vo daxili miinasibotlordo xeyirxahliq
miinasibatlorinin formalagsmasini nozords tutur. Foaliyyst programmin
dorindon diisliniilmosi vo doqiqliklo hoyata kecirilmosi sonra iso
miiossisonin igglizarligina, kommersiya sahasindoki nailiyyatlorine tosir
gostorir. PR- nin faaliyyatinin somarasi do bundan asili olur. Bunun ii¢iin
ilk névbodo reklamin vo miiessisonin otraf miihitde pozitiv imicinin
formalagmasina yonalon - press konferensiyalarin, doyirmi masalarin,
togdimetmolorin  kegirilmosi, sorglizar markalarinda vo miixtolif
xaraketrli soularda istirak kimi tadbirlorin somaraliliyinin yiiksaldilmasi
on plana ¢okilmolidir. Olbotto, reklam isi ilo PR foaliyyoti arasinda
miloyyon monada oxsarliq olsa da, aslinds bunlar bagqa-basqa seylordir.
O, monada ki, reklam asason hazirda mohsulun reallasmasina, PR isa
firmanin imicinin formalasdin Imasina, onun iigiin sabit miiddot
saxlanilmasina vo daha da yaxsilasdirilmasina yonaldilir. Xarici
Olkolorin tacriibasi gostarir ki, an samarali natice, bunlarin har ikisindon
bacariqla istifads edildikds alds edilir. Lakin bunlarin arasindaki forqlori,
hom miossiso rohbarlori vo hom do onunla isglizar olagads olan
toskilatlar vo fordlor dorinden menimsamalidir. S.Blek gosterir ki,
reklama xas ola bilon asagidaki hallar PR-ds yoxdur.

1. Haqigat vo comiyyat arasinda maneys g¢evrilo bilmak.
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2. Hoqigotdan, etik normalarindan va ictimai maraqlardan uzaq
olan tobligata kegmok.

3. Ancaq hazir mohsul satisma yonalon quru (cansiz) tobligata
¢e\Tilo bihnok. (Buna baxmayaraq ki, mohsulun reallasdirilmas iigiin
PR-in boyiik shamiyyati vardir).

4. Biclik va yiik y1gimina ¢evirmok (onlar bazan diqgati calb etmak
ticiin istifads edilir). Lakin xiisusi hallarda vo digor todbirlorden tocrid
olunmus halda istifado olunmasi xeyirsizdir.

5. Pulsuz reklama gevrils bilmok.

6. Motbuatla sadoco olaraq iso ¢evrilmok (Baxmayaraq ki,
motbuatda is bir ¢ox PR proqgramlar min miihiim hissasi ola bilor).

PR faaliyyatinin doérdiincii - sonuncu hissasinds apanlan todgigata
yekun vurulur v ikinci hissads nozords tutulan tadbirlorin hansi somora
ilo hoyata kegirilmasi toyin edilir. Burada optimal maliyys naticolorine
digget wverilir. Bununla yanasi miisssiso kollektivinin goriilon islori
haggmda molumathg1 tomin edilir. Ancaq bu halda miixtalif saiyslorin
meydana golmosinin qarsist alma biior.

PR bir sira iisullarla hoyata kegirila bilor. Usullarm segilmosi, say1,
torkibi miiassisonin baxilan dévrdo (anda) comiyyatds formalasmis
imicindon asili olur. Usullar elo secilmoli elo aparmalidir ki, sonda
miassisonin stabii inkisafi uzun miiddots tomin edilsin vo bohran
voziyyatlorinin yaranmasi monbolori aradan qaldinism. Usullarm
secilmasine miiassise foaliyystinin mévcud xiisusiyyatlori, qarsida duran
sosial-igtisadi, texniki, texnoloji, sosial-psixoloji vazifalor vo moagsadlor
giiclii tosir gostorir. Konkret bir miiessisado miixtalif iisullardan
yanagmalardan istifeds etmak hiiququ rahbar is¢iiorin salahiyyati olsa da
iqtisadi adabiyyatlarda:

1. Kiitlovi informasiya vasitolori ils is;

2. Press - konferensiyalarm se¢ilmasi;

3. Toqdimetmoalor va i.a. Sorgilordo yarmarkalarda istirak etmok
kimi isullar gmplarina daha tez-tez rast golmak olur.

Kiitlovi informasiya vasitolori (KIV) ilo amokdasliq etmok onlarla
islomak ¢ox da asan olmasa da firma (miiassisa va taskilat) cahgsmalidu:
ki, PR-nin foaliyyatindo KiV-don somorali
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istifado olunsun. Olbotto KIV-do birbasa reklammn boyiik ohomiyyoti
vardir, lakin KiV ilo digor toskilatlar arasinda olagolor tokco bununla
mohdudlasmir. Reklami dorc etmokdon basqa onlar miiossiso vo
firmalarin giindslik islori vo faaliyyatlori ilo do maraglanmaqa can atirlar
vo buna da ¢ox vaxt nail olub, 6z gozetlorindo, miixtolif moqalslor,
reportajlar, miisahidolor, tohlili materiallar dorc etmis olurlar.

Qeyd edak ki, KiV-da gedon bu materiallar oslindo miiossisa iigiin
dolayist yolla reklam xarakteri dasiyir. Bu da sonda maraqli toskilat
(miiossiso firma) {igiin tohliikoli ola bilor. Buna goro do toskilatlar
calisirlar ki, KIV-da onlar haqqinda daha ¢ox miisbot materiallar getsin.
Lakin tocriiba gostorir ki, bir ¢ox miiassisalor bu igin 6hdasindon lazimi
soviyyada golo bilmirlor. Coxlart he¢ dorindon dork etmirlor ki, igin
mahiyyetini va KiV ils 6z siyasotlorini optimal soviyyads qura bilmirlor.
Buna gorodo miiossisado KIV ilo is aparacaq vo mosuliyyat dasiyacaq
soxso (is¢iy9) olan tolob ¢ox yiiksok olmalidir. Yuxarida admi ¢okdiyimiz
kitabin miiollifi S.Blek gostorir ki, KIV ilo iso mosgul olan soxsin
qarsismda ii¢ mosals durur:

1. Golocokdo jurnalist yazismin osasin1  togkil edo bilocok
materiallarm togdim olunmas.

2. KiV-in sorgusuna cavab vermok vo onlara tam molumat xidmoti
gostormak.

3. Qozetlords, radio vo televiziyada gedon xoberlori diqgstle
dyronmok, lazimi naticolor ¢ixarmagq va lazim goldikda, KIV-do buraxilan
sohvlarin diizaldilmasine yonalan tadbirlar hoyata kegirmak vo yaxud da
miivafiq tokliflerlo KIV-do ¢1x1s etmok.

Qabaqcil miiassisalorin  tacriibasi  gosterir ki, PR-in  xidmati
omokdaglarinm redaksiyalar1 ilo omokdasliq formalar1t miixtalif olur.
Tez-tez istifado olunan vo qisa miiddoto basa golon {isul jurnalistlarlo
soxsi kontrakta (slagoys) girmokdir. Daha operativ {isul, beynslxalq
alomdo qobul olunmus terminls desok, “Press- reliz” lorin tortib edilmoasi
va faks ilo redaksiyalara gondarilmasidir. Bii ciir alagalar har iki torafin
gayda-ganunlarma omoal etmolori l¢iin ¢ox Onomlidir. Hor bir
press-relizda bir va bir nego
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molumat verilo bilor. Miisbat naticolorin aldo edilmosi, press- relizin
hanst soviyyado tortib edilmosindon birbasa asili olur. Buna gors do,
press-relizlor yiiksok pesokarligla yazilmali, tortib edilmali vo
redaksiyalara vaxtmda gondorilmalidir. S.Blek 6z kitabmda press-relizin
hazirlanmasinm 18 qaydasmi izah edir. Bu qaydalarda gostorilir ki,
press-reliz imkan daxilinds qisa vo aydm sokilds yazilmali, alds olunan
biitiin yeniliklor orada gdstorilmali vo s. Material gondorilorken onun
faktlarla zongin olmasina digqot artirilmali vo miisssionin gane eds bilon
darc olunma tarixi gosterilmalidir.

KIV ilo olagolorin optimal voziyyosto gotirilmosinde press-
konferensiyalarin rolu ¢ox bdyiik ola bilor. Xarici 6lkalorin tacriibosi
gostorir ki, motbuat konfranslari, nosr orqanlari ilo miiassiso arasinda
qarsiligh  inamin  formalasmasinda  miisbot rol  oynayirlar.
Press-konferensiyanm ¢agirilmasi ilo PR-in amokdagi moggul olmali va
onun yiiksok somers vers bilocayi ona gabagcadan molum olmalidir.
Yadda saxlamaq lazimdir ki, press- konferensiya formal sokilds
kegirilmalidir. Hor hansi bir hadisoys hasr olunmus press -
konferensiyalar bir qayda olaraq samarali olurlar. Ogor miiassiss rohbari
0lko daxilinds vo yaxud da beynslxalq miqyasda firmanm 6ziina, onun
yerlosdiyi oraziys, biitovliikkde 6lkays sosial-iqtisadi semors vers bilon
bir nego iri kontraktlar baglamaga mane olubsa vo isgiizar sofardon
gayidibsa onda press-konferensiya toskil etmak zaruri hesab olunmalidu.
Kicik molumatlar hor hansi bir sonadi yaymaq {igiin press-
konferensiyalar togkil etmok istonilon naticoni vermir.

Motbuat konfranslarmin toskilindo osas mosalalordon biri do onun
kim torafindon aparilmasidir. Hokmen deyildir ki, konfransi miiessisonin
birinci goxsi aparsm. Osas masalo press-konferensin somorali va
inandirict olmasidir ki, bu da ¢ixis edon soxsin (soxslorin) pesokar
bacangmdan ¢ox asili olur. Bir sézlo hor sey hazirliq islorinin na
doracods yaradiciligla aparilmasindan asili olur. Press - konfrans
istirakgilart miiassisoa  rohborlorinin  somimiliyine  inanmalidirlar.
Press-konfransiyanin kegirilmo vaxti matbuat is¢ilorine bir ne¢o giin
gabaq bildfrilmalidir. Vaxt1 els tayin
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etmok lazimdir ki, gazetlor onu névbati némralarinds dorc etmok imkani
gazansmlar, Konfarns1 giiniin Ikinci yaris1 16-dan 18-o godor kegirmok,
on sorfali vaxt hesab olunur. Jurnalistlors vo maraqli soxslorin ¢ixigma
qisa xiilasasine ¢ap olunmus halda verilmosi miiassise tiglin xeyirlidir.
Hor sey xirdaliglarina qodor nozors alinmalidir ki, press-konferensiya
istonilon samarani versin.

Toqdim olunma morasimlori KiV ilo saglam miinasibatlorin
formalagmasinda miihiim rol oynaya biler. Lakin bu, miiessisadon giiclii
yaradicithq taleb edir. Toqdim olunma haqigoton do comiyyast {igiin
ohomiyyatli olan bir masaloys hasr edilmaii vo is adamlan {igiin miioyyan
shamiyyato malik olmalidir. Miiassisonin taqdim etmoys is adamlart vo
motbuat ig¢ilori ilo miinasibatlorin  yaxsilagdirilmast fiirsati  kimi
baxilmalidir.

Miiessisa 0z pozitiv imicini formalagdirmaq T{¢iin miinasib
yarmarkalarda vo sorgilords istirak etmoyi c¢alismalidir. Bu ciir
tadbirlords istirak etmok, miiassisays hom maddi ve hom ds monavi xeyir
gotira bilor. Monavi xeyir hamiso ola bilor: miiessisonin moghur bir
sorgido istiraki vo dovri metbuatda adinin ¢okilmasi, onun mashur-
lagmasi, taninmasi demokdir. Lakin monovi xeyir miioyyan ddévrden
sonra 6z shomiyyatini itirs bilor. Buna goro do calisib elo sorgilordo
istirak etmak lazundir ki, orada yeni kontraktlar baglamaq miimkiin olsua
Bu mosuliyyat do PR-nin amakdasinin iizarina diisiir.

Sorgilor vo yarmarkalar miixtalif olurlar - {mumi vo
ixtisaslagdirilmig, hansinda istirak etmok lazimdir? Bunu PR-in is¢ilari
to)*! etmolidir. Ona gors do bunu nszars almaq lazimdir ki, sorgi vo
yarmarkalarda istirak etmok c¢ox baha basa galon hesab olunur. Ogor
kifayat qodor vasait yoxdursa, onda sorgido istirak etmokdon imtina
etmok daha sorfsli ola bilor. Har sey todbirin iqtisadi cohotdon diizgiin
osaslandirilmasindan asti1 olacaqdir.

Beloaliklo PR-in foaliyyoti ¢cox miirokkeb bir foaliyystdir. Onun
hoyata kegiriimosi miixtolif yanagsma formalanndan va {isullarindan
istifado edilmosini tolob edir. Eyni zamanda foaliyyatin 6zii miioyyon
xarc, bazon iso lap boyiik xorc tolob edir. Miiossisoni (firmam) iso
foaliyyatinin son noticasi maraqlandirir. Miiassise homiso cabsir ki,
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PR-inin ona no veracayini aydin sokilds bilsin. Bu mosalo RACE -nin
ikinci hissasindo holl edilmalidir vo miiossiso qabaqcadan PR-in
foaliyyatinin iqtisadi somorasini bilmalidir.

PR-in naticalorine qiymat verilmasi do foaliyystinin 6zii kimi
miirokkobdir. Son naticalorin dayarlondirilmasi PR foaaliyystinin verdiyi
samaranin konkret mablag soklinde miiassisa rohbarine taqdim edilmasi
isini ¢atinlogdiron sabab ilk novbado ondan irali golir ki, miiassisonin
pozitiv imicinin formalasdirilmasi ‘tizro goriilon isglor 6ziindo elmi
yanagma elementlorini dasiyir vo hoayati tocriiboys asaslanir. Son natico
qarstya qoyulan maqsaddon asili olaraq qiymstlondirilmslidir. PR-in asas
son magsadi is9, artiq geyd etdiyimiz kimi miiossisonin comiyyatda
(isgiizar, alomdo, otrafda yerloson miiossisa vo toskilatlar arasinda)
pozitiv imicinin formalagdirmaqdir. Bu prosesi hor hansi bir dovrlo
(miiddatlo) mohdudlasdirmaq olmur. Hansi iido PR-ilo olagadar olan
foaliyyot daha somorali olub? Bu suala da cavab vermok cox c¢otindir.
Fikrimizi bir misalla izah etmays ¢alisaq. Forz edak ki, yeyinti sonayesi
miiossisasi hesabat ilindo PR foaliyyati sahoasinds ¢ox is goriib va ilin
axirinda aydin olub ki, mohsul satis1 25% artib. Birmonah sokilde demak
olar ki, bu artim tokca PR-in faaliyyati ilo baghdir? Ogoar hesabat ilindo
dovlat iscilorin amok haqqim yiiksaldibss onda satigin artmasi ohalinin
ahciliq qabiliyyatinin yliksolmasi hesabina da bag vers bilordi Demali, bu
suallara da birmanali cavab vermak ¢atindir.

Umumiyyatlo, hesab edirik ki, PR-in bir mogsadydnlii foaliyyot
kimi ¢ox qiymatli olmasina bozi miisssisalorin siibhalorinds fealiyyatin
son naticalarinin giymatlondiriimasinin ¢ox miirakkeb olmasindan va an
bashcasi isa indiya gadar bu naticalarin qiymatlondirilmasi {i¢iin miinasib
kriteriyalarin qabul edilmasidir. Onu da qeyd etmok olar ki, PR faaliyyasti
miossisonin Uimumi istehsal -tosorriifat fealiyyotindon ayrica bir
fealiyyoti deyildir. PR miiossisonin diizglin idaro edilmasi vo
foaliyyatinin optimal planlagdirilmasi maksimum manfastin qazanilmasi
proseslarina yardim gostaran bir faaliyyatdir. PR el bir vasitadir ki, onun
komayi iio miiassisa yerlagdiyi orazids (rayonda), 6lke soviyyesindo va
beynalxalq alomds pozitiv imic alda eda biiar.

S.Blek bu barads 6z kitabinda bels yazir: “PR featiyyatini hor bir

33



ifacidan daha ¢ox sey oldo etmoyos vo haminin soy vo bacarigini bir yers
toplamaga calisan simfonik orkestr dirijjorunun faaliyyeti ilo miiqayisa
etmok olar”.

Goriilon islorin, hoyata kegirilon tadbirlorin say1, hacm gostarircilori
PR {izro hoyata kecirilon foaliyyot haqqinda mslumat verir. Masalan,
motbuatda miiossisenin dorc etdiyi materiallarin say1, KiV ilo alagolorin
yaxsilasmasi haqqinda fikir sdylomoys imkan wverir. Lakin bu ciir
gostaricilar isin keyfiyyoti haqqinda hec¢ ns demir. Eyni sozlari il orzinds
kecirilmis motbuat konfi:anslan, sorgi vo yarmarkalarda istirak haqqinda
da demoak olar. Bir sozlo, kemiyyat gostaricilori vasitasilo PR faaliyystinin
igtisadi somorasini, onun feydalihq deracasini toyin etmok miimkiin deyil.
Ona gora do PR-in samaraliliyinin kriteriyasi tsyin edilmali vo ona asason
konkret fikir sdylonilmolidir. Bas hansi gostorcini kriteriya kimi qobul
etmok olar. Bu suala cavab vermok li¢lin yena do PR-in garsisinda duran
osas vozifoni yada salmaq lazimdir. PR-in asas moqsoedi miiassisonin
pozitiv imicinin formalagdinlmasi olmalidir. Miiassisonin pozitiv imicinin
uzun miiddot qorunub saxlanilmasindan, biitiin hallarda PR- in
somarasindon xobar verir. Molum oldugu kimi belo ad, s6hrat biitiin
bolmolorin gorgin omoyi naticasindo edilo bilor. Miihondis - texniki
is¢ilorin rolu burada daha ¢ox ola bilor. Lakin PR 6ziinomoxsus fondlor
islotmakls onlarin amayinin vahid bir néqtads comlogmasma yardim eds
bilor. PR ¢ox zaman miiassisonin pozitiv imicinin qorunmasi qaygisina
galir. Buna gora ds o, idaraetmoys stil vo metodlara yaradici yanagir vo
sayolorin, bohtanlarin meydana golmasinin qargisim alir.  PR-nin
samaraliliyi do sonda bununla sortlogir.

I. 1. Biznes va reklamlar

Omtos bazarinda reklamin istehsali, yerlosdirilmasi va yayim
prosesindo meydana ¢ixan miinasibatlor “Reklam haqqinda” Azarbaycan
Respublikasimin ganunu (3 oktyabr 1997-ci il) ils tonzimlonir.

Reklam - reklam informasiyas1 haqqinda maraqi formalagdirmaq vo
bu marag1 saxlamaq, amtoanin satilmasma, ideya va yeniliklorin
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hoyata kegirilmasino komoklik gostormok maqgsadi ilo yayilan
informasiyadir. Basqa s6zlo, reklam mohsulun bazara dogru harokati vo
onun satigl, stimuUagdirmasi iizra foaliyyst osl tosarriifat noviidiir.
Istehlak¢inin mohsul istehsalcilart vo saticilart ilo tanis edilmasi amtoonin
potensial aligis1 torofindon olverigli miihit yaradilmasi, maraqlanan
alvergilora, miioyyon mohsul néviiniin ayrilmasi lizro foaliyyat reklam
fealiyyati adlanir.

Reklamin sahibkarhgin inkisafina tesiri ¢oxcohatlidir, doyerlidir.
Onun bilavasito omoli vazifasi tochizat funksiyasini yeimo yetinnokdon,
maqsadi isa tolabi foallagdirmaq vo bazari genislondirmokdon ibaratdir.
Bu zaman reklam miixtolif funksiyalari: tanisliq, inandirma, xatirlama,
izahetmo, stimullasdirma fimksiyalarini yerins yetirir.

Informasiyamn yayilma {isulundan vo istehlakgiya tosiretmo
dorocosindon asdi olaraq, reklamin miixtolif formalan md&vcuddur.
Reklam informasiyasi radio vo teleyayimlarda, dovri matbuatda, kino,
video va kii¢o lovhalarinds, naqliyyat vasitolorinds, poct gondsrislorinde
yerlogdirilo bilor. Bu reklam vasitslorinin vo formalarinin har birinin
Oziinomoxsus xiisusiyyatlori vardir, onlardan konkret hor hansi birini
sahibkar 6z movqeyino uygun olaraq segir.

Konsultativ sahibkarhgm miithiim istigamsti sayillan reklam
faaliyyatinin genislondirilmasi va onun tasir giiciinden bacariqla istifada
olunmas1 miiassisalorin istehsal-tasorriifat foaliyystinin somoraliliyinin
yiiksoldilmasinae shomiyyatli tokan veracokdir.

Reklam - 6ziindo maliyyslosdirmo monbayi daqiq gostorilmakla,
pullu informasiya yayimi vasitalorinin yardimu ilo soxsi olmayan slage
formalarim tocossiim etdirir. Reklama xorc ¢okonlor arasinda tokca
kommersiya toskilatlar1 deyil, homginin miixtalif magsodli auditoriyalar
arasinda 0z niyyatlorini reklamlasdirmaga calisan muzeylor vo miixtalif
ictimai toskilatlar da vardir. Yeri golmigkon, on iri reklamvericilari
siyahisinda on dordiincii yeri qeyri-kommersiya togkilati - ABS hokumati
tutur.

Reklam foaliyysti programimi isloyib hazirlayarken marketing
xidmati rohbarlari prinsipial shemiyyati olan bes qarar qobul etmslidirlar.
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Reklam sahosindo asas gorarlar bunlardir.

Cadval 1.3.

Vazifalarin qoyulmasi, slagalarin
maqsadlari, satigin mogsadlari

Moveud vasaitlardan
hesablama metodu
“sat1s moblagine
nisbatan faizla”
hesablama metodu

Biidconin iglonib hazirlanmasi hagqinda qararlar

Raqabat borabarliyi
metodu “Maqsadlor
vo vazifsloro osasan”
hesablama metodu

r

Reklam miiraciati
haqqinda qarar
Miiraciat ideyasinin
formalagmas1

Informasiya Yayim
vasitolari hagqinda tasir
Informasiya yayimi
vasitalorinin 9sas

qiymatlendirilmasi alaga
yaratmaq tasiri, ticarat tasiri

Miiraciatin icrasi ndvlari

Miiraciatin Konkret reklam

variantlaripin dasryicilan

qiymationdirilmasi va Reklam vasitalorindon

se¢ilmasi istifada grafiki
Reklam programinin
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Reklamin tatbiq sahasi ¢oxsaylidir. Ondan toskilatin uzunmiiddotli
stiratinin yaradilmasi ii¢lin niifuz reklami, konkret markali amtoonin uzun
miiddatli forglondirilmasi liglin markanin reklami, satis xidmot vo ya
hadiss haqqinda informasiyanin yayilmasi {iglin rubrika reklami,
ucuzlagmig qiymatlorlo satisin elan olunmasi ii¢lin satig reklami vo
konkret ideyanin miidafis olunmasi {i¢iin, izahat-tabligat reklamlarindan
istifado edilir.

Reklamin koklori gadim dovra gedib ¢ixir. Onun asas istifadagilori
sosialist Olkolorindo totbiq olunurdu, istor “koka- kola” markasina,
imiimdiinya miqyasinda stiinlik verilmosinin yaradilmasi, ister
istehlakeilarda siid igmoys qarst meylin formalasdirilmasi, istorse do
dogumun mohdudlagdirilmast metodlarmdan istifade olsun-reklam
miiraciatlorinin yayilmasinin on samorsli tisuludur.

Taskilatlar reklamin yerins yetirilmosine miixtalif torzds yanasirlar.
Xirda firmalarda reklamla adston satig sobosinin reklam agentliyi ilo
vaxtasiri olaqoya giron isgilordon biri mosgul olur. Iri firmalar 6zlorinds
reklam gsoObolori tasis edirlor. Bu sObonin miidiri marketing {izro
vitse-prezidento tabe olur. Reklam funksiyalarina reklam ti¢tin iimumi
blidconin islonib hazirlanmasi, agentliyin toqdim etdiyi elan
kampaniyalarinin tesdiqi, pogt vasitasilo birbasa reklam todbirlorinin
yering yetirilmasi, reklamin tortibati vo reklam agentlorinin formalarinin
hoyata kecirilmasi daxildir. Firmalarin oksariyysti kenar reklam
agentlorinin xidmaotlorindan istifads edirlor.

Reklam sahasinin asas1 olan gorari vo ya yuxarida gostorilon reklam
foaliyyati programini isloyib hazirlayarken, marketing xidmaoti rohbarlori
prinsipial shamiyyati olan bes qorar qobul etmislor. Bu gorarir yuxaridaki
coadvalds 6z oksini tapmisdir. Araliq denizi 6lkalori arazisinds qazintilar
zamani arxeologlar miixtslif hadisalor vo tokliflor hagqinda xobar veran
l6vhaciklor tapmiglar. Romalilar divarlarda doytiislor haqqinda elanlarin
soklini ¢okir. Miixtalif tontenali yiiriislorin marsrutlarindaki qayalarda 6z
mallarini torifloyen yazilar tasvir edirdilor. Bunlar miiasir xarici reklamin
ocdadlari idi. Pompeydoki divar
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yazilarindan biri siyasi xadimi terifloyir vo adamlarina sas vermoys
cagirirdi.

Reklamin ilk novlerindon birini $ohar bascgisi tacassiim etdirirdi.
Qodim Yunanistanin qizil osri Afinanin kii¢olorini dolasib, qullarin,
mal-qaranin satisi haqqinda elan edan carcilar1 gormiisdii. Afinanin
gadim sakini iiclin nozorde tutulmus reklam nagmasi belo soslonirdi:

g6zlorin parildamasi {igiin, q1z
gbzolliyinin saxlanilmasi tiglin, agilli qadin kosmetikam miinasib
qiymstlorls diikanlardan alacaqdir.

Reklamin ilk névlarindon biri do senstkarlann-dulucgulugla masgul
olanlarmm momulatlara (mallara) vurduglari damga olmusdur.
Sonotkarlarin  bacarigi haqqinda sayiolor yayildiqca, alicilar onun
damgasi olan mallar1 axtarmaga baslayirdilar. Bu giin homin magsodlar
liclin amtao nisanlarindan vo marka adlarindan istifado edirlor.

Qutenberqin ¢ap dozgahini icad etdiyi 1450-ci il reklam tarixindo
doniis noqtosing cevrildi. Ingilis dilinds ilk elan 1478-ci ildo meydana
cixdr. 1622-ci ilds ingilis dilinds buraxilan ilk gazet reklamin inkisafina
bdyiik tokan verdi. Sonradan iss Edison vo Stil reklamin sadiq
miibarizalaring ¢evrilorak ‘Tetlor” gazetini buraxmaga basladilar, Edison
reklam tortibatcilarini 6z tovsiyelorini vo maslohatlorini daim gozetlords
isiglandirmaga cagirirdi. “Tetlerin” 1710-cu il 14 sentyabr tarixli
nomrasinds iilgiiclorin itilonmasi ti¢lin qayislarin, patentlogdirilmis tibbi
prepatlarinin vo s. genis istehlak mallarinin reklami diinyaya yayildi.

Birlogmis statlarda reklam on yiiksok soviyyoys catmusdir.
Bencamin Franklini Amerika reklaminin atas1 sayirdilar. Onun 1729-cu
ildo meydana ¢ixan gozeti Amerikanin biitiin qozetlori arasinda an bdyiik
tiraja malik idi v on boyiik reklam nasrlori i¢arisinds bdyiik ugurlar alde
etmisdi. Amerikanin reklam besiyina ¢evrilmasina bir ne¢o amil tesir
gOstormisdir. Birincisi, Amerika sonayesi istehsalin mexaniklogdirilmasi
prosesinds liderlik edirdi vo bunun naticasinds omtas artiqligi yarandi vo
istehlakgilarin daha ¢ox mallar almaga hovaslari, maraqlari artdi.
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ikincisi, su yollarinin, Sosse vo adi yollar gobokosinin yaradilmasi
omtoalorin va reklam vasitolorinin kond rayonlarina gatdirilmasim
realliga cevirdi. Uciinciisii 1813-cii ildo mocburi ibtidai tohsilin totbiqi
savadliliq soviyyasini yiiksaltdi, qozet vo jurnallarinin artmasina sorait
yaratdi. Radionun va televiziyanin yaranmasi reklamin daha da inkisafina
boyiik sorait yaratdi, gozet vo Jurnallarin artmasina sorait yaratdi.

ABS, Medison - avenu amerikalilarin oksariyystina tanis olan bu séz
birlosmosi Nyu-Yorkun morkozindo, bir sira iri Reklam agentlorinin
gerargahlar1 yerloson, kiicoys aiddir. Bu qgerargahlarda 30 mins yaxin
adam calisir. Olkada olan 6000 reklam agentlorinin oksor hissosi isa
Nyu-Yorkun hiidudlarindan konarda yerlogir. 1988-ci ildo diinya
miqyasinda dovriyys gostoricisine géra ABS-1n an bdyiik yeddi reklam
agentliklori siyahisina: Nolfer Tompson, Makkann-Erikson, yang end
Rubikam, Oqilvi end Meyter, BBDO Ted.Beyts vo leo Bernut daxil idi.
Diinyada an boyiik reklam agentliyi Yaponiyadadir vo Dent su adlanir.

Ozlorinin giiclii reklam sdbolori olan firmalar belo, reklam
agentlorinin xidmatlorine miiraciot edirlor. Agentlikds yaradici va texniki
miitoxassislor calisir va ¢ox vaxt onlar reklam funksiyalarini firmanin
statinda olan omokdaglardan daha yaxs1 vo somerali yerino yetirlor.
Bundan bagqa agentlor firma qarsisinda duran problemlors he¢ do bigana
qalmirlar, miixtolif miistarilorls isin aparilmasina daim qayg1 gostorirlor.
Reklam agentlorinin xidmatlori reklam vasaitlorindon olds edilon
komissiya gilizostlori hesabina &donilir vo buna gore ds bu reklamlar,
firmalar i¢lin ucuz basa golir. Firmalarin istonilon anda miiqaviloni
pozmagq hiiququnun olmasi is9, agentlorin samarali islomasi ii¢iin giiclii
hovas yaradir.

Reklam agentliyinin asasini adoton dord soba togkil edir: elanlarin
islonib hazirlanmasi va istehsali ilo masgul olan yaradici $oba; reklam
vasitolorinin secilmasina vo elanlarin yerlosdiril- mosina cavab olan
reklam vasitolori §obasi; auditoriyanin xiisusiyyatlorini vo ehtiyaclarini
Oyranan tadqiqatlar sobasi vo
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agentliyin faaliyyotinin kommersiya torafi ilo masgul olan kommersiya
sObosi. Hor bir miistorinin sifariglori ilo mosul icragi moasgul olur,
ixtisaslagdirilmig soboalorin omokdaslarina isa bir vo ya bir necgo
miistorinin  sifariglorine xidmot gostorilmasi tapsirilir. Cox zaman
agentlor 6z niifuzlar1 sayasinds 6zlorine yeni miistarilor colb edirlor.
Amma bir gayda olaraq, miistori bir nego agentliys miisabiqe toqdimati
kecirmoyi toklif edir vo bunun noticolorindon asili olaraq segimlor
aparilir.

Reklam agentliklori komissiya miikafati vo bazen qonorar soklinde
kompensasiya alirlar. Adeoton agentliyin aldigi reklam vasitolori
doyorindon 15% glizostlo satilir. Hom reklam vericilori, hom do
agentliklor komissiya glizostlori sistemindon naraziliglarim bildirirler.
Boyiik reklam vericilari sadocs olaraq, kicik reklam vericilorinden daha
cox reklam verdiklorina gors, eyni xidmotlora gora, xeyli artiq haqq
Ododiklorindon sikaystlonirdilor. Reklam veiricilori hesab edirlor ki,
komissiya giizastlori, ucuz reklam vasitalarindon vo qisa miiddatli reklam
kampaniyalarindan agentliklorin diqgotini yayindirir. Agentliklor heg bir
miikafat almadan miistoriyo olave xidmotlor gdstordiklorinden
gileylonirlor. Bu giin kompensasiya sistemino, birbasa qonorarlara vo
yaxud da komissiya haqqi ilo qonorarlarin birlosmasi olan sistemo daha
¢ox meyl gostarirlor. Tam xidmot silsilesi olan agentliklor, reklam
vasitolorinin  alinmasi, reklam motnlorinin yaradilmasi, reklam
materillarmin istehsali {izra ixtisaslasmis mohdud xidmat silsilali
agentliklor torofindon artan rogabsto moruz qalirlar. Kommersiya
miidirleri, reklam agentliklorindon daha c¢ox hakimiyyst qazanir vo
yaradict heystdon monfaat aldo edilmosine yonalmalarini tokidlo tolob
edirlor. Bazi reklam vericilori firmadaxili reklam agentliklorini acaragq,
Ozlorinin ovvalki reklam agentlori ilo olan uzunmiiddstli olagolorini
qurirlar. Nohayat federal ticarot komissiyasi istoyir ki, reklam agentlori,
yalan reklama g6ra miistorilarlo barabor masuliyyst dagisinlar. Gostarilon
meyllar bu fasliyyat sahasinde dayisdiklora sabab olacaqdir, lakin, 6z
isini layiqincs yerina yetiron agentliklor salamat qalacaqdir.
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1.4. Reklam vazifalarinin boliigdiiriilmasi

Reklam proqraminin islonib hazirlanmasi1 prosesinde ilk addim
reklam vazifolorinin miisyyonlosdirilmasidir. Bu vazifalor magsadli
bazarlarin segilmasi, marketing movqgeyinin miisyyonlosdirilmasi va
marketing kompleksi haqqinda avvallor gobul edilmis qorarlardan irali

galo bilor. Marketing movqeyinin miioyyonlogdirilmasi strategiyasi vo

marketing kompleksinin yaradilmasina yanasma kompleksini, marketing

programi ¢arcivasinds reklamin moahz na ilo mosgul olacagini gostarir.

Olagalor va satig sahasinda, reklamlarin garsisinda ¢oxlu miqdarda

konkret vazifolor qoymaq olar. Onlar reklamin molumatint vermak,

nosihat vermok vo xatirlamaq toyinatindan asili olaraq, tosniflosdirmak

olar. Reklamin bazi vazifalori asagidaki codvalde gostorilmisdir.

Cadval 1.4.

Reklamin miimkiin moagsadlori

Reklamin novi

Reklamin magsadlari

Molumatverici

Yeni omtos vo ya movcud olan amtosnin yeni
totbiq saholori barodo bazara danismag.
Qiymotin doyismesi barodo bazara molumat
vermok omtoonin islodilmasi prinsiplorini izah
etmok, gostorilon xidmatlorin tosviri, yalniz
tosavviirlors diizalis vermok, yaxud istehlak¢inin
gorxusunu aradan qaldirmaq, firmanin suratini
yaratmaq

[Noasihatverici

Markaya {stlinlik verilmosine nail olmag,
istehlakg¢ini sizin markaya kegmoaya
hovaslondirmak, istehlak¢i torafindon omtoonin
xiisusiyyatlorinin qavranilmasint  doysdirmak,

istehlak¢ini tacili suratdo
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bazarliga sovq etmok, istehlak¢min kom-
muvoyaceri gobul etmak zaruriliying inandirmaq
Xatirladici Omtoonin  bu yaxinlarda gorok olacaqini
istehlak¢ilara  xatirlatmaq, Movsiimlorarasi
dovrlords omtoonin istehlak¢t  yaddasmda
galmasmna nail olmaq omtes  barado
molumatlilig: yiiksok soviyyada saxlamaq

Molumatverici reklam omtoonin bazara ¢ixarilmasi morhoalasindo,
qarsida ilkin telobat1 yaratmaq vazifosi durduqda, iistiinliik toskil edir.
Belo ki, istehsalcilarin vo istehlak¢ilarin mohsulu haqqinda qidanin
ohomiyyatinin vo istifadesinin ¢oxlu sayda iisullar1 haqqinda molumatin
Verilmasi vacib sortdir.

Naosihatverici reklam artim morhoslosinds, firma garsisinda segmo
tolobat1 yaratmaq vozifasi bas qaldirdiqda xiisusi oshomiyyast kasb edir.
Nasihatverici reklamlarin bir hissasi eyni bir amtas sinfi ¢orgivasinda bir
markanin digari vo ya bir ne¢co marka ilo konkret miiqayisasi hesabina
iistiinliiklorini barqerar etmoys calisan miiqayise reklami kateqoriyasina
kecir. Miiqayiso reklamindan dezodorantlar, dis pastasi, sinlor vo
avtomobillor kimi omtas kateqoriyalarindan istifads edirlor.

Xatirladicr reklam yetknlik marhalasinds istehlak¢ini amtoanin
cesidini artirmaga hoveslondirmek vacib sortdir. Koka-kolanin
jurnalindan bahali reklamlarinin moaqsadi adamlara mslumat verib, onlar1
inandirmaq yox, bu iscilori onlara sadaca olaraq xatirlatmaq lazimdir.
Hal-hazirki, alicilar1 omtosnin ¢esidinin  g¢evrilmasindo  diizgiin
reklamlarin verilmasi do vo yayimi da vacib sortdir.

Oz reklaminmin mogsadlorini miioyyenlosdirdikden sonra, formaca
ayrica gOtiirilmiis hor bir omtos {iglin, reklam biidcasini isloyib
hazirlamaga baslaya bilor. Reklamin rolu amtosys olan tolobatin
artmasindadir. Buna goérs ds firma nozords tutulmus satig gdstaricilorini
oldo etmok tiglin, miitlaq lazim olan moblagds pul xorclomok lazim
olacaqdir.
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“Diipon” va “Anxoyzer - Bus” kimi firmalar 6z reklam biidcalarini
isloyib hazirlayarken, reklam tocriibalorinin kegirilmosi iiglin vosaitin
ayrilmasini nazards tuturlar. Belo ki, “Anxoyzer-Bus” xorclarinin artmasi
vo azalmasi ilo alagodar xeyrini vo ziyanini agkar etmok ticiin, bir satis
orazisindo xarclarin orta soviyyaden yuxari, digerinds isa asagi nozordo
tutulur vo onlarin naticalarini nazarst orazilori qrupunun gostaricileri ilo
miiqayiso  edilir. Belo tocriibolor osasinda alman noaticalor
“Anxoyzer-Bug” firmasimna bazar paymi itirmodon reklam xorclorini
ohomiyyatli suratds ixtisar etmosins sorait yaradacaqdir.

Reklama miiraciot haqqinda qorarlar.

Reklamm vazifalorini vo reklam biidcosini miioyyanlosdirdikdon
sonra, rohborlik reklama {imumi yaradici yanasma, onun Yyaradici
strategiyasini igloyib hazirlamalidir. Onun yaradilmasi prosesinin ii¢
morholasini: miiraciotin ideyasinin yaradilmasi, miiraciot variantlarinin
giymatlondirilmesi vo se¢ilmosini, miiraciotin yerino yetirilmosini
bir-birindon forlondirmok olar.

Miiraciotin ideyasinin yaradilmasi. Reklam garsisinda qoyulmus
masalolorin hall edilmasine yonalmis ideyalarin yaradict iscilori miixtolif
metodlardan istifado edirlor. Bir ¢ox ideyalar istehlakgilar, dilerlor,
ekspertlor vo raqgiblarlo s6hbat naticasinde meydana ¢ixir. Sizde “Slits”
pivasi yoxdursa, demali piveniz yoxdur - ¢agiris1 altinda kegirilon
kampaniya reklam agentliyinin is¢isinin “$lits” olmadigi molumatina
cavabini esitdikdon sonra, istehsal faaliyyatini giiclondirmislor.

Miiracist variantlarinin qiymatlondirilmasi vo segilmosi.

Reklamvericinin miimkiin miiracistlorinin qiymstlondirilmasi vacib
sartdir. Miiraciat har seydan avval, onu gabul edons amtas haqqinda na iso
arzulanan vo ya maraqli bir seyi danigmalidir. Bundan basqa, miiracist bu
omtaa kateqoriyasinin, bagqa markalara xas olmayan, xiisusi bir melumat
vermolidirlor. Nohayst, miiraciot hoqigoto uygun vo ya subut edilon
olmalidir.

Miiracistin yerino yetirilmosi. Miiraciatin tosir deracesi tokco na
sOylonildiyindon yox, ham ds onun necs deyildiyinden
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asilidir. Miiracistlorin yerino yetirilmasi zamani yuyucu vasitalorden,
siqaretlorden, qshve va pive kimi oxsar omtoslor haqqinda séhbaot
getdikca, boylik shomiyysta malik ola bilar. Reklamverici 6z miiracistini
elo qurmalidir ki, 0 moagsadli auditoriyanin diggstine vo maragina sobab
olsun. Reklamverici adaton golocok elanin vozifslorinin mezmununun
yaradilmasina sorait yaradir. Asagida ‘“Pilssveri” firmasinin “1869
marka” pegenyesi liclin bigirmo texnologiyasi islonib hazirlanmigdir.
Reklamin vazifasi-pecenye istehlakcilarinin bu glin evds bisirilmis
peceniyasi-pillsveri firmasinm “1869 marka” pegeniyanin yaxsi olmasini
insanlar1 almaga inandirmaqdir. Mazmun amtoonin bu kimi xassolori
lizorinds qurulmalidir. 1. pegenyenin evds bisirilmis gérkomi vardir. 2.
pecenye evda bisirilon torkiba daxildir. 3. onun evds bigirilon pegenya
yaxs1 dadi vardir. Pegenyenin evds bisirilmis kimi yaxs1 olacagi vadinin
asaslandirilmas: iki miiddoadan ibarst olacaqdir. 1. “Marka 1869~
pecenyesi evdo bisirilmesi iiclin istifade edilon, lakin indiyadok?
pecenyasinin istehsalinda istifade olunmamisg xiisusi ndév undan, yumsaq
bugda novlerindon hazirlanir. 2. Pecenye anonovi Amerika reseplorindon
istifado olunmagla hazirlanir. Elanin torzi-yenilik hagqinda molumatin
Amerika bismislorinin yiiksok keyfiyyat haqqinda xos xoborlorinin
yayilmasidir.

Hal-hazirki yaradici is¢gilor bu is tslubunu, sézlorini vo hoyata
kecirilmosi formalarini axtarib tapmalidirlar istonilon miiracist miixtolif
variantlarda icra oluna bilor.

1. Naturadan sokillor. Adi soraitde amtaadon istifads edon bir ne¢o
personaj m gostarilmasi, masolon, nahar mizi arxasina oturmus ailo yeni
markali pecenyedon dadmagla, istehsalgilara 6z minnatdarligini
bildirirlar.

2. Hayat torzinin nazera ¢arpdirilmasi. Omtasnin miioyyan hoyat
torzina neco uygun goldiyino istinad olunur. Sotland viskisinin
reklaminda, bir alinds viski qadah tutmus, o biri ali ilo yaxtam idars edon
orta yasli cazibadar bir kisi gostorilmigdir.

3. Fantastik soraitin yaradilmasi. Omtoonin vo ya ondan istifads
edilmasi strafinda miioyyen fantastik vaziyyot
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yaradilmigdir. “Revlon” firmasmin “jontui” otrinin reklaminda siton
paltar geymis gadm tosvir olunmusdur. O, gadim fransiz anbarmdan
cixmisdir vo ayagiyalm halda, ag atin toriyinds oturub, onu ¢agiran gézoal
oglan torofs gedirdi.

4. Ohval-ruhiyyonin vo ya surotin yaradilmasi. Omtos otrafinda
onun oyatdig1 ohval-ruhiyys vo ya gozollik, mohobbot yaxud rahatliq
kimi surat yaradilir. Dolay1 olunanlardan basqa, amtoanin xeyrina heg bir
miiddoalar soylonilmir. Sigaret elanlarinin goxu, salem vo Nyuport
siqaretlorinin oksor  hissosi, insanlarm  ohval-ruhiyyosinin
yaxsilasdirilmasma yonaldilmisdir.

5. Miizikl. ©mtos haqqinda mahni oxuyan bir vo ya bir neco
adamin vo yaxud sokli ¢okilmis personajlarm gostorilmosidir. Kola tipli
i¢gilarin elanlarinin aksariyyati bu prinsip asasmda qurulmusdur.

6. Romzi personajdan istifado edilmosi. Oziindo omtooni
tacassiim etdiron personajm yaradilmasi. Bu personaj ham multiplikasiya
filmindon yasil nohong, ham do real malborov kisisi, pisik morris ola
bilar.

7. Texniki YO peso tocriibbosino istinad. Konkret omtos
istehsalmda firmanin texniki vo peso tocriibesinin niimayisi. Belo ki,
“Hili brazers” firmasmda reklammda qahva donalarini diggatlo nozardon
kegiran todariik glinii géstarirlar, “italian suiss koloni” firmasi isa 6ziiniin
uzun illarls topladigi sorabgi tacriibosini qeyd edir.

8. Elmi xarakterli malumatlardan istifade olunmasi.

Omtasnin bir vo ya bir ne¢o marka ilo miiqayisades ustiinliiyli vo daha
yiiksak samaroliliyi haggmda elmi dolillor gatirilir. Uzun illordir ki, dig
mocunu “Coldate” dis pastasmm reklami alicilar1 bu pastanin kariesls
miibarizads istiinliiklorine inandirmaga yonslmis elmi mslumatlara
osaslanir.

9. Omtos xeyrino sohadstlordon istifado olunmasi. Reklam
tamamils etibarli olan va ya cazibadar infomasiya menbayinin amtoa
haqqinda xos royini sOylomasini tosvir edir. Bu, reklam omtoonin
xoslarina galdiyini bildiron har hansi bir mashur soxs, ya da sado adamlar
ola bilor.
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Olagalondirici eyni zamanda 6z reklami {i¢iin miinasib torzdo vaxt
segmolidir. “Prokter end Qembl” korporasiyasi reklaminin miisbat torzini
daimi saxlayir. Onun elanlarinda homigo omtos haqqinda valehliklo
danisilir. O, diggeti miiraciotinin mazmununu yaymaq iigiin yumorlardan
da istifado edirdi, “folksvagen” firmasi iso Oziiniin moshur “Bocok”
modeli haqqinda elanlar1 bir qayda olaraq yumoristik torzde verirdi.
Miitloq yadda qalan, diqgeti calb edon sozlor axtarib tapmaq lazimdu".

Formanin torkib elementlori mosalon, elanin Olgiilori, rongi vo
sokillori bu malumatm gostordiyi tasir deracesinds va onun doyarinds 6z
oksini tapu*. Elementlorin ciizi torzdes yenidon qruplasdnlimasi onun
diqgetinin calb etmoak gabiliyyastini bir ne¢o band artira bilor. Ag-gara
rongli reklamlara nisbaton rongarang sokillor elanin tosirini giiclondirir vo
eyni vaxtda onun dayarini artirir.

Informasiya yayim vasitolori. Reklamvericinin ndvbeti vozifasi 6z
reklam miiraciatinin yerlosdirilmasi {i¢lin yayim vasitosini se¢mokdir.
Secim prosesi bir ne¢s marhaladen ibaratdir:

1. Reklamin shats genisliyi, goriinmas tezliyi va tosir giicii hagqinda
gorarlarm qobul edilmasi.

2. Informasiya yayilmasinm osas vasitalorinin segilmasi.

3. Konkret reklam dasiyicilarinin vo reklamm 1000 nofar hesabi ila
doyar gostaricisinin segilmasi.

4. Reklam vasitalorindon istifade qrafiki haqqinda gerarin gabul
edilmosi.

Reklamin ohato genigliyi, goriinma tezliyi va tesir giicli haqqnda
gorarlarin gabul olunmasi. Reklamaverici informasiya vasitalorinin
yayllmani segorkon, reklam qarsismda qoyulan masalslarin halli {igiin
tomin edilmasi arzu olunan shata genisliyi, goriinmas tezliyi vo tasir giicii
haqqmda gorar qabul etmalidir.

1. 9hato etmo. Reklamverici konkret miiddst orzindo mogsadli
auditoriya g¢arcivasinde na goder adamm onun reklam kampaniyasi ilo
tanis olacagmi miisyyanlosdirilmalidir.
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2. Reklamin goriinms tezliyi. Reklamverici homginin miisyyan
kredit arzindo moaqsadli auditoriyanin orta niimayandasinin, onun reklam
miiraciati ilo nego dofo qarsilasacagmi da got etmolidir. Masalon, ii¢
reklam slagosinin tomin olunmasma say gostormok vacibi sortdir.

3. Tasir giicli. Reklamverici onun reklamu ilo linsiyyatin hansi tosir
giicine malik olacagmi fikrilosmolidir. Televiziya wvasitslarilo
miiraciotlor adoton radio ilo miiracioto nisboton daha giiclii tosir
bagislayir, ciinki televiziya tokco sos deyil, sokillo sasin birlogmosidir.
Reklam wvasitolorinin konkret novii ¢arcivesinde miixtslif jurnallarda
verilon eyni bir miiraciotin hoqigote uygunlugu miixtalif deracods gobul
edilo bilor. Masalon, orta reklam vasitasinda elanm tosir giicii gostorici
vahida barabar oldugu halda, reklamverici 1,5 tasir giiciine nail olmaga
cohd gostarir. Umumiyyatlo reklamverici can atdig1 ohato na godor genis
gbriinma tezliyi vo tosir giicli gostaricisi na qodar yiiksok olarsa, reklam
biidcasi do bir 0 godar ¢ox ola bilar.

4, Informasiya yayimmin osas vasitolorinin segilmosi. Reklam
vasitolorindon istifade olunmasmi - planlagdiran miitoxassis bu
vasitalordon hor birinin hansi shata, tezlik va tosir giicii gostoricilorini
tomin etdiyini yaxst bilmolidir. Asagidaki codvalde informasiya
yayimmm 9sas vasitolorinin qisa xarakteristikasi verilmisdir. Onlarda
yerlosdirilon reklaimn hacmins goro bilavasito asagidaki qaydada
diiziilmiisdiir: qoazetlor, televiziya, radio, jurnallar, xarici reklamlar va s.
Onlardan hor birinin Oziinoxas stiinliiklori vo 06ziino moxsus
mohdudiyyatlori vardir.
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Cadval 1.5.

Reklam yayilmasinin asas nov vasitalari

Reklam Milyard Reklamin ] 2011-ci ] Ustiinliiklori Mohdudiyyoetlori
vasitosinin dollar imumi ilda toqribi qiymati
hocmi 2010-cuil hocmino
nisbotlo%
2010-cuil
Qozetlor 25,6 385 Cikaqo tribyun qozetinin giindalik| Qisa miiddoto mdvcud olmasi,
buraxihsinda  sohifonin  qiymeti|Ceviklik, yerli bazann yaxsi ohato|sokillorin asag: keyfiyyeti tokrar
201130 dollar olunmasi; genis vo tanm- masi valoxuculann kigik auditoriyasi
qobul olunmasi; yiiksak haqiqlik
Televiziya 31,2 40,1 Cikoqada gur saat vaxti 50 saniyslik|Tosvirin, sosin  vo  horokatin|Yiiksok miitloq doyarli reklamla
lentin bir dofo  gostorilmesinin[qovusmasi; hissi tesir diqqetinjgox yiiklonmasi; reklam olagesinin
qiymati 3500 dollar yiiksok soviyyado colb olunmasijaniliyi; —auditoriyanm — segilmosi
|genis auditoriyam ohato etmoasi imohdudlugu
Radio 2,7 6,7 Cikaqoda “gur saaf vaxti birlistifadonin motleqilliyi cografi ve|Yalniz sos vasitosilo catdirilmasi:
dogiqenin qiymeti - 400 dollar demoqrafik  segkinin  yiiksok|diqqeti colb  etmo  soviyyesi
saviyyasi; ucuz qiymoti televiziyaya  nisbaton  asagidir.
Standart riisumlarm olmasi; reklam|
blagasinin aniliyi
Jurnallar 3.2 5,0 “Nyusunu”  jumaimda 4 ronglilYiksok' dorocado cografi  vo[Yerin alinmast ilo reklamin ¢ixmast
soliifonin qiymoti 57780 dollar demoqrafik se¢im; doqiqlik velarasmda uzun miiddot, lazimsiz
niifuzlulug; bsvirin yiibak keyfiyyattirajin =~ mdvcudlugu, reklama
vo uzun miiddot moveud olmasi.gox|istiinliik ver. Yerdo
sayli “'tokrar” oxucularin olmast  |yerlogdirilmosino Zomanatin

verilmoasi




Mogsadli  auditoriyanin  miioyyon informasiya vasitalorine
dstiinlilyiin  verilmosi. Masalon, yeniyetmolor auditoriyasinin ohato
olunmast iigiin radio vo televiziya daha tosirlidir.

Omtoanin dzlinoxasligl. Qadm paltarlarmi rongli jurnallar, Polaroid
foto aparatlarini iss - televiziya vasitasi ilo toqdim etmok iiglin miixtalif
potensial imkanlari, miixtolif, izah aydmhgi, etibarliliq vo ronglorden
istifado etmok doracasi vardir.

Miiraciotin 6ziinoxasligi. Sabah bas Veracok iri satig haqqinda xaber
dastyan miiracist radio vo ya gozetdon istifadoni toloeb edir. Boyiik
hocmdo texniki informasiya dasiyan miiraciot ixtisaslagdirilmig
jurnallardan vo ya pogt gonderislorindan istifade olunmasini tslob eda
bilar.

Dayar. On bahali televiziya vasitasi ilo, nisboton ucuzu iss gozetda
verilon reklamlardir. Informasiya vasitalorinin xiisusiyyatlorini bilmoklo,
onlardan istifads edilmosini planlagdiran miitoxassis biidco ayirmalarinin
onun osas novlori arasmda bolisdiirilmesi haqqmda qorar gobul
etmolidir. Masalan, Pilisberi firmas1 yeni pegenye ilo bazara ¢ixarkon, 20
osas bazarda gaboko vasitasi ilo giindiiz reklamma 3 min. dollar, gadm
jurnallarmda reklama 2 min. dollar va giindalik qozetlorda reklama 1 min.
dollar sorf etmisdir.

Konkret reklam dasiyicilannm se¢ilmosi. Sonra vasitolori {izro
miitoxassis onlardan on rentabellisini segmoyo baslayir. Masolon, agor
elan jurnallarda ¢ixacagsa, miitoxasis onlann tiraji haggmda mohimatlan
vo miixtalif Olgiilii elanlarn, miixtolif rong variantlarmda ve jumalm
miixtolif yerlorinds qiymsatlori vo jumallarm dovriliyi hagqmda
moalumatlan Oyronir. Sonra o jumah etibarlihq, niifiizlukiq, regional
nagrlorin vo peso tomayiillii nasrlorin moévcudlugu, poligrafik icra
keyfiyyati, redaksiya siyasoti, sifarigbrin icra miiddoti vo oxuculara
psixoloji tesir kimi gdstoriciior iizro qiymsatlondirilir. Bu ciir
giymatlondirmadan sonra, miitoxassis ayriimig vesaitlor g¢argivasinda,
hanst konkret jumallarm ona lazzim olan ohats, tezlik vo tosir
gostariciiorini tomin edacayi haqqmda gorara golir.

Reklamin 1000 nafor hesabati ilo dayer gostericisi. Reklam
vasitalari lizra miitoxassislor konkret dastyicida miiraciotin 1000
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nofar hesab1 ilo dayerini miloyyanlogdirirler. Ogor “Nyusuik” jurnalinda
biitév sohifads tam ronglo verilon elan 58 min dollar, jurnalm oxucu
dairasi toqriban 6 min. nafordirss, reklamin 1000 nafor hesab ilo doyori
10 dollara yaxin olacaq. Homin elanin “Biznes yik” jurnalinda verilmasi
159 26 min dollara basa galib, comi 2 min adami shats edacokss, bu halda
reklamm 1000 nofarina diison doyeri artiq 13 dollar olacaqdir. Reklam
vasitalari lizro miitoxassis jurnallart 1000 nafar oxucu hesabr ilo dayer
gostaricilorine gore snaya diiziir vo adoton giymati asagi olan nogrlora
iistlinliik verilir.

Bu ilkin sira bir ¢ox diizalislor tolab edir. Birincisi, ddomsalorin
naticalorini auditoriyanm keyfiyyot xiisusiyystlori ilo miiqayiso etmok
lazimdir. Ogor usaq kremins verilon jurnal elani bir milyon gonc ana
oxuyacaqsa, bu planm alage qiymatliliyi milyona barabar olacaqdir, lakin
homin bu elan1 bir milyon qoca kisi oxuyacaqgsa, slave qiymeatliliyi
auditoriyanm diqqatliliyi gostoricisi ilo miiqayiso etmok lazimdu*.
Masolon, dobds olan “vor” jumalmm oxucular “Hyusuik” jumalmm
oxucularma nisboaton reklama daha ¢ox fikir veirirlor, {iglinciisii, elanin
olava qiyrastliliyini miixtolif nogrlorin redaksiya keyfiyyati gostoricilori
ilo miiqayiso etmok lazimdir.

Reklam vasitolorindon istifade olunmasi qrafiki haqqinda gorarlarin
gobulu. Reklamverici movsiimiililk amillorini vo gozlenilon konyuktur
doyisdiklorini nozors almagqla, il orzindo reklamm verilmasinin vaxt
cadvalini tartib etmoalidir. Tutaq ki, hor hansi bir amtasnin satis1 6ziiniin
on yiiksok hoddine dekabrda catir vo martda asaga diisiir. Satici
dekabrdan, martadok reklam vers bilor, may-iyunda satis1 artirmaga cohd
eda biiar, ya da omtaoni biitiin il orzinds eyni intensivliklo reklamlagdira
bilar.

Bundan olava, reklamverici 6z reklammm dovriliyi haggmda gorar
gobul etmalidir.

Ardicillig dedikda, vaxt gorgivesinds elanlarm barabar torzdos
yerlosdirilmasi nozordo tutulur. Doyiinon qrafik- eyni bir vaxt
cargivasinda reklamm geyri-barabar torzds yerlogdirilmasidir. Bels ki, il
arzinds 52 elan planlasdirilib, onlar1 ya haftads bir
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dofs, ya da doylinon codval iizra bir ne¢o comlonmis gurultlu sokilindo
vermoak olar. Doylinon qrafik ardicillar bels fikirdadirlor ki; 1) auditoriya
elanla derindon tanis olur.2) vesaitlora genaot etmok olar. “Anxoyzer
-Bus” firmasnm apardigi todqiqatlar gostormisdir ki, “Budbayzer”
pivesinin satigina heg bir xalal gatirmoadon, bu amtosnin konkret bazarda
reklamlas- dirilmasmi on az1 il yarim dayandirmaq olar. Bundan sonra
firma 6 ayliq gurultulu reklam toskil edib, ke¢mis satis templorini
tamamils barpa eds bilarlor. Bu tadqiqat firmanin “Budbayzer” pivesini
gostorilon cadvel {iizro reklamlasdirmaq qorarma gotirib ¢Lxartd.
Reklam vasitslorinden istifadonin asagidaki codvalds gosterilir ki,
reklam “yer hols firlanir” proqranunda il arzinde hoftade 3 dofo, “Ails
dahosi” jumalmda yay aylar1 istisna olmagqla hor aym avvalindo, “Riders
daycest” jumalmda iso hor ay verilocokdir.
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Reklam vasitalarindan istifada olunmasi cadvali

Reklam vasitasi

yanvar

fevral

mart

aprel

may

iyun

iyul

avqust

sentyabr

loktyabr

noyabr

dekabr

Cadval 1.6.

Giindiiz televiziyast “yer holo
firlamr" proqramu, (hoftodo bes
dofs 30 saniyolik lentlor)

Jurnallar “Ailo dairasi" (9 siitun)
“Ridcrs  daycest”  (12-siitun)
“Hollivud meydanlar1 proqrami
(hoftado 4 dofs 30 saniyayoadok
lentlor)




1.5. Reklam programimin giymatlondirilmasi

Reklam proqrami, reklam hissalarinin yerlosdirilmasinds torsflorin
solahiyyatini toyin edir. Sahibkarliq foaliyyoti zamani istehsal olunan
keyfiyyatli mohsullarin, reklam edilmasindo, satilmasinda vo miistarilarlo
olagolorin yaradilmasinda, marketing vasitogilori osas rol oynana bilar.

Hoyata kegirilon reklam daimi qiymstlondirilmalidir. Onun
alagalondirici vo satis somarasinin 0l¢iilmasi liclin tadgiqatgilar bir nego
miixtalif tisullardan istifads edirlor.

Olagoalondirma somarasinin dl¢lilmasi. Olagolondirma somarasinin
Olciilmasi elanin bu slagolori no doracads somoraliliklo tomin etmasini
gostorir. Matnlorin sinagi adini almig bu iisuldan ham elan verilmomisdon
avval, hom do onun nasri va ya transiyasindan sonra istifade etmok olar.

Elam yerlosdirmazdon svval reklamverici nozorde tutulan elanin
istehlak¢ilarm xosuna golib-golmomosi vo onun digorlori sirasindan
nazora ¢arpmast movzusunda sorgu kecira bilor. Elan ¢ixdigdan sonra
reklamverici reklamin yadda qalmasi va ya onun tanis kimi taninmasini
Ol¢a bilor.

Ticarat somaraliliyinin 6lgiilmosi. Omtos hagqinda molumatliliq
saviyyasini 20%, markaya istiiliiklorin verilmoasini isa 10% yliksaltmis
elan satis hocmini no godor artiracaqdir? Bu suala cavabi ticarat
somarasinin 6l¢iilmasi vers bilor. Bu is asan deyil, ¢linki, satiga hamginin
basqa amillar, o ciimlodon amtaonin dziiniin xiisusiyyatlori tasir gostarir.

Reklamin ticarot somorasinin Olglilmosi iisullarindan biri G6ton
dovrdoki satis hocminin reklam xorclori ilo miiqayisesidir. D.
Montqomeri vo E.Silk ii¢ stimullasdirma vasitesinin, omtos
niimumslorinin vo amtos haqqinda adsbiyyatin yayilmasi vo hamginin,
ixtisaslagdirilmig jurnallarda verilon reklamin-aczagiliq firmasinin satis
Soviyyesine gostordiyi tosiri Olgmiiglor. Onlarm aldig1 statistika
molumatlart gostordi ki, firma “direkt meylo” haddon artiq olaraq
ixtisaslagmis Jurnallarda reklam verilmasine hodden artiq az vasait sorf
etmisdir.

53



Olgmonin daha bir iisulu tocriibs reklam programinin
hazirlanmasidir. “Diipon” firmasinm boyalar s6basi 56 satis arazisini lig:
yiiksok, orta vo asagi bazar payi olan qrupa bolmiisdiir. Birinci qrupda
reklam xarclorini orta saviyyads saxlayib, ikincids 2,5% dafa, iiciinciide
is9 4 dofo artirmigdir. Tacriibonin sonunda korporasiya reklam xarclori
saviyyasinin artmasi sayasinds satis hacminin no doracads yiiksalmasing
nail oldugunu hesablamigdir. Miiayyanlosdirilmisdir ki, reklam xarclorin
saviyyaesi artdigda satigin artim templori nozors garpacaq doracads asagi
diisiir vo yliksak bazar pay1 olan qrupda satis nisbaton zaif artir.

Reklam bdyiik pul tolob edir vo agor forma onun vazifasini doqiq
ifado etmozsa, reklam biidcasi,miiracist vo reklam vasitasinin se¢ilmasi
haqqinda diisiiniilmomis gorar ¢ixararsa, reklam faaliyyatinin naticalorini
diizgiin giymotlondirmazss, onlar ¢ox asanliqla hador xarclonacokdir.
Hoyat torzino tosir gostormok qabiliyyati sayesinde reklam 6ziina
ictimaiyyatin diqqatini calb edir. Daim giiclonon tonzimlonmo reklam
foaliyystino masuliyystlo yanasilmasinin tominati maqsadlorini giidiir.

Reklam va ictimai-dovlot siyasati. Firma 6z reklaminda yalandan va
ayri-seckilikdon gagmalidir. Miibahiss doguran asas masalolor bunlardir:

Yalanc1 reklam. Reklamvericilorin yalan¢gt malumatlar vermomasi
omtoonin tasir gostormodiyi hallarda, onun noadonss sagaltdigimi iddia
etmomolidir. Reklamveicilor tohrif olunmus niimayislorden, iqtidarinda
oldugunu iddia edan elanlardan qagmalidirlar.

Aldadict reklam. Reklamverici hatta oslinds heg¢ kimi aldatmadigi
halda bels, potensiallasdirma qabiliyyati olan elanlar yaratmamalidir.
Ogor dosomo liglin lak normal soraitinde 6 ayliq qorunmani tomin
etmirso, onun bu xassslora malik oldugunu reklamlasdirmaq olmaz. Ogar
pohriz ¢Orayinin asagi kaloriliyinin yegana sobabi nazik kosilmis
dilimlordirss, onda onun az kalorili kimi reklamlasd irmaq yaramaz.
Alicilar yalangt vadlarlo aldatmaq olmaz. Masalan, satici 80 dollarliq
tikis maginini
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reklamlagdirib, sonradan onu bu qiymsts satmaqdan imtina edir. Onun
keyfiyyatini asag1 salir, qiisurlu olmasmi niimayis etdirir vo hoddon artiq
uzun miiddst gonderilmasine zomanst vermir. Firma stimullagdirma
tadbirlorinin  kegirilmasine vo xidmoto goro biitiin miistorilora eyni
sartlorlo giizostlor etmolidir.

Xostoxanalara miialicoya golonlori calb etmok {igiin reklamdan
istifado olunurdu. Cikaqonun Simal sahil rayonunda xidmat gostoran
“Evanston” xostoxanasi d-r. Con Maklareni Oartiniin marketing {izro
birinci vitse-prezidenti toyin etmisdi. Buna qodor xostoxanalarda inkisaf
va ictimai rayin toskili izre vitse-prezident vazifolorine ¢ox tosadiifon rast
golmak olurdu. Lakin bu toyinat hom xastoxanin 6ziinds, ham ds ondan
konarda ¢ox teacciib dogururdu.

1980-c1 ilodok xostoxanalara miialicaya golanlorin say1 haddindon
cox 1idi. Lakin 80-ci illorin sonunda voziyyot tamamilo doyisdi.
Xastoxanaya golonlorin say1 azaldi, ¢arpayilarda yatanlarin say1 tamamilo
asag diisdii, xastoxana ziyanla islomaya mocbur oldu.

Xostoxanalar tacili olaraq 6zlorine miimkiin qoder ¢ox xasto calb
etmok {issullarin1 axtarmaga bagladilar. Xostolorin oksariyysti, onlarin
arzusu o, idi ki, miialica ilo masgul olan hakimlar vo onlarin homkarlari,
yeni avadanliqlarla tomin olunsunlar vo yaxs1 hokim, tibbi bacilarinin xos
ohatasinds olsunlar va 6zlarini niifuzlu xastoxananin atrafinda yaxsi hiss
etsinlor.

Xastoxanalar bu problemin {izerinds darindon diislindiikca onlarin
qarsisinda duran marketing vazifalori cox miirakkab goriintirdii. Sohiyyo
sahasinda biitiin tolobatlar1 6domak iiciin, raqib xastoxanalarin gabagqcil
toocril bas indaen istifado etmak vo s. tadqiqatlart ilo masgul olmaq lazim
idi. Xostoxanalar basa diigiirdiilor ki, onlar daha biitiin tibbi xidmatlorin
hamisin1 eyni vaxtda, xidmot gdstormoye qadir deyildiler, ¢iinki
xastolorin hamisini bu yeni avadanliglardan kegirtmok miimkiin deyildi.
Xostoxanalar ¢ixilmaz vaziyyotdo qalib, kardiologiya, pediatriya,
psixiatriya, yaniqlar iizra ixtisaslagmaqa bagladilar.
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Bozi xostoxanalar, xastalori 6ziino cazb etmak iiciin, an ¢otin islora
girismaya bagladilar. Carpay1 xostoxanast gomi soyahatine bu
tokrarolunmaz sayahats yollanmaq ii¢iin, istanilon ciims va sonba giinlori
xostoxanada yatmaq kifayotdir. Sagalmaqda olanlar iiclin Araliq
denizinds comi iki nofarlik yollayis udacaqsiniz bashigi altinda iri elan
dorc etdirmisdi. Finiksdoki miiqoddos Luka xostoxanasi 6z xastolori iigiin
hor axsam binqo oyunu toskil etdi vo bu miialico golonlorin bdyiik
maragina, 0ziiniin iso 60 min dollar golir aldo etmasine sabab oldu.
Filadelfiyanin bir xastasanas1 yeni dogulmus usaqlarin valideynlari ii¢iin
mal otindan bifsteks vo sampan sorabi vermakls, sam isiginda naharlar
togkil etmoyos basladi. Bos onda d-r ¢, Maklarenin Evanson
xostoxanasinda isinin mahiyyati nads idi? Onun vozifasi-xastoxana
xidmatlorinin ndvlorini  toblig etmok, bozi aparict hokimlori
moshurlagdirmaq, Evanson  qosobosini  cazibadar yer  kimi
moshurlagdirmaq ve saglamligm qorunmasi ideyasmi tablig etmok idi.
Marketinqds, ilk dofs olaraq dis pastasi, avtomobillor, polad va s.
avadanliglar haqqinda boyiik elanlar meydana ¢ixmisdir.

Satisin  stimullagdinlmasi.  Reklam  foaliyyati  marketinq
kompleksino daxil olan diger vasitslorls, satisin stimullagdirimast va
tobligat boylik rol oynayir. Satisin stimullagdinlmasi - bazara cavab
reaksiyasim siliratlondirmak va giiclandirmak {igiin stimullagdirict tosiri
olan miixtalif vasitolordon istifado olunmasidir. Son illorde satigin
stimullagdinlmas1 tizro faaliyyotin hocmi kaskin surotds artmusdir.
1989-cu ildon 1995-ci iladok reklam xorclori ilde 5,5% artdigi halda,
satisin stimullagdirici xorclorinin mablogi 30 mlyard dollardan artiq
olmusgdur. Xorclorin artmasi informasiya yayimi vasitalorinds reklamin
sixlig1 vo ganunvericilik mohdudiyyatlori iiziinden reklamin somoraliyi
asagl dismiisdiir.

Satisin stimullagdinlmasi reklamla birloesdirildikde daha bdyiik
somora vera bilor. Todqiqatlarda miisyyonlosdirilmisdir ki, satig
yerlarinds togkil olunmus yarmarkalarin firmanin cari telereklami ilo
uzlasdirilmasi, paralel kegirilon, reklamla slagasi
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olmayan sorgilora nisbaton satis hacminin 20% artmasini tomin etmisdir.
Basqa tadqigatlarin noticalorine gbro omtaslor bazarlara ¢ixarilarkon
telereklamla birlikdo niimunolorin intensiv surotdo yayilmasi zamani
tokco telereklam vo ya kuponlarin yayilmasi ilo miisayiot olunasi
tellereklamlar daha bdyiikk miiveffoqiyyst gqazandirmisdir. Satisin
stimullagdirmasina  qorar  veran  firma, onun  vazifolorini
miisyyanlosdirmasli, lazimi stimullagdirma vasitalorini se¢moli, miivafiq
program isloyib hazirlamali, onun smagmin kegirilmasini vo yerino
yetirilmosini togkil etmali vo olde olunmus naticaleri qiymsatlondirmayi
bacarmalidir. Satisin stimullagdirilmast masalslari ¢oxlu sayda miixtalif
vasitalorin komayi ilo hall olunur.

Kuponlarla konkret mal alarkon, gostorilmis mobloga gonast etmoya
imkan veran sertifikatlardir. 1989-cu ilde firmalar 84 mlrd, adad vo yaxud
har ev tosarriifatina 1500 adod kupon paylamigdir. Onlardan yalniz 12%-i
6donilmok ii¢lin toqdim olunmusdur. Kuponlar1 pogtla géndormok vo
basqa amtoslors slave etmok, reklam elanlara daxil etmak olar. Onlar
oamtaani sinaqdan kecirmoys haveslondirilms {i¢iin faydali ola bilor.

Stimullagdirmanin asas vasitalorindon biri tobligatdir. Omtoslorin,
soxslorin, yerlori, ideyalarin, toskilatlarin vo hotta biitov bir dlkslerin
sOhrotlondirilmosi {igiin istifado edilir. Ticarat assosiasiyalari yumurta,
siid, kartof kimi mallara maragin artirilmasi {igiin tobligata ol atirlar.
Toskilatlar Gzlorine diqgeti calb etmok vo ya onlar hagqinda pis
toasiiratlarm aradan qaldirilmasi iigiin tobligata miiraciot edirlor. Olkalor
turistlori, xarici kapital qoyuluglaria calb etmak vo 6zlorine beynalxalq
himayani tomin etmok T{giin tobligati giiclondirirlor. Tabligat iizra
miitoxassislor adston firmanin marketing sobakasinda deyil, igtimai rayin
togkili sabokasinda comlagdirirlor. Tabligatdan mahdud miqyasinda vo
nadir hallarda istifado olunduguna gora, onu marketingin 6gey qizt
adlandirirlar. Ancaq tebligat ictimaiyyetin xabordar olmasi soviyyasinae
yadda qalan tosiri gostors bilor, 6zii do firma informasiya yayimu
vasitalorinds na yer, no do vaxt {igiin haqq 6domadiyins gors, bu reklam
nisbaton
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bir ne¢a dofs ucuz basa golacokdir. Yalmz heystin isinin vo tobligat
materiallariin géndarilmasi haqqi 6danilir. Ogar firma maraqli material
hazirlayarsa, ondan biitiin informasiya yayimmi vasitolori istifado
edacakdir, bu isa reklama ¢okilon milyonlarla xarcin ganast olunmasina
borabardir. Bundan bagqa, bu materiala reklama nisbaton daha ¢ox
inanacaqlar. Omtoa tabligatindan no vaxt vo neco istifade olunmasi
masalasini hall edarkon, rahbarlik onun vazifalarini ifads etmali, tabligat
miiraciatlorini vo onlarin yayilmasi vasitolorini se¢moli, tobligat
foaliyyati planmm hayata keg¢irilmasina nozarst etmali v bu faaliyyetin
osasinda alds olunan naticalori qiymatlondirmalidir.

Hoar seydan avval tobligat qarsisinda konkret vazifolor qoyulmalidir.
1988-ci ildo Kolifomiya iiziimgiilor birliyi firma qarsisinda duran iki
vazifoni mioyyanlogdirmigdir. Birincisi, amerikalilart gorab igmayin
yaxs1 hoyata xas olan xos mosguliyyot oldugu inandirmaq. Ikincisi,
basqa novlor igorisinde Kaliforniya sorablarmin niifuzunu vo eyni
zamanda bazarin payini artirmaq vo holline yardim gostormok magsadi
ilo tobligat programinin hazirlanmasi {igiin ictimai royin togkili iizro
ixtisaslasmis Daniel C. Edelman firmasimi da 6ziino colb etmigdir.
Tobligat qarsisinda bu kimi vozifaler dururdu. Birincisi, sorab haqqinda
moqalalor  hazirlayib, onlarin aparici  jurnal ve  gozetlordo
yerlosdirilmosini tomin etmok. Ikincisi, sorabm miialicovi xassolori
haqqinda maqalslar hazirlayib, onlar1 hakimlarin iinvanina géndermok,
iclinciisii, hoddi-biiluga catmis gonclor bazari, tolobe bazari, dovlot
idaralori vo miixtolif etnik icmalar ii¢iin xiisusi tobligat kampaniyasi
isloyib hazirlamaq lazimdir. O9lds olunmus naticolori sonradan
giymatlondira bilmok {iciin qoyulmus vozifolor asasinda konkret
maqsadlar iglonib hazirlandi.

Tobligat tadbirlorinin haoyata kecirilmosi xiisusi diqget tolob edir.
Masalon, gotiirok materiallarin - informasiya yaymmi vasitalorinda
yerlogdirilmosini, ola materiali yerlosdirmok c¢oxasandir. Lakin
materiallarin oksariyystini sla adlandirmaq diizgiin olmazdi vo demali,
onlar redaktorlar torafindon xeyirdua ala bilmozloar.
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Tobligat lizro miitoxassisin an qiymsotli keyfiyystlorinden biri do onun
informasiya yayimmi vasitslorinin redaktorlar ilo soxsi miinasibatlorinin
olmasidi. Cox vaxt tobligat lizro miitoxassislor redaktorlarin ¢oxunu
soxson taniyan vo onlara no lazim oldugunu basa diison kecmis
jurnalistlordir. Tobligat {izro miitoxassislor informasiya yayimi
vasitalorinin redaktorlaria tslobatin 6donilmasine lazim olan bir bazar
kimi yanasir vo bu redaktorlarin golacokds, firmanin toqdim etdiyi
tabligat materiallarindan istifads etmalarins ¢alisacaqlar.

Tabligat somorsliliyinin miioyyaonlogdirilmasinin on sads iisulu
informasiya yayimi vasitolorinds yerlosdirilmis material linsiyyat sayinin
Ol¢iilmasidir. Miitoxossis amtoa haqqinda materialdan istifado etmis,
biitiin informasiya yayimi1 vasitolori haqqinda molumat toplusu miisayioti
ilo miigtoriys gondorilir. Tobligat kampaniyasinin kegirilmasi naticosindo
omtoo haqqinda xobsrdarliq, onun mahiyystinin basa diigiilmosi vo
miinasibatlorin doyismasi saviyyasinin dl¢iilmosi daha dolgun melumatlar
verir. Biitiin bu doyisikliklorin iki dofs kampaniyadan avval va sonra
Olciilmosi  zoruridir. Masolon, kartof marketingi lizro  Sura
miloyyonlosdirmisdir ki, kartof vitaminlorlo vo mineral maddolorlo
zongindir. Miiddsasi ilo razilasanlarin say1 kampaniya kecirildikdon sonra
38%don 68 % -dok artmigdir. Bu iso omtoonin mahiyystinin dark
edilmosinin ohomiyyatli doracodo artmasi demokdir. Ancaq bu halda
biitiin hallar {i¢iin on miinasib satig hacmine vo manfaat saviyyslorino
gostarilon tosirin Ol¢iilmasidir. Bu zaman omtosnin satis hocmi 48%
artmigdir. Tobligat iizro miitoxassis on sado omtoslor hagqinda
kommersiya baximindan faydali material axtarib tapmaga vo ya
yaratmaga gadirdir. Bir neca il bundan avval kartof marketinq iizra Sura
kartof istehlakinin stimullasdirilmasina yonalmis tobligat kampaniyasini
maliyyalosdirmak qorarina goldi. Bu bitgiys miinasibatin tadgigati
gostordi ki, adamlarin ¢oxu kartofu kdkelmo veran, kifayat qador qidals,
vitaminlorlo vo mineral maddslerlo zongin olmayan mohsullar hesab
edirlor. Bu ciir miinasibot dovrii nosrlorin, orzaq mehsullar1 sébalorinin
redaktorlar1 vo hokimlorin
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miixtalif ray, fikirlorin liderlorinin sorgusu naticasinds amslo golmisdir.

Stimullasdirma kompleksinin ii¢ asas tasir vasitasi reklam, satisin
stimullagdirilmas1 vo tobligatdir. Reklam, yoni saticinin omtoslor,
xidmotlor vo ya toskilatlar haqqinda nosihotverici molumatlarin
catdirilmasi {i¢lin, informasiya yayilmasinin pullu vasitslerinden istifado
etmadi, giiclii stimullagsdirma vasitesidir. Amerikanin bazar xadimlori har
il reklama 65 mlrd, dollardan artiq pul xarclayirlor. Reklamvericilari istor
informasiyanin verilmasi, istorso do nosihat vo ya xatirlatma olsun 6z
reklamlarmin magsadlorini doqiq miioyyanlosdirmalidirlor. Reklam
biidcosinin hocmi dord hesablama prinsipi {izro: mévcud vasitolor, satis
hocmina nisbaton faizls, raqiblerin soviyyesinds vo yaxud mogsad va
vazifolor asasinda miioyyanlogdirilo bilor. Reklam miiracisti haqqinda
gorarlar, bu miiracistin ideyasiin yaranmasini, miiraciat variantlarmin
giymatlondirilmoesini, se¢ilmosini vo onun somerali surstdo yerino
yetirilmosini nozordo tutur. Informasiya yayilmasi vasitolori haggmda
gerarlar vo reklamin giiclinlin miioyyanlosdir! Imasini asas informasiya
yayimi vasitolorinin = se¢ilmosini, konkret reklam dasiyicilarmin
secilmasini vo reklam wvasitolorindon istifado qrafikininin islonib
hazirlanmasini nozordo tutur. ©n nohayot reklam kampaniyasmin
naticolorinin - qiymatlondirilmasi, bu kampaniyanm kegirilmasindon
ovval, gedisatinda, sonra reklamin olagolondirici vo ticarot
somaraliliyinin dlglilmasini nazorde tutur. Tabligat lizro foaliyyat
vozifalorinin qoyulmasini, stimullagdirma vasitarleinin se¢ilmosini,
tobligat plamn hoyata kegirilmasi vo oaldo olunmus naticalorin
qiymatlondirilmasini nozards tutur.

Reklam - 6ziindo maliyyslosdirmo monbayi daqiq gostarilmoklo,
pullu informasiya yayimi vasitolorinin yardim ilo goxsi olmayan olaqo
formalarini tacassiim etdirir.

Satisin  stimullasdinimas1 - bazarin  cavab reaksiyasini
siiratlondirmak vo ya giiclondirmok ii¢lin stimullagdirict tesiri olan
miixtalif vasitolordon istifade olunmasidir.

Tabligat - konkret vozifonin holling, qarsiya qoyulmus magsadlora
yetmaya, kdmaklik gostorilmasi {i¢iin firmanin
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moveud va potensial miistarilori torafindon oxunulmasi, baxilmasi va
esidilmosi iiclin miinasib olan biitiin informasiya yayimi vasitslorindo
redaksiya yerindon vo ya vaxtmdan istifads pulsuz olunmasidir.

Reklam  vasitolorinde  yerin  vaxtm, satm aimmasi {izro
miitoxasislora, reklam wvasitalorinin alicilarma, har bir miistori {i¢lin
miinasib olan reklam yayimi vasitolorini vermak vozifasi tapsirilir.
Reklam yerlosdiiilocoyi haqqmda sayiolor yayilan kimi, kiitlovi
informasiya vasitolorinin agentlori todariik¢iilorin otagqlarmi miihasiraya
alirlar. Onlar statistika molumatlan ilo silahlanaraq, toqdim etdiklori
reklam dasiyicilarmm yayilma gostoricilorinin daha yaxsi oldugunu,
auditoriyanm min nafor hesabi ilo doyerinin nisbston asagi oldugunu,
foaliyyato hazir olan auditoriyanm iso raqiblorine nisbaton daha genis
ohato etdiklorini siibut etmoays calisirlar. Satmalana biitiin bu tokliflori
giymotlondirmok lazimdir. Bundan basqa, satm alanlar yayim
vasitolorindon daha miinasib riisumlara va ¢ap reklami vasitoalorinds daha
alverigli yerlori tutmaga nail olurlar. Boyiik reklam agentlorinds tozo
reklam agentlorinin kampaniyalarmm islonib hazirlanmasi va hal-hazirda
aparilanlarm qgiymetlondirilmasi ii¢lin marketing informasiyast veron,
marketing todqiqatlart sobolori folaiyyot gostorirlor. Buna goéro do
marketing todqiqatlart sahasi ilo maraqlananlar, reklam agentlorine iso
diizoelmak imkanlar1 haggmda da diisiina bilarlar.

Marketinqg todqgiqatlart 6z miidirleri ilo birlikde problemlarin
aragdirilmasi vo onlarm holli {igiin zoruri olan informasiya dairasinin
miioyyanlosdirilmasi iizerinds igloyirlor. Onlar todqiqat layiholorinin
iglonib hazirlanmasi, o ciimlodon agentliklorin yaradilmasi, segmalorin
togkili, toplanmig mamulatlarm tohlili, hesabatlarm tortibi va naticalarin
0z tovsiyyalari ilo birlikds toqdim edilmasilo masgul olurlar. Bu zaman
magistr doracoli miitoxassisin statistika, psixologiya vo sosiologiya
sahalorindo biliklors maliic olmasi xos tosssiirat bagislayir. Bu ciir
karyera imkani istehsal¢i firmalarda, perakends, bozi hallarda iso
topdansatis tacirlorinin togkiiatlarmda, ticaroat sonayesi assosiasiyalarmda

61



marketing todqiqatlart aparan firmalarda, reklam agentliklorinds, dovlst
va xlisusi gqeyri kommersiya idaralorinde mévcuddur.

Toskilatlarin goxunda ictimaiyyatlo bag vera bilocok miinaqgisalorin
qarasisini almaqla, sikayoto baxmagqla kiitlovi informasiya vasitslari ilo is
aparmagla, firmanin surotini mohkomlotmaklo vo s. mosgul olan
miitoxossis vo amokdaslar stat: vardir. Ictimai royin toskili sahosinda islo
maraqlanan, 6z fikirlorini sifahi vo yazili ifads etmoyi, inandirmagi
bacarmali vo jurnalist tohsilli slagalor vo ya humanitar elmlor sahasindo
miitoxassis olmalidir. Bu sahads is ilk ndvbods insanlarla baglidu* vo
coxlu miirokkab problemlor dogurur. Firma ilo slaqs yaratmaq iigiin siz
bir vo ya bir ne¢o yanasmadan istifade eds bilorsiniz. Birinci kollec
orazisindo miisahibs keg¢irilmasi, ikincisi telefonla sdhbot vo ya moktub
yazmagq, li¢lincii marketing tizro miiallimlordon va yaxud avvalki, illarin
mozunlarmdan kimi miiraciot etmoyin miimkiin olmasi haqqmda
moslohat vermak xahis olunur.
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IlFosIL

REKLAM MENECMENTINIiN
FOALIYYOT SIiSTEMi

2.1. Reklam faaliyyatinin rolu, funksiyalar
va vazifalori

Istehlak mallar1 bazarmda roqabotin giiclonmosi, o ciimloden
miixtolif istehsal saholorinin miiossisalori arasmda rogabat hor bir firmani
0z momulatlarma sorgunu (tolobati) foallagdirmaga, basqa sozlo, 0z
mallarint istehlakgilara “yeritmoyin” formalarini axtarmagm yollarmi
arasdirmaga sovq edir.

Sorgunun stimullasdirilmasimin on genis yayilmis vasitolorindon
biri reklamdir. Ozii do qeyd etmok lazimdir ki, reklam insan faaliyyatinin
biitiin saholoring sirayot etmisdir.

Miixtolif mal vo xidmatlor reklamin obyekti ola bilar, lakin burada
osas yeri istehlak mallar1 tutur. Homin mallarin toklif olunmasinm
kiitlavilik xarakteri, alicilarm ¢oxsaylilig1 kiitlovi informasiya vasitalori
(KIV) vasitasi ila genis reklam liizumunu meydana ¢ixarir.

Istehlak mallari bazarmda alici da hanst mali almaq inamm
oyatmagm on olverisli iisullart moévcuddur. Reklam istehlak mallarmm
satisinm asas harakatverici qlivvasing ¢evrilmisdir.

Marketologlarm miixatlif giymatlondirmalorine gore, apanci sanaye
6lkalorinds reklama edilon xarclor {imumi milli mohsulun 1 faizden 2.7.
faizo qodorini toskil edir.

Son vaxtlarda ABS-da illik reklam xarclori 100 milyard dollardan
artiqdir vo onlarm absolyut 6l¢iilorine gors amerikalilar diinyada inamla
birinci yeri tuturlar. Homin mablog timumi askinas hesabmdan Amerika
biidcasinin sohiyyaya etdiyi xarclordon ¢oxdur vo tohsilo edilon
xarclordon dordqat artiqdir. Yaponiyada reklam xarclori 19 milyard
dollardan, Boytik Britaniyada ise 11,5 milyard dollardan ¢oxdur.
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Mohsullarin miixtalif inkisaf morhalolorinds reklam miixtalif
masalalori hall edir (cadval 2.1.)

Cadval 2.1.
Reklamin vazifalori
Bazar soraitinds reklamin rolu
Bazarin inkigaf morhoalosi
Bazarm hazirlanmasi Istehlakcilarm molumatlandirilmast.
Potensial istehlakcilarm

formalagdirilmasi. ©Omtos istehsalgilar
barada tosavviiriin yaradilmasi

Yeni mohsullarin totbiqi |Reklamm  giiclondirilmasi ~ hesabmal
potensial alicilarm miqdarmm artirilmasi.
Alicmm stimullasdirilmasi. Satis yerlori
barodo  molumatlandirilma.  Omtos
istehsalgisma qarsi lazimi miinasibatin,
yoni miiessisonin “imicnin” yaradilmast.
Malin  secilmasi  zamami  alicmm|
diqgotinin yonlondirilmesinin
osaslandirilmasi

Mohsullar m kiitlovi satist ©ldo  edilmis  satis  soviyyasinin
saxlanilmasi. Alicilar dairasinin sabit-
losdirilmoasi. Mallarm buraxilisinin artimi

Nozars aimmagqla satigm
genislondirilmasi.

Doyisiklik Xatirlatma. Mohsullarin  doyisdirilmasi
yolu ilo isttinliiklorin

miloyyonlosdirilmasi.  Saticilarin  yeni
istigamoto yonlondirilmasi

Marketing prosesinin hayata kecirilmasi zamani1 reklam funksiyalar
eyni olmur (cadval 2.2)
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Cadval 2,2

Marketing prosesi nozora ahnmaqla reklamin

vazifalori
Marketingin Reklamm funksiyalari
morhalolari
Bazarm hazirlanmas Yeni mallar barado istehlakgilarin)

molumatlandirilmasi,  potensial  alici
kontingentinin formalasdirilmasi

'Yeni malm totbiqi
Satis m foallasdirilmasi, homin mal ilo
ticaratin mokanlar vo alici kontingentim|
genislondirilmasi hag- gqmda malumat.

Kiitlovi satis Alic1 kontingentinin sabitlogdiril- masi,
lazimi satig soviyyosinin saxlanilmasi,
malm (omtonin) rogabat]
qabiliyyaetliliyinin tomin olunmasi

Sorgunun [stehlakgilarm  yeni istigamoto  yo-

doyisdirilmosi noldirilmosi, reklamm  sOniiklogmosi

(demarketing  funksiyas1), oksreklam
(kontreklam), bazardan ononovi mallari
sixigdirlb  ¢ixaran  yeni  mallarm
reklamlasdirilmast

Reklam biznesi sahosindo somorali marketing bazar sahasinin
secimi Vo sonradan  Oyronilmosi,  reklam  vazifolorinin
mioyyonlagdirilmasi,  planlarin  konsentuallagdirilmasi,  reklam
gondorislorinin va elanlarin hazirinamasi, magsads nail olmaqdan 6trii
informasiya vasitalarinin se¢ilmasi kimi problemlors diqqgst verilmasini
tolab edir.

Reklamda menecment sahasi bir-biri ilo qarsiliql suratds slagadar
olan idaralor sistemindon ibarotdir ki, bunlardan hor biri reklam
prosesinde miioyyan rol oynaywr. Homin sistemin moarkozinds -
reklamveran durur.
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Reklamveronlor Oz toskilat1 vozifolorinin yerina yetirilmosindon,
kiitlovi informasiya vasitolorinds (televiziyada, radioda, gqozetlords,
yaxud jurnallarda) vaxtin, yaxud yerin aldo olunmasmdan 6trii sorf edilon
ehtiyatlarm mosrafinin hoyata kecirilmasi iiclin kiitlovi mformasiya
vasitalorindon istifado edirlor. Reklamveranlori reklam vermoyanlordon
mohz bu forqlondirir. Reklamveranlor 6z reklam miiraciotlorinin
yayilmas1 vasitalorindon istifado edirlor, reklam vermoyanlor isa bunu
etmirlor.

Reklamveranlor 6z biidco Olciilorino gore asagidaki kimi tosnif
olunurlar:

1. yerli reklamveranlor- reklami bir marketing zonasinda - yasayis
moantaqosinds veran 6zl sahibkar, yaxud qeyri - kommersiya toskilat.
Yerli reklamveranlorin xiisusiyystlori: reklam kampaniyalarinm biidca
mohdudlugu; tosir ayri-ayr1 alicilara yonlondirilir; reklamm aparici
moqsadi - alicmi satis yerina calb etmok;

2. regional reklamveron- 6z mal vo xidmatlorinin satig
spesifikasindan, yaxud miqyaslarmdan irali golorok, miisyyen cografi
rayonda reklam veran sahibkarliq, yaxud geyri- kommersiya toskilati;

3. milli reklamveran - distribiitor, yaxud satis sobokalori olan
6lkonin biitiin, yaxud boyiik bir hissasinds 6z mallarmi, yada xidmatlorini
reklamlagdiran 6zal sahibkarliq, yaxud qeyri- kommersiya togkilati. Milli
reklamveronlorin ~ xiisusiyyetlori: reklam kampaniyalarmm boyiik
biidcalori mévcuddur; bazarm seqmentins tasir gdstarir; brend yaratmaq
maqsadi;

4. beynalxalq reklamveran - distribiitor, yaxud satig sobakslari olan
digor Olkolorin orazilorinde 6z mallarim, yaxud xidmsotlorini
reklamlagdiran 06zsl sahibkarliq yaxud qeyri- kommersiya toskilati.
Ocnabi reklamveronlorin xuisusiyyatlori asagidakilardir:
geyri-morkozlosdirilmis strukturlar; hor bazarda 6z yerlogdirmo qaydalari
va reklam magsadlori; reklam malumatlarmm standartlagdirilmasi, yaxud
uygunlagdirilmasi liizumu.
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Reklamveranlorin reytingi reklam biidcasinin 6lgiilorindon vo onun
strukturundan asili olaraq formalagdinlir.

Reklamveranin asas _funksiyalar: agagidakilardan ibaratdir:

1. mallarm, o ciimlodon reklama ehtiyaci olan ixrac mallarinm
miioyyanlogdirilmasi;

2. reklam agentliyi ilo birlikdo homin mallarm reklam- lasdiriimasi
daracesinin va xiisusiyystlorinin miioyyanlosdirilmasi;

3. reklamin yaradilmasi va reklam todbfflorinin hoyata kegirilmasi
biidcasinin reklam agentliyi ils birlikds formalasdirilmast;

4. reklam materiallarinin  yaradilmasina, yayilma vasitalorinds
reklamin yerlosdirilmasina, reklam todbirlorinin hoyata kecirilmosina va
s. dair agentliklo miigavilonin imzalanmasi;

5. ¢ixig materiallarmm hazirlanmasinda icragilara yardim,;

6. mohsula (mala), yaxud xidmotloro dair texniki vo fektik
molumatlarin garsisinin alinmast;

7. texniki  moslohotlosmalor, reklam hazirlayan torofindon
hazirlanmig marketlorin, reklam materiallarmm va reklam orijinal-
larmm tasdiglonmasi;

8. icragmm hesablarmm 6donilmasi.

Reklamin dord baslica idarasi mévcuddur: reklamveranlor, reklam
agentliklori, informasiyani yayan vasitolor (mediavasitalor) vo todqiqat
toskilatlari.

Reklam menecmenti gqorarm tohlili, planlagdirilmasi, qorara nozarst
vo onun gobulu ilo baghdir, homin prosesin merkozinds dayanan
reklamveron reklama toskilati rohborliyi vo onun mahyys dostoyini,
kiitlavi informasiya vasitolorinds vaxtm vo yerin ahnmasi masslalorini
tomin edir.

Reklamveronin  osas moqsadi reklam todbirlorinin  hoyata
kegirilmasi programmi, yaxud planim isloyib hazirlamaqdan ibaratdir.
Reklamveran togkilat malm, yaxud xidmatlarin bir ne¢o néviinii taqdim
etdikdo, onlarin har birisindon 6trii aynca proqram iglonib hazirlana biler.
Son reklam mohsulu adaton bir miiddatliye haradasa yerlasdirilo bilar,
onun tagdimatmm yekun codvali adaton reklam kampaniyasi adlandinlir.
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Belaliklo, reklamda menecment {iglin osas baglangic noqtosi
reklamveronin markas1 (nisan1) ilo bagh olan reklam kampa- niyasinm
islonib hazirlanmas mdan vo idaro edilmesindon baslanir. Reklam
kampaniyasinm islonib hazirlanmas1 vo idaro edilmesi prosesindo
reklamveran 2.2.-Ci cadvelde gosterildiyi kimi bir ¢ox idarslorlo
(miiossisalorlo) is aparmali olur.

Reklamveran Rceklam Kiitlovi
» agentliyi »| informasiya
vasitalori
h 4 A Y
Tadqiqat tagkilatlar:

Cadval 2.3. Xidmat gostoran idaralorin
(miisssisolorin) qarsiligl slagolori

Reklam agentliyi, informasiya vasitolori vo todqiqat toskilatlan
reklamveronin 0z toskilatma nisboton konar (xarici) miiossisolor
(taskilatlar) hesab edilir. Digar idaralor (teskilatlar) nozarstgi rolunu
oynayir; onlar reklamveranlo qarsilighh suratds slaqe saxlayir vo onun
gorar gobul etmoasina miixtaiif ciir tasir gostarirlar.

Hokumaot vo ragabst - nozarat amillaridir.

Birbasa vo dolayisi raqiblar konar (xarici) mehdudlasdirici rolunu
yerina yetirirlor. Baglica raqiblorin vo onlarm bazara yerimosi (daxil
olmasi) metodlarmm agkara ¢ixarilmasi, habelo davranig strategiyasi
reklam menecmentinin vacib (miihiim) hissasidir.
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Reklamveranin reklam vasitasilo tomasda olmaga ¢alisdigi bazarlar
vo istehlakeilar reklami irali siiron vo ona nozarat edon daha iki slava
konar amillar kimi nazordon kegirilir.

_| Reklam
agentliklari

Diovlat -

| | Kiitlavi
Reklamveran media

vasitlalari

Raqabat

| | Tadqigatg:
toskilatlar

Bazarlar va istehlak (tolabat) davranigi

Cadval 2.4. Reklam menecmenti sahasinin bag
(osas) idaralori (miiassisolori)

Istehlak¢1 idaroedici qiivvedir, reklamn nozorden kegirib-
kegirmomayi, mali (xidmatlori) alib-almamagi va s. o hall edir. S6ziin asil
monasinda istehlak¢1r da mohz odur, reklam kampaniyalari da mohz ona
istigamotlonir, kiitlavi informasiya vasitalori do mohz ondan 6trii istifade
olunur, reklam agentliklori 6z miiraciatlorini onun ii¢iin yaradirlar vo
reklam todqiqatlar1 da onun davranisglarinin Syronilmasi asasinda yerina
yetirilir.

Bazarlarin vo istehlak¢i davramigalrinin eynilosdirilmasi va dark
edilmasi reklam menecmentinin hayati baximdan an vacib hissosidir.
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Toqdim olunan materialin tarazligt bir torafdon reklamin
planlasdirilmasi mosalalarinin nazardon kegirilmosindon, digor torafdon
iso bazarlarin, rogabotin vo hokiimot toskilatlarinin toloblori nozoro
alinmagla gorarin qobul edilmasinden ibaratdir.

Kigik ve irimiqyasli reklamveroanlor xidmot gostordiklori
miiassisalarin istifads daracalarine gors forqlons bilorlor. Fordi saxslor va
kigik reklamveronlor kiitlovi informasiya vasitalorindo (KIV) vaxt1 vo
yeri bilavasito alirlar vo reklam agentliklorinden, yaxud todqiqat
togkilatlarinin xidmetlorindon istifads etmirlar.

Tipik iri reklamveranlor miiqavils iizra bir, yaxud bir nega reklam
agentliklori ilo omokdasliq edirlor va 6z todgiqatlarmi aparmagqla birlikdo
cox sayl tadqiqat novlorinin hagqmi 6doyirlar.

Iri reklamveranlor 1.1 .-ci cadvalda gdstorilen sistemdon biitiinliiklo
istifada edirlor, halbuki ki¢ik reklamveranlor biidcslorinin mohdudlugu
sobabindon homin sistemin yalniz ayri-ayr1 hissslorinden istifads edirlor.

Reklamveranlor asagidakilara gora forqlonirlor:

- xidmat gostordiklori bazarlara gors;

- istehsal etdiklori mallara vo gdstordiklori xidmatlors gora;

- istifads etdiklori informasiya yayimi vasitolorine gors;

- xidmot gostordiklori istehlakgmin tipino (ndviine) goérs (genis
(kiitlavi) istehlak¢r qrupuna hesablanmig reklamveranlar, sonaye, yaxud
poarakanda tipli reklamveranlor.

Genig (kiithvi) istehlak¢t qrupuna hesablanmis reklamveranlor
baslica olaraq, uzunmiiddatli, yaxud qisamiiddatli ilkin talobat mallarmm
istehsal1 ilo vo istehlak bazarlarina xidmot gostorilmasi ilo moasguldurlar.

Sonaye reklamveranlori osason saha bazarlarmdan otrii mallari
istehsal edir vo satirlar, porakondo saticilar iso 6z magazalarma daimi
miigtarilari calb etmakdan 6trii cox vaxt yerli reklamdan istifads edirlar.

[ri firmalar adoton bir neco bazara xidmot gostorirlor, bu da
nozordon kegirilon kriteriyalara goro reklamveranlorin tosnifatininm
ohomiyyetini azaldir. Informasiyanm yayilmasi vasitolorindon istifads
sahasinds forglor miioyyen dl¢iidadir.
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Porakonds reklam veranlor adston gozet reklamlarindan istifado
edirlor. Istehlak mallarinin vo xidmeotlorin reklamveranlori istehlakcilar
tiglin televiziyadan, radiodan vo jurnallardan istifado olunmasina daha
cox istiinliik verirlor. Sonaye reklamveranlori iso saha jurnallarindan,
isglizar nasrlordon, birbasa pogt reklamlarindan vo senaye sorgilarindon
istifads edirlor.

Sonaye reklamveronlorinin auditoriyasi ¢ox vaxt miifossal
informasiyan1 qobul edib gotiir-qoy edon sonatkarlardan ibarat olur.

2.2, Nisan (marka) meneceri vo reklama
xidmai gostaran miiassisalor

Reklam menecmenti nisan (marka) menecerlori torafindon do
hoyata kecirilir ki, bunlar da marketinq aspektlori ilo bagli olan biitiin
idaraetmaya goro moasuliyyst dasiyirlar. Onlar xidmet gostordiklori shali
gruplarimi identifikasiya edirlor (eynilogdirirlor), bunlarin tolobatini
miioyyanlosdirirlor vo 6z mallarim vo xidmotlorini miivafiq torzds elo
inkisaf etdirirlor ki, 6z miistorilorinin tolobatin1 biitiinliikklo 6doye
bilsinlor.

Nisan (marka) meneceri bir ¢ox reklamveranlordon 6trii reklamin
islonib hazirlanmasi vo idara olunmasi sahasinde morkazi fiqurdur. O,
bilavasite, yaxud statli reklam meneceri vasitasilo reklamin strategiyasi
izra gorar gobul edir vo reklam agentliyi ilo qarsiliqlt is goriir, marketing
nisaninin (markasinin) biitiin aspektlorine gora mosuliyyat dasiyir vo 6z
korporasiyasinin material vo kadr ehtiyatlarini biitiinliikls igo colb edir.

Homin iso satig, yeni mohsulun planlasdirilmasi, marketing
todgiqatlar1 va s. sobalar daxildir. Bir ¢ox hallarda reklam biidcasi nisanin
(markanin) marketingi ilo bagl biitiin xarclorin xeyli hissasini togkil edir.
Nisanin (markanin) meneceri adoton yalniz bir imumfirma markasinin
monafeyini tomsil edir vo reklam vo marketing siyasatinin islonib
hazirlanmasina nazarat edir. Eyni moahsul dairasinds ¢oxsayli nisanlarla
(markalarla) ticarat edon
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kampaniyalar “kateqoriya meneceri” vozifasini tasis edirlor ki, o da fordi
nisan (marka) menecerlorinin isine nozarsts vo onun koordinasiya
olunmasina goéra cavabdehlik dasiyir vo kampaniyanin 6z markalar
arasinda geyri-mohsuldar rogabatin omals golmasing yol vermir.

Biitiin reklamveranlar 6z magsadlorinin hayata kecirilmosindan 6trii
KiV-in (massmedianm) bozi formalarmdan istifado edirlor.
Informasiyanin yayilmasi vasitalorinin inkisafindaki nailiyyatlor homiso
reklamin inkisafina 6z shomiyyatli tosirini gostormisdir.

Qozetlor informasiya vasitolorinin aparict kateqoriyalarindan
biridir. Umumi moasraflords birbasa poct reklamlarimn da pay1 artnmsdir.
Birbasa pogt reklamimn {stlinliiyii moaqgsodli (toyinatl) auditoriyanin
doqiq miioyyanlagdirilmasindon vo bdyiik miqdarda reklam molumatlan
togdim etmok qabiliyyatindon ibaratdir. Sonaye vo diger reklamveranlor
osason saho jumallanndan istifads edirlor. Televiziya daha ¢ox yer tutur.

Reklamversnin kiitlovi informasiya vasitolorine etdiyi xorclorin
xeyli hissasini reklam agentliklorinin, bir vo ya bir nec¢o todqigatci
toskilatlann xidmatlorindon istifado etmo xarclori toskil edir. Biitiin bu {i¢
tip idaralor reklam menecmentindo xidmot gdstoran, yaxud xidmot
menecmetini irsliloden idarslorin (miiessisalarin) ilkin soviyyasini amal
gotirir (cadvel LI.). Toqdim olunan sxemdon goriiniir ki, tipik reklam
kampaniyas1 reklamveranin, agentliyin, bir va ya bir ne¢o tadqiqatci
togkilatlann niimayeondslerindon ibarst planlasdirma qrupunun, yaxud
layihaloari iglayib hazirlama qrupunun saylari ils inkisaf etdirilir.

Reklam agentliyi reklam miinasibatlorinin nadir subyektidir ki, bu
da oksor hallarda moalumatlarin yayilmasi iizrs yaradici qorarlar vo yayim
vasitalari iizra gorarlar gobul edir, habelo bazarm genis todqiqini tomin
edir vo hotta marketingin timumi planina da qosulur. Agentliklo
reklamveranin bozi tomaslarinda agentlik miistoqil harakat edir; diger
sahalordo reklamveran reklam kampaniyasinin inkisati prosesinde
yaradici gorarlarm vo KIV (kiitlovi informasiya vasitelori) iizra gorarlarin
gobulu sahasinds foal istirakci kimi galir.

Somarali (effektiv) reklam yaradildiqca agentliklorin 6lgiilori va
onlarin istehlakg¢ilara tasiri do artmisdir.
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Bir ¢ox iri vo yaxs1 malum olan agentliklor birlosma vo qarsiligh
suratdo qovusma naticosindo bdyiik reklam togkilatlarmm bir hissasing,
yaxud qruplarina ¢evrilmislor.

Bu govusma vo artim dalgasinm soboblori asason biitiin diinyada
reklam agentliklorinin formalasmast ils izah olunur. Bu kimi globallagsma
cox vaxt “qlobal nigsanlarin (markalari, mallarin)” artmasi ilo miisayist
olunur ki, bunlar da analoji iimumdiinya reklam kampaniyalarinm
kecirilmosindan istifado edirlor.

Bu kimi meqaqruplarm yaradilmasinin ikinci baslica cohati bundan
ibaratdir ki, reklam agentliklori vo kiitlovi informasiya vasitslorinde
reklam onlarin miistorilorinin daha ¢ox timumi kommunikasiya vo
marketing isinin yalniz bir hissesidir buraya da satigsm, ictimaiyyatlo
olagonin stimullagdirilmasi, birbasa marketing, marketing va i.a. daxildir.
Kompleksin bu vo digor elementlori reklama (reklam ii¢lin nozordo
tutulan vosaitlor ¢ox vaxt satisin, yaxud birbaga marketingin
stimullagdirilmasina yonaldilir) nisboton daha ¢ox siiratlo artdigi ti¢lin
kampaniyalardan otrii tokco mediavasitolorin deyil, ham do digor
vasitalorin imkanlarimi miistorilors togdim etmok ohomiyyat kosb edir.
Bunun da mahiyysti ondan ibarotdir ki, miistorinin birlogmis
kommunikasiya tolobatlart elo homin meqaqrupun bdlmslari terofinden
daha yaxs1 koordinasiya olunur vo yerins yetirilir.

Bir nego reklam agentliklorinin sahibi olan holding reklam
agentliklori qruplarimn iiglincli sobabi bundan ibaratdir ki, sifariglor
arasinda miinaqisoys yol verilmesin; miistori onun raqibino xidmot
gostaran agentlikds 6z sifarisini heg vaxt yerlogsdirmaz. Lakin, agar raqib
0z sifarisini meqaqrupun agentliklorindon birisindo yerlosdirmissa,
potensial miistori 6z sifarigini qrupun digor agentliklorinds yerlosdirmak
cohdindon imtina etmaz, ¢iinki o, sobakanin digar agentliklarinin miistoqil
isladiyini zonn eds biler.

Agentliyin alt1 an vacib atributlar1 olmalidir: yaradiciliq, maliyya
icracih@1 (qabili>yati), istifado olunan KIV, on yaxsi menecment,
marketing, tadqiqatlar. Reklam ekspertlarinin fikrinco agentliklorin giiclii
cahathri asagidakilardir; yaradiciliq qabiliyyati (36 faiz); miistorilorin
biznesina baladlik (25 faiz); qulluggularin pesokarligi (11
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faiz); miistorilorlo qarsiligh slagsler (6 feiz); prosesin togkili (6 faiz); vo
sair (16 faiz).

Reklamveranlorin fikrinco, reklam agentliklorinin isinin zoif
cohotlori agagidakilardir: miistorinin biznesins balod olmamaq (27 faiz);
masraflor smetasinin qeyri-barabar qiymetlondirilmesi (11,5 faiz);
yaradict potensialin catigmamasi (8 faiz); sifarisin asag1 keyfiyyotlo
yerina yetirilmosi (7 faiz); olioyrilik, tohrif etma (7 faiz); kadr axicilig: (4
feiz); geyri-ardicil (xidmot) servis (4 faiz); sifarisin natamam yerino
yetirilmasi (3 faiz); vo sair (28,5 faiz).

Inzibati idarsetmo iscilorindon basqa miiasir agentliys ii¢ miixtalif
tipli omakdaglar daxildir:

Birinci - reklam molumatlarinin motnlorinin miiolliflori, rassamlar
vo reklam istehsali ilo mosgul olan soxslor: bunlar yaradici servis
grupunu tagkil edir. Homin qrup reklam kampaniyasim isloyib hazirlayir,
movzunu hazirlayir va reklami faktik surstds yaradir;

Ikinci - bazarin vo kiitlovi informasiya vasitelorim todgiqinoe géro
cavabdeh olan marketing xidmatlori qrupunun amakdaslari;

Uciinciij asas (bas) tip - miistarilora xidmot gdstoran servis grupu.
Buraya sifarislorin inzibat¢ist daxildir ki, bu da miisyyon qoder
(miioyyan miinasibatlords) miistorinin markasmm (malinm) menecerini
dublyaj edir.

Cadval 2.5,
Reklam agentliklorinin tosnifati
Kriteriyast IN6vlori
Yerino yetirdiyi igin Tam dovro agentliklori; dizayn-studiyalar
xarakterino gora (yaradict agentliklor), media (matbuat)
agentliklori.
Cografi kriteriyasina
goro Yerli agentliklor, imummilli agentliklor
Reklam bazarmin “Ev” agentliklori; korporativ agentliklar,
subyektlorino qarst ekskiyuziv hiiquglu agentliklor
miinasibatlorine gora
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Reklam Xidmot gostoron agentliklor; reklam-
agentliklorino garsi dasiyict  sobokolorin  sahiblori,  fotos-
miinasibotlorino géro  ftudiyalar, model agentliklori, video-vo
audioroiiklorin istehsali iizro firmalar

Toskilati

kriteriyalarina goro Soboko agentliklori: miistoqil agentliklori;
beynolxalq reklam qruplari

TL kriteriyasi iizra BTL vo ATL agentliklori

Mosuliyyatin vo hesabatin morkozlogdirilmasi, miistorinin {imumi
reklam foaliyystinin olagolondirilmesi vo idars olun- masmm
sadolosdirilmasi, yaradici igin hayata kegirilmasine yonsldilon bdyiik
obyektivlik, sinergetik effekt, tocriiba, istedadlarin six birlosdirilmasi vo
omok soraitinin yaxsilagdirilmasi da daxil olmaqgla, tam xidmot
agentliklorinin on azi on ustiinlikklorini nozora ¢apdirmaq olar. 2.5.-Ci
codvolde miixtolif reklam agentliklori torofindon istifads olunan
tobligatin xarakteristikasi verilmisdir:

Cadval 2.6.
Miixtolif reklam agentliklori torafindon
istifado olunan tobligatin xarakteristikasi
Amil Olamatdar cohatlori
Gergoklik informasiya materiali, mogalo, yaxud ogerk|

reklama nisbaton oxuculara daha ¢ox haqiqi
va gergok goriiniir

Genis alicilar Tobligat alicilarin ¢oxusuna gatdirila biler,

kiitlosinin clinki miiracist onlara ticarot xarakterli

colbedilmasi kommunikasiya kimi deyil, yenilik kimi
verilir.

Calb edicilik Tobligat materiali, yaxud buklet do reklam

kimi daha effektiv torzda tartib oluna bilar
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Agentliyin aparict n6vii tam xidmat dovrasi agentliyi olmagla,
bazarin 0yronilmasi, yeni mshsulun tatbiqinin planlasdirilmasi, yaradici
xidmeatlorin taqdim edilmasi va kiitlovi informasiya vasitslorinde yerin va
vaxtin alinmasi da daxil olmagla genis xidmatlor spektrini toqdim edir.

Media (matbuat) agentliklori reklam agentliklorinin ohamiyyatli
hissesini taqdim edir, ¢iinki reklamin yayilmasinin ¢oxlu kanallar
movcuddur vo beloliklo eyni reklam mohsulu bunlarin ¢oxusunda
miixtolif variantlar soklinds yerlosdirilo bilor. Homin név agentliklords
0z daxili ixtisaslagmalar1 amolo golmisdir: reklami yalnmiz televiziyada
yerlogdiron agentliklor, reklami yalniz radioda yerlosdiran agentliklor,
reklami motbuatda yerlosdiron agentliklor, reklami kiicods yerlosdiron
agentliklor vo s.

Eyni zamanda iri moatbuat agentliklori do mévcuddur ki, bunlar da
reklam mohsulunu biitiin kanallarda yerlosdirirlor. Media (matbuat)
planlar1 vo proqramlarinin  keyfiyystlo tortib olunmasi homin
agentliklorin yaradici isinin asasini togkil edir. Onlarin isinin saviyyasi
konkret mohsuldan &trii reklamin yayilmasi kanallarinin daqiq se¢ilmasi
ilo xarakterizs olunur ki, bu da reklam kampaniyasinin toloblarine, habels
reklam kampaniyasinda optimal naticalorin aldo olunmasina vo reklam
biidcasinin gonast edilmasine, miistorinin manfast aldo etmasine xidmot
etmolidir.

Ayri-ayr1 agentliklor kiitlovi informasiya agentliklorinden birisinin
bilavasito sahibkarlar1 olurlar vo elo buna gora do belslori basqalarina
nisbatan reklam veranlarin diggetini daha ¢ox calb edirlor.

BTL vo ATL agentliklori anlayislarini biz daha c¢ox nazors
carpdiririg, ¢iinki Azarbaycanin va bir ¢ox digar dlkalorin praktikasinda
homin terminlordon daha ¢ox istifado edilir vo bizim onlarla tanis
olmagimiz lazimdir.

Homin tosnifat reklam mohsulunun istehsal prosesinin daqiq
bolgiisiine asaslanir: bir terofdon onun bilavasits islonib
hazirlanmasi, digor torofdon iso reklam istehsali vo istehlakciya
catdirilmasi.
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Cadval 2.7.

Reklam agentliklorinin TL tosnifati

ATL- Media (motbuat) agentliklari Birbaga
agentliklor | Direkt —meyl agentliklori reklam
Istehsal kompaniyalan (prodaksn
kompaniyalar:)
A
OTL- Reklam mohsulunun iglomib hazirlanmass: di-

| agentliklor | zayn-studiyalar tam dévra agentliklori

r h 4 r

BTL- Promo-agentliklar (seylz pro- Kommu-

agenthiklor | mogin) nikasi-
POS-mshsulunun istehsal tizrs yanin
agentlik]or digar
Sorgi agentliklori va bagqalar novisri

Agentliklorin miistorilorinin diger 6lkolorin bazarlarma ¢ixmasi ilo
olagadar olaraq (bu, har seydon oawal Amerika firmalarma aiddir), XX
asrin avvalinda sabaka reklam agentliklori anlayisi meydana ¢ixmusdir.
Miistorilorin saxlanilmast vo onlara reklam xidmoti gostorilmasinin
davam etdirilmasi magsadilo agentliklor miixtalif Slkslords filiallarmi
acmaga vo 6z reklam gobokalarini yaratmaga basladilar.

Azorbaycan bazarinda da elo miistoqil reklam agentliklori
movecuddur ki, onlar heg¢ bir beynabcalq reklam agentliyi sobokasine
daxil deyildirler. Bir qayda olaraq belslori kicik biidcoli miisterilorlo
islayans orta va ¢cox da boylik olmayan agentliklordir.

Ailavi (xiisusi) reklam agentlikiori. Bir qayda olaraq, iri reklam biidcalori
olan, firmanm 6z torkibins daxil olan reklam
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agentliklori do mdvcuddur. Belo agentliklorin miisbat cohatlori kimi,
manfi cohatlori do olur.

Miisbat cohoti bundan ibarstdir ki, 0oz mshsulunun satist ilo bagl
bazarlarin voziyystindon tamamilo xabordar olur, bu da ona marketing
kanqianiyasmm mogsadlorini doqiq miioyyonlogdirmek imkani verir.
Homin agentliklorin igindaki ¢atismazliq yalniz bir, hom do ciddi olur:
onlar ¢oxlu miistorisi olan reklam agentliklori kimi reklamin
yerlosdirilmasi sahasinds shomiyystli giizestlors malik olmurlar. Bu
sobabdon do firma, o ciimlodon, reklamm yerlogdirilmosi ilo bagh
xorclarini artirmaq macburiyysti qarsisinda qalir.

Ixtisaslagdirilmis reklam agentliklori. Homin ndvo asagidakilar
daxUdir:

a) istehsal vo texniki momulatlar sahosindo ixtisaslasan pesokar
reklam agentliklori. Onlarm reklamm osason texniki, yaxud ticarot
nosrlorinds darc edilir, xiisusi sorgilords istifiido olunur vo kataloq vo
texniki sanadlor kimi ¢ap materiallarinda toqdim edilir. Xidmaotlorin haqq1
adoton qonorar formasinda Odonilir. Bu kimi reklam agentliklorinin
miigtorilori ¢ox vaxt sonayeds firmalarin reklam sobolorinin
miitoxassislori kimi islayirlor;

b) ¢ox vaxt yaradici agentliklor torafindon hazirlanmis reklam
materiallarindan istifade edon kreativ (alalty) agentliklor. Onlar reklam
ideyasini, yaxud mévzusunu toqdim edirlor, miixtolif KIV- lordon &trii
reklam kampaniyalar1 isloyib hazirlayirlar, kommersiya televiziyasindan
otrii personajlari, musiqini yaradirlar, KiV-lorin alinmast ilo mosgul olan
reklam agentliklorinin isine kdmok gostarirlar;

C) yeni mallarla isloyon vo malin adinin segiln”sinds, onun
gablagdirilmasimn islonib hazirlanmasinda: qiymetlorin qoyulmasinda va
potensial istehlak¢inin miioyyan olunmasinda (bazann
seqmentlagdirilmasinds), malin yayilmasinda vo ticarst amaliyyatlari
kimi, ham ds istehlak¢iya iinvanlanan asas reklam kampaniyasmm da
daxil oldugu sinaq satiglarda (test-marketing) istirak edon reklam
agentliklori;

d) reklama dair roylorlo isloyon reklam agentliklori. Hamin
agentliklara poct ila sifarig blanklarini1 géndsran miistariiara
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miiraciat edirlar. Buraya jurnal abunagilarinin calb edilmasi, isgiizar sofor
tokliflori, qrup soklindo gozmtilor, kredit voragesleri ilo, amanat vo
investisiyalarla is, yoni poctla habels tez-tez iUiistrasiyah jurnallarda
yerlogdirilon kuponlar vasitosilo hoyata kegirilon hor ndv xidmatlor
daxildir;

e) Firma daxilinde amokdaslann va alicilarm miikafatlandirilmasi
sahoasindo ixtisaslasan reklam agentliklori. Onlar “aliyyot mohsulun
keyfiyyatini yiiksaldon omokdaslar ii¢lin, habelo an yaxsi saticit olan
omokdasglar iicin  xilisusi proqram  toklif edirlor. Ahcilarm
miikafetlandinimas1  ixtisaslasan  reklam  agentliklori  mallarin
istehlakgilara ¢atdirilmasi isine yardim gostarirlor;

QMallann istehlakg¢ilara c¢atdirilmasi iizro reklam agentliklori.
Onlardan bir gismi tam dovra agentliklorinin filiallandir, diger bir qismi
iso miistoqii isloyir. Yaxsi tammnmis mallan hovaslondirme vo
miikafetlandirma vasitesi kimi toqdim etmoakden forgli olaraq maUann
istehlakgilara ¢atdirilmasinin miiasir metodlari - qisamiiddatli todbirlor
iiclin noazords tutulan orijinal mohsullarin iglonib hazirlanmasindan
ibaratdir;

g) Sponsurlugla mosgul olan reklam agentliklori. ixtisaslasdirilmis
reklam agentliklorinin homm tipi biitiin yardime1 islorb, KiV-da
reportajlarla, reklam romzlori (simvolikasi) olan ogyalarin, mosalon,
futbol kdynoklorinin satisi, tadbirs sponsorlar terafinden dovet olunan
jumalist-larden, sorhgilordon vo qonaglardan &trii galyanxanalarin va s.
togkili ilo bagh mosuliyysti 6z {izerine gotiirliir. Onlar miikafiitlarm
hazirlanmasi va togdimati isinds do istirak eds bilarlor.

Reklam agentliklorinin vozifasino asagidaki ftmksiyalann yerino
yetirilmasi do daxildir:

1. reklam strategiyasi vo taktikasinin islonib hazirlanmasi;

2.reklamveranlorin vo KiV-in toyinath bazarlarmm marketing vo
media todgiqatlarinin aparilmast;

3. reklam mohsulunun yaradilmast;

4.reklam mohsulunun yerlosdirilmosi, homin funksiyaya ¢oxdan
yaradilmis reklam mohsulunun KiY-do yerlosdirilmosi daxildir;

5.reklamveranlorlo reklam agenthklori arasmda soslahiyyst vo
masuliyyatlarin boliigdiiriilmasi. Bununla slaqoadar olaraq.
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reklam agentliklorinin asas funksional bélmalari nazars garpdirila bilar;

6. yaradici §6bo;

7. miistarilala is lizra s6ba;

8. istehsalat sobasi;

9. yerlogdirilmo §6boasi;

10. marketing s6basi;

11. plan-igtisad sobasi.

Reklam agentliklorinin = strukturu onun isinin moagsadlarini
biitiinliiklo oks etdirir vo buna tabe edilir: agentliklorin miixtalifliklori
barado yuxarida deyilonlor, hor bir agentliyin togkilat strukturunun
miixtolifliyini miioyyonlosdirir. Ayri-ayr1 hallarda agentliyin islodiyi
6lkonin onons vo adotlori onun strukturuna 6z tosirini gosterir. Lakin
miixtalifliklors baxmayaraq, hor hansi agentliyin isinin togkiline imumi
metodoloji yanagma fisullart da mdvcuddur. Biz tam dovra reklam
agentliklorinin iimumi strukturunu, ayri-ayr1 konkret hallarda ya
geniglondirilon, ya da yigcamlagsdirilan 6zayini nozardon kegiracoyik.
Belo agentlik bildiyimiz kimi, biitiin reklam isini “axiradok”; ideyanin
baslangicindan reklam mohsulu olds olunanana qodor yerins yetirir.
Reklamveranloro, reklam agentliklorine vo kiitlovi informasiya
vasitaloring bazann tadqiqi lizre xidmatlari taqdim edon kampaniyalar da
homin miisssisalorin daha bir tipdir. Reklam tadgiqatlari sahasindo
toraqqi kiitlovi informasiya vasitslorinin inkisafi ilo six surotds baghdir.
Bu kimi xidmotlor todqiqi xidmsotlorin aktual diapazonunun vacib
hissasidir. Miistarilorin beynoaimilallasdirilmesi ilo oslagodar olaraq,
todqiqat teskilatlar1 da diinyanm bir ¢ox Olkolorinds idarsleri olan
beynalxalq kampaniyalara ¢evrilirlar.

Ekspertlorin bildirdiklorina gora, 2010-c1 ildo Azorbaycanda 20-o
gader tadqgiqat kampaniyalar calisirdi. Bazi “molumat monbalarinds”
adston iinvan va koordinatlar vardir, marketing va sosioloji todqiqatlarda
iso minlorls kollektivlorin adlar1 ¢akilir. 2011-ci ilde miigayisads real is
goran kampaniyalarm miqdari 18 faiz artnusdir.
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Bununla birlikds bir sira ekspertlor bu kimi media, radio va internet
lizro sonaye tipli qiymotlondirmo ilo heg¢ ciir razilagmirlar. Reklam
bazarinin hacmini qiymetlondiron AKAR yalniz bilavasito media -
kampaniyasmm aldig1 moblogi bildirir, vasitogilora verilon riisumlari,
kreativ agentliklorin qonararlarimi vo reklamm istehsali {i¢iin nozordos
tutulan biidcalori nozars almir. Ogar homin xarclar do nazars alinsa, onda
reklamveranlor 2009- cu ildo reklama daha 50 milyon dollar sorf
etmislor.

Cadval 2.8.
Reklam agentliyinin osas bolmolorinin
xarakteristikasi
Bolmenin adi Funksiyasi
Mistorilorlo 1S Qurulusca s6ba is¢i qruplara boliiniib, onlarin
sObasi hor biri konkret miistori ilo masguldur. Qruplarm

torkibine yaradicilig, istehsal vo marketing
sObalarinin niimayandslari daxil ediimigdir.
Voazifolor miisyyon olunduqdan sonra qrup
biidcs iizrs tokliflorini hazirlayir.

Sonra reklam miiracistinin konsepsiyasi, reklam
kampaniyasmm plani va s. islonib hazirlanir.
Qrupun rahberi miisterilorlo danisiglar zamani
agentliyin monafeyini vo agentliyin daxilinds
miigtorilorin monafeyini tomsil edir.

Yaradic1 s0ba Istehlakgiya reklamm tosir qiivvesi homin
sObonin  iscilorinin  pesokarligmdan  va
istedadmdan asilidir. Onlar reklam miiracistinin
ideyalarmm yayilmasm hoyata kegirir, homin

ideyalarm hoyata kegirilmasi {izra yekun
variantlari axtarib tapirlar.
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Yaradic1 sobalor kampayterlori, art-di- rektorlari,
reklam dizaynerlorini birlogdirir. S6ba yaradici
direktora tabedir.

Media sobasi

Mediaplanlagdirma vo mediaaligla mosguldur;
reklam yayim kanallarmm se¢imino  goéro
cavabdehdir, KIV-lorin, digor novj
reklamdasiyicilarin  todqiqini  aparir, reklam|
sahasinin aligini (satin alinmasini) hoyata kegirir.
Reklam kampaniyasinin gedisinoe vo icra- sma
nozarot §Obanin  vozifasine  daxildir. So6bo
miistorilordon Gtrii  fotomonitoring hazirlayrr,
podratgilarla is aparir.

Istehsalat sobasi

Agentlik torafindon iglonib hazirlanmis reklamin
hazirlanmasi ilo measgul olur. Xidmot gostordiyi
firmalarla daimi iggilizar slagoalor saxlayir. Lazimi
hallarda foto modellarin; tele va (kinoroliklorin)
radio  (g¢lin  audiosssyazilarmin  vo  s.
hazirlanmasini  sifaris edir. POS materiallarin

hazirlanmasi da sobonin vozifosino daxildir.

Agentliklordoki bélmslarin adlan miixtslif ciir ola bilar; s6balor,
departamentlor, bolmalor, xidmatlor va s.

Cadval 2.9.

2009-c1 ildo Azorbaycan reklam bazarinin hocmi

(molumatlar AKAR-indir).

Media
novlari

Reklam 2008-ciildo  |Artim, faizlo
yigimlari reklam yi-

2009-c1ildo, |gimlar1
mlird manat-  |mlrd, ma-

larla natlarla
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Televiziya Radio
Motbuat, comi
qozetlor,

jurnallar, reklam
nasrlori. Xarici
reklam internet

Sair dasiyicilar, comi
indoor Media
Kino-teatrlarda
reklam Yekunu

2.3. Reklam programinmin giymatlandirilmasi
va sahibkarlhq imici (niifuzu)

Diinya praktikasi ¢coxdan bari gostormisdir ki, firma barado slverisli
togdimat onun mallarma, yaxud xidmetlorine garsi on yaxsi sorguya
xidmot edir. Homin asililig1 tobii sarvatlorin, is¢i qiivvasinin amansiz
istismarmdan istehlak¢ilarm zara goldiyi Gton osrin  ortalarmda
Amerikanm aparic1 firmalar1 yaxs1 derk etmislor. Is elo yera galib catirdi
ki, istehlak¢ilar comiyyatin monafelorini nozere almayan firmalarm on
keyfiyyatli mohsullarmdan da imtina edirdilor.

Biznes elo homin andaca giizostlora getmoayo basladr Mohz bu
zaman institusional reklam, yoni comiyyatin 0z institularmm
(tasisatlarimn) reklami meydana ¢ixdi. Mahz bu zaman “pablik rileysnz”
biznesin kiitlolorls {insiyyst {islubu kimi omals galdi.

Institusional reklam montiqi surotdo miiasir korporativ reklam -
korporasiyalarin, firmalarm va digar iri va xirda sahibkar togkilatlarinm
reklamma cevrildi.

Biznes potensial istehlakgilarda no kimi sahibkarliq tasavviirlorinin
imicinin formalasmasma diqqet vermoys basladi vo 06z imicinin
(niifuzunun) qaygisma qalmagqla, biznesin hansi
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sosial nemsotlori iroli siirdiiyli barads korporativ reklamla ohalini
molumatlandirmaga c¢aligdi.  Sahibkarlar insanlarm ehtiyaclarmm
Odonilmosine yonaldilon vo mallarin buraxilist ils, yaxud xidmatlorin
toqdim edilmaosi ilo bilavasito bagli olmayan proqramlar1 barods genis
sarhlor vermaya bagladilar. Korporativ reklam bu va ya diger firmanin
tobiotin miihafizosine, homin miiossisads isloyocok kadrlarin pulsuz
hazirliq vo tohsiline no godar vesait sorf etdiyi, no godar is yerlori
yaratdigi, milli azliglar1 va olillori iso calb etdiyi vo s. barads molumat
verir. Bagqa sozlo, biznes insanlara 6z “sosial rentabelliyini” siibut edir,
gostorir ki, sahibkarlar yalniz 6z monfootlorinin deyil, hom do 6lks
vatondaglarinin {imumi rifahinin qaygisma qalir vo biznesin inkisafi
comiyyatin birbasa inkisafi ilo baglidir.

Boas, bizim 6lkomizdos neca? Toassiif ki, tamamilo oksinadir. Bir sira
ham obyektiv, hom do subyektiv saboblor var ki, bunlar da 6lkemizdo
sahibkarliq niifuzunun noys goro bu qodor asagi soviyyodo olmasma
dolalot edir.

Kiitlovi sliurun siistlitylindon danisaq. Bir ¢ox iller orzinde bizim
nasillori sahibkarliga, fordi miilkiyyatgiliys vo bazar miinasibatloring
qarsi yol verilmazlik (ikrah) ruhunda torbiys ediblor.

Ikinci sabob sahibkarligm neqativ imici haggmda 6lko sahibkarlari
torafindon formalagdirilan miioyyon davraniglarla baghdir.

Ugiincii sobob 6lko sahibkarlarmm faaliyyatinin isiglandiriimasi
sahasinda kiitlovi informasiya vasitalorimizin aragdirmalar aparmamasi
ilo baghdir ki, bu da sahibkarhq foaliyystinin natomiz is olmasi barads
tasavviirlorinin yaradilmasi ils slagodardir.

Olbatto, omoalo golmis voziyyotde sahibkarliq isinin niifuzdan
salmmasi sahasindo maragi olan qiivvalorin do tesirini istisna etmok
miimkiin deyil. Hazirda dobds olan kompromatm totbiqi ilo ragabat
miibarizasi do movcuddur.

Nohayat, dordiincii sobab-bizi sahikarlarm &ziinomoxsus korafohliyi
ils, xalq qarsismda sosial masuliyyat duygusunu dark
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etmomosilo, comiyyatdoki haddindon artiq gorgin sosial veziyysti
saymazyana torzds voziyyati nozers almamasi ilo baglidir.

Olkomizin ohalisi bu vo ya digor firmanm vo biitovlikds
Azarbaycan sahibkarlarinin niiflizu barads reklama goro fikir yiirtidiir. Bu
da tobii haldir. Ogor hakimiyyst orqanlar1 ohali ilo qanun, forman va
soroncamlarin dili ilo ilinsiyyst saxlayirsa, kommersiya strukturlarinin
asas linsiyyat vasitasi reklamlardir.

Reklam - biznesin dilidir.

Sahibkarlar reklam vasitosilo no barado molumat verirlor? Har sey
barados. Ozii do miixtalif torzdo.

Zonnimizes, bu kimi “lovga - tokebbiirlik” niimunosi olan
reklamlarimiz az deyil: “Agalar! Ogor siz aga deyilsinizso, biz sizo gorak
deyilik”, “Yalmz varlilar ticlin!”, “Agalar!” Siz milyon manati yens do
pul hesab edirsiniz?” Yaxud har hansi bir radio dalgasindan ehtirash bir
sas esidilir: “Mon Antalyaya getmok istoyirom. Ora ¢ox calbedicidir!”

Asagidaki reklam elanlarinda iso kiitlovi istehlak¢iya hadsiz ikrah
hissi var: “Havay adalar - sizin ailoniz {i¢iin on yaxs1 istirahat yeridir!”,
“Bizim firmamiz he¢ vaxt qisi olmayan Floridaya sizi siirotlo gatdirar!”
Bu kimi “elitar” reklam vasitosilo baltani lap dibindon vururlar. Zinat
osyalanna ehtiyac varsa, onun reklam obyekti olmasina da ehtiyac var.
Lakin horanin 6z yeri var prinsipine amsl edilmoaldir. Qoy, malikalor vo
cox ekzotik soyahotlor miivafiq saho jurnallarinda vo nasrlorinds rek-
lamlagdirilsin. Onilliklarla tagokkiil t"mus kiitlavi tafokkiir yalniz varlilar
ticlin nozards tutulan reklami sapalaq kimi qarsilayr.

On sado iisullardan biri sosial reklamdan istifado olunmasindan
ibarotdir. GOstormak lazimdir ki, sahibkarlarimizi yalniz ciblorini pul ilo
doldurmaq maraqlandirmir. Biitiin 6lkenin diqget moerkezinds duran
igsizlik, kimsasizlik, yurdsuzlug, narkomaniya, alkoqolizm masalalari do
onu diisiindiiriir.

Indi iso firmanin bilavasito niiflizu mosololerine kegok. Bunun
kompenentlarinden hor biri vacibdir. Miisbat niifiiz qazanmagq ¢atindir,
buna vaxt lazimdir. Onu dagitmaq iss ¢ox asandir, birce deqiganin isidir.
Buna gor do firmam niifuzunu omolo gotiron vasitolora tomkinlo
yanasilmahdir.
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Yiiz ildon do artiq bir miiddat bundan awal Alfred Nobel ¢ox gozal
sozlar deyib: “Yaxs1 ad, tomiz kdynokdon do vacibdir. Kdynayi yuyub
tomizlomok olar, adi iso he¢ yachlo 6z {izorindon gotiira bilmazsan™.
(Coxdan bari bazarda mévcud olan firmanin yaxsi adi aslinds ¢ox boyiik
sarvatdir. Yaxsi ad va sohrat-elo niifiiz demokdir.

Firmanin niifuzu hazirda roqabot miibarizasinds on giiclii
vasitalorindsn biridir. Firmanin niifuzuna qars1 digqotsizlik adston onun
iflasa ugramasi ilo basa catir.

Olboatta, hor bir firmanin niifuzu, hor seydon avval, onun istehsal
etdiyi mohsullarin vo gostordiyi xidmotlorin keyfiyystilo miioyyan
olunur. Bundan bagga, homin niifiizu firmanin adi, homin adin torkib
hissaloari, ticarat markasmin, firma iislubunun nisanlari va s. amalo gatirir.
Burada ohomiyyetsiz he¢ bir sey yoxdur, hotta firma klerklorinin
(xidmaotgilorinin) miistarilorlo {insiyyat lslubu da miioyyon deracads
firmanin niifuzunu ham yarada, hom do dagida bilor.

Bundan bagqa, firmalarin adlarmda ocnabi sozlordon daha ¢ox
istifads edilir, els bil ki, 6z Azorbaycan dilimiz bu baximdan kasaddir.
Ogor homin magazalar xarici firmalara moxsus olsalar bu bagqa mesalo
ola bilar, halbuki onlarin hamisi bizimkidir. Tez- tez miibahiso edirlar ki,
mogor idxal mohsullart ilo ticarot edon magazalari 6z sozloerimizlo
adlandirmaq diizglindliirmii? Olbatto ki, ogor ticarst yalmz firma
mohsullari ilo hayata kegirilorso, bu, dogru olar. Ax1 ad - firma tislubunun
yalniz bir hissasidir, 6zii do bazon o, magazanin loqotinina gevrilir va
hamin s6z Azarbaycan horflori ils yaritmaz sokls salinir ki, bunun 6zii do
firma iislubunun pozulmas: demokdir. Hami torofindon anlasilan
“Coca-Cola” firma adi Azerbaycan transkripsiyasmda eybacor hala
diistir.

Bizi Azarbaycan firmalar1 vo magazalarinin acnobi dobo uymast
tamamils basqa mossladir. Biitiin bunlara dair 6lkemiz boyunca ¢oxlu
niimunalors rast galmak olur.
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2.4. Reklamun inkisaf perspektiviori

Miiasir dovrde reklama yanasma qisman anonslara asaslanir
va iqtisadiyyat, psixologiya, sosial psixologiya vo menecment
kimi miixtalif predmetlorin perspektivlorini Oziindo oks etdirir.

Bunlar hom dos reklamin iinvanlandig1 auditoriyanin taloblorini do
nazars alir.

Reklama oxlaq iyanasmalar elmi todqiqatlarla baghdr,
Reklam xarclorinin smetasini hall etmoali, miixtolif yayim
vasitolori arasinda fondlarin boliisdiiriilmasi vo reklam
miiraciotinin strateji variantlarinin se¢ilmosi ilo moggul olan
menecerin baximindan, amsliyyat va strategiya todqiqatlarinin
totbiqi islomoloring osaslanan perspektiv modellarin qurulmasi
metodu reklama qarsi miinasibatin daha bir yanagma noviidiir.

Hamiya molumdur ku, shalinin hor naforine diison reklam hocmi
daim artir va yaxin golacakda ¢ox ola bilar ki, lap kritik (bohranli) hadds
catsin. Umumi miqdar artdigca reklam tomaslarmin somaroliliyi do koskin
suratdo azalir.

Bununla birlikds texnologiyalarin cdsqun inkisafi media (motbuat)
miihitinin doyisilmasina sabab olur. Bels ki, roqomli televiziya, genis
zolaqli internet va i.a. boylk siiratle yayilir. Homin tendensiya, siibhasiz
ki, reklam bazarinda ham texniki yeniliklordon istifado olunmasina, ham
do  istehlakg¢ilarm  reklam  kommunikasiyasina  ydnsldilmosine
istigamatlonon yeni reklam névlori vo formatlarinin meydana ¢ixmasina
tosir gostoarir.

Kii¢o reklamlarinda yeni elektron formatlart amalo golir, matbuat
fasilosiz suratds interneto kecir, televiziyanin interak- tivliyi artir.

Miiasir Azorbaycan bazarinda saysiz-hesabsiz bir-birina banzor
mohsullarin  mévcud oldugu vaxtda her hansi istehlak mallar
kateqoriyasindan diizgiin se¢im istehlak¢inin asas problemina gevrilir.
Ohalinin oksariyyati se¢im zamani mohz reklam kommunikasiyasina
iistiinliik verir. Ozii do ucuz vo keyfiyyatsiz mohsullardan &trii reklam
dastayi ligiin bdyiik vasaitlorin sarf edilmasi alverisli deyildir. Bu halda
adi marketing
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vo reklam mexanizmi igo diistir ki, o da yiiksok qiymot kateqoriyasina aid
olan mohsullar ii¢lin nazards tutulur, homin mohsullarin keyfiyyati do
qiymotina gors olur.

Reklam {iizro miitoxassislorin vozifosi mohsulun qiymetine vo
keyfiyyatine gore ¢ixis yolunun axtarilmasindan ibaratdir. Statistikaya
gora 2008-ci ildo Azorbaycanda kiitlovi tolobat mallarma tolob 20-
faizdon cox artmisdir ki, bunlarin shamiyyatli hissasini reklamlagdinlan
mohsullar togkil etmigdir. Reklam biznesinin keyfiyyati do ¢ox
doyisilmisdir.

Yeni miitoraqqi mohsullarin vo texnologiyalarin tatbiqi prosesindo
reklam insan foaliyystinin miixtolif saholorins dair biliklorin yayilmasina,
istehlakgilara miisyyon praktik vordiglorin 6yradilmasine kdmok gostarir.
Alicilar reklamdan miixtalif molumatlar1 oldo edirlor: normal insan
dorisinin PR saviyyasindon kariyesin amalo golmasi sobablorine qoador;
avtomobil miiharrikinin siiratlo kéhnolmosi amillorindon real tarixi
hadissalora dair dorsliklorin illiistrasiyalarina qodsr; ohalinin miixtalif
qatlarinin moisati ilo tanisliqdan ekzotik 6lkslars mini- sayahstlors qodor.

Reklamin tosiri, malum oldugu kimi, insamn psbcologiyasinda
0ziina yer tutur. Noticods o, insan psixologiyasi miiddealarmin, otraf
miihiti giymetlondirmo sisteminin vo miixtalif qiciglandirigilara qarsi
reaksiyalarin xarakterinin 0ziinii qiymtslondirmasinin formalasdiril-
masinda foal istirak edir. Bununla olaqodar olaraq, reklamin psixoloji
rolunun geyd olunmasi xiisusi shamiyyat kasb edir. Estetik rolu geyd
etmadon reklamin mahiyyati natamam ola bilordi.

Firma tislubunun mévcud elementlari hami torafindon yaxsi taninan
vahid firma iislubuna, sonralar iso omokdaslarin is iislubunu foal
formalagdiran firma standartlanna gevrilir.

Dizayner avozine, firmanm inkisaf konsepsiyasi ilo iizvi suratdo
olagealondirilon {islub on yaxsi firma {islubu hesab olunur. Firma
mohsullarinin  Azorbaycan konsepsiyasi (Azsrbaycan brendinglori)
meydana ¢ixir.

Rublic Relations-un rolunun artmasi ¢ox vaxt reklamin
yayilmasinin ananavi yollarinin azalmasindan va “lazer”
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taktikasindan istifade edilmesi liizumundan, daha ¢ox inco psixoloji
motivlordon; niifuzdan, &zliniitanitmadan irali golir. Rublic Relations
sahasinda bir-biri ilo six bagli olan 5 masals hoall olunmalidir; dolay:
reklam; niifuzun artirilmasi; antireklam; rogiblordon tistiiortiilii aralanma;
kontrreklam (yaxud firmalarin béhranlar1 dovriinds PR).

Iri vo orta firmalarm daha boyiik oksariyyati PR sobolori yaratmaga
baglayacaq. Homin sobolarin iri korporasiyalarin ierarxiyasmda tutdugu
movqe do dayisilacak PR sobalari prognoz funksiyalarini, firmani golacok
strategiyasmin islonib hazirlanmasi masslslorini 6z lizorino gotiiracak.
Romzi masalalars golincs ise, daha coxusu, Azarbaycan madoniyyst vao
incosonatinin, regional abidolorin, gorkemli yerlorin, ofsans vo s.
adlarmdan va nailiyyatlorindon daha genis istifads olunacaqg.

Qarsiligh reklam barods c¢oxtorsfli miiqavilslorlo birlikde elitar
(segmo) xidmoat tipli goxlu birliklor omolo golocok, mosalon, bahali
musiqili morkozlorini almaqla birlikde alicilara ham do 6zal klinikanin
reklami toqdim olunacaq; firma geyimlori magazasi - sigorta

kampaniyalari ils sorfali olagslar barads sizi
molumatlandiragaq, yaxud oksina. Reklam sahasindo 0ziino niifuz
gazanmig firmamn zongin tocriibasi barads transiyasiyalarm diger
regionlarda va daha xirda firmalarda gostorilmasi mohkam yer tutacagq.

Azorbaycan  Kommunikasiya  Agentliklori ~ Assosiasiyasinin
(AKAA) molumatlarinda goro, Azorbaycanda 2008-ci ildo reklamin
yerlosdirilmasi ilo bagli xarclor toxminan 3 milyon dollara ¢atmisdir, daha
2,4 milyon dollar iss reklamveranlor torofindon miixtalif reklam

xidmatlorine (senaye aksiyalarina, iinvanlar iizra

gondarisloro vo s.) sorf olunmusdur. Ozii do bu zaman AKAA
vasitagilorin komissiya riisumlarini, konkret reklam internetini vo PR-o
masraflari nazors almir. ©gar bunlar da nazar almarsa, onda 2008-ci ilds
Azarbaycan reklam bazarinin masraflor hacmi 3,7 milyon dollardan ¢ox
olmusdur. Media (motbuat) internet reklaminm artim1 daha da
gliclonmigdir, bu artim 22 faiz don ¢ox - 3,5 milyon manata godor (20
milyon dollara) ¢atmigdir.
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iqtisadiyyatin biitiin sahslorine giiclii tosir gostoron reklam
foaliyyati Ozliiyiinda tesarriifar¢iligin nohang sahasina g¢evrilmisdir, 6z
siralarinda illik maliyys dovriyyesi milyon dollarla Olgiilon yiizlorlo
reklam firmalarim birlosdirmis ve yiizminlorlo adamin masgulluq
sahasino donmiisdiir.

Yuxarida sdyladiklorimizi yekunlasdiraq:

1. Miiasir soraitdo reklam insanin ictimai hayatinin miithiim
sahasina ¢evrilmigdir. Homin baximdan reklamin iqtisadi, sosial, estetik,
psixoloji vo maariflondirms rolu nazars alinmalidir.

2. Reklam insan hoyatimin miixtolif saholorindo moagsadlora nail
olmaga imkan verir ki, bu da onun kommersiya, siyasi, sosial, fordi ve s.
tiplorini meydana ¢gixarmisdir.

3. Miiasir alomds reklamin shomiyyastinin artmasi reklamg¢ilardan
0z sosial mosuliyyetlorinin doracesini dork etmayi tolob edir. Digor
torafdon, reklam foaliyyatine comiyyaet torafindon nazarat mexanizminin
yaradilmasi liizumu da giiniin zaruri masalasina ¢evrilmisdir.

4. Reklam insanlarin g¢oxusundan o&trii miixtolif formalarda 6z
tozahiiriinlii tapacaqdir; istehlak¢ilardan otrii balod¢i kimi, bazar
foaliyyatinin stimullagdirilmas1 amili kimi va s.

Azorbaycan bazarinda reklamin perspektivi barads bir ¢ox fikirlor
yiirlitmok olar ki, bu da asasan 6lks iqtisadiyyatmin gézlonilon artimu ilo
bagli olacaq, firma vo sirkatlor artdiqca, istehlakgilarin calb edilmasi
baximindan reklamin hom komiyyatco, hom keyfiyystco inkisafi da
miisahido edilocak.

Rusiyanin Crey Global Group kampaniyasi Grey Worldwide
kampaniyalar qrupunun bolmesidir, onun torkibinde Grey Worldwide, G
2 vo Media Com birlagir. Bunlarin hamisi reklam, marketing vo media
xidmatlorinin teskili ilo mosguldurlar. Ogor avvallor klassik reklama
istigamotlonmo istiinliik togkil edirdiss, hazirda Grey strukturunda G 2
kampaniyasi asas yer tutur ki, bu da marketing innovasiyalari sahosindo
ixtisaslasir.
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11l FosIL

REKLAM FOALIYYOTINDO QORARLARIN
PLANLASDIRILMASI VO QOBUL OLUNMASI

3.1. Planlasdinimamn strukturu va
reklamin strategiyasi

Planlagdirilma vo gorarlarin gobul olunmasi reklam menecmentinin
osas istiqgamotidir. Reklam planimn islonib hazirlanmasi variantlarin
yaradilmasini vo mdvcud variantlarin detallagdirilmasim tolob edir.
Variantlar maosraoflorin - soviyyosi ilo, imkanlarin mogsad, Yyaxud
strategiyast ilo, habelo reklam miiracistlorinin yaradilmasi vo yayim
vasitolorinin se¢imi ilo bagli imkanlarla forqlona bilor. Biitovliikde
planlagdirma movcud variantlarin obyektiv qiymatlondirilmasinden va
onlarin adekvat (eyni, miivafiq) gorarin qabul olunmasina imkan veran
coxlugunun yaradilmasindan ibaratdir.

Reklamin yekun planinda planlasdirmanin naticslori vo omsolo
golmis bazar situasiyasi (voziyyatine) miivafiq olan konkret gorarlann
gabul edilmasi prosesi 6z oksini tapir. Reklam planlagdirilmasinda vo
gorarlarin gabul edibnosinds istifads olunan asas zahiri (xarici) ve daxili
amillar. 3.1.-ci cadvalds gostarilir.

Situasiyanin (voziyyatin)

tahlili
¥
Marketing programt
¥

Kommunikasiya
prosesi

Reklamin plani

!

Cadval 3.1. Reklamin planlasdinl- Satis
masinin va qararlarin qabul olun-
masinin strukturu
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Reklam tadbirlerinin planlasdirilmasi {i¢ istiqamat {izre hayata kegirilir:

1 .magsadlerin miioyyen olunmasi va toyinath (magsadli) bazarin
identifikasiyas1 (eynilosdirilmasi);

2. molumatlarm  strategiyasinin = vo  taktikasinm  islonib
hazirlanmasi;

3. reklam vasitolorinin se¢im strategiyast vo taktikasinin islonib
hazirlanmasz.

Marketinq proqrami reklam planinin iglonib hazirlanmasimn osas
manbayidir. Homin elementlordon hor birisi asagida nozorden kegirilir.

Planlagdirma vo qorarlarin gobulu prosesi reklamveronin
qarsilagdigr  voziyyatin tam hortorafli tohlilinden veo marketing
strategiyasinin iglonib hazirlanmasindan baslanir. Marketing strategiyasi
kampaniyanin perspektiv plan vo mogsadlarinin iglonib hazirlanmasmi,
onun sonraki illords bazarda miisyysn yerin tutulmasia yonoldilon
strateji mdvgeyin miioyyon olunmasim nozords tutur. Indi do
strategiyanin 6zl va strukturu barads bir nega kolma deyak. Strategiya
son natico plant kimi oalds olunmasina xidmot etdiyi mogsoads aid olur.
Strategiya homiso vaxtin fovqiindo duran qarsiya qoyulmus mogsado
tabe olur, ona nail olm™m yollarim miioyyonlogdirir vo cari veo
planlagdinlan harokatlors rohbarlik rolunu oynayir. Her hansi
strategiyanin strukturunu imumi sakilds asagidaki torzda tasavviir etmok
(oks etdirmoak) olar:

- cari shuasiyanm vaziyyatin, soraitin tohlili va cari vaziyyatin va
ke¢mis aspektlorin, giiclii vo zaif cohatlorin miioyysnlosdirilmasi, imkan
va tohliikalor baximindan faaliyyot gostarilon situasiya (vaziyyat, sorait);
0zal ehtiyatlar (mogsads nail olmaqdan 6trii), yani bu hisss bels bir suala
cavab vermolidir; biz haradayiq, biz kimik?

- magsadin qoyulusu, yani bu zaman ehtiyatlardan cari situasiyadan
(vaziyyatdan, goraitdon) vo onun doyisilmesindan irali golorak, noys nail
ola bilarik, yoni homin hisso asagidaki suala cavab vermolidir; biz harada
olmaga calisiriq, biz kim (ns) olmaq istoyirik?

- strategiyanin 0ziiniin qurulmasi, magsads neca nail olmali, cari
vaziyyatdon yeni vaziyyato neco kegmoali, asagidaki suala cavab vermali;
oraya neco ¢atmaq olar?
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“ nozarot funksiyasi; planin va faktik voziyyatin qar- silagdirilmasi;
6l¢moalar, izlomoalar, dayisikliklorin edilmasi; yani bu hissa bels bir suala
cavab vermolidir; biz nayo nail olduq?

Sonradan strategiya taktikaya cevrilir ki, bu da mogsods nail
olmagin 6zal vasitalorini toklif edir (ne, harada, na vaxt, necs, na qadar);
istifado olunan alstlori, edilon xorclori, horokatlorin ardicilligmu,
vasitalorin garsiliqlt alagalarini va s. miioyyenlasdirir.

Strategiyanm effektivliyi onun bir sira sortloro miivafigliyindon
asilidir, o, asagidaki kimi:

1. yerino yetirilon olmalidir, yoni cari veaziyystdon, mdvcud
ehtiyatlardan vo miioyyan vaxtdan iroli golorok, qarsiya qoyulan
maqsadlar hayata kegirilo bilmolidir;

2. interaktiv olmalidir, 6ziine goro yuxari (ali) moagsad vo
strategiyalardan asili olmali vo 0ziino nisboton asagi mogsad vo
strategiyalar1 gortlondirmolidir, yani bas mogsado nail olmaq ilizro 6z
sahosini aldo etmolidir;

3. dovriyyeli olmalidir, yoni hayata kecirilmosindan naticalor olds
edildikds va cari voziyyatdos (mesalon, bazar, yaxud qanunvericiliklo
bagli makrosituasiyada) doyisikliklor (yaxud onun prognozlasdirilmasi),
habels yuxari (ali) soviyyali mogsad va strategiyalarm doyisilmesi bas
verdikdoa, 0, daim tochih olunmali vo zonginlasdirilmalidir.

Ogor reklam strategiyasma dair planlasdirmanm ierarxiya- smdan
damsilarsa (cadval 3.2.), onda miivafiq dévronin qurulmas: lap yerino
diisor.
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Taskilatin va biznesin tapsirig va
magsadleri
Korporativ .| Korporativ
magsadlor "| strategiya
Marketing .| Marketing
maqsadlori strategiyasi
Kommuni- Marketing
L. kasiya kommunika-
magsadlori * siyalarmimn
strategiyasi
|| Reklam .| Reklam
maqsadlari strategiyasi

Cadval 3.2. Reklam strategiyasina dair planlagdiriima
ierarxiyast

Nozordon kegirilon ierarxiya - ideal variantdir ki, buna da ugurlu
uzunmiiddatli biznesin qurulmast zamani miimkiin qodor c¢aligmaq
lazimdir. Real vaziyystds ¢ox vaxt bels olur ki, planlagdirilma axirdan
baslanir, yani yuxaridan asagiya dogru deyil, asagidan yuxariya dogru
aparilir, mosolon, marketing planlagdirilmasina cavabdeh olan
menecerlar korporativ strategiyadan bixabar olur, yaxud da ¢ox vaxt bu
kimi strategiya he¢ movcud olmur va i.a.
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Belo bir amil do shomiyyatlidir ki, ayri-ayri planlagdirilima
saviyyalori baximmdan miikommal iglonib hazirlanmig hor bir strategiya
qurulusu zamami bozon miixtolif soviyyeli strategiyalarin saquli
inteqrasiyasi vo onlarm qarsiligli slagsleri laziminca islonib haznlanmur.

Nozarat olunmalidir ki, daha yiiksok soviyyeli strategiya asagi
soviyyali strategiyanm (yaxud strategiyalar sirasmm) moagsadine
cevrilsin. Mosolon: korporativ magsad - ii¢ ildon sonra monfaotin Ikiqat
artmasma nail olmaqdan ibarstdir; korporativ magsadi hayata keciron
strategiya brendi inkisaf etdirmoli (1), todariik¢li (malgdndsron) veo
distribiitor gobokasi ilo iglomoali (2), kampaniyanm foaliyyat gostordiyi
cografi areali (yayilma sahosini) genislondirilmoli (3), yeni ugurlu
mohsullardan 6trii bazara operativ ¢ixis (yol) agmalidir.

Beloliklo, marketing moqsadinin (1) hollinden 6trii bir sira
todbirlordon ibarat marketing strategiyasi qurulmalidir ki, bunlar da
brendin loyal istifadagilorinin saymm artmasma xidmot etmolidir. Bu da
0z novbasinde marketing kommunikasiyalarmin mogsadlorinden birino
gevrilir, onun da hollindon &trii kommunikasiya (rabits, olago)
strategiyasi, reklam kommunikasiyast islonib hazirlanir, satig
stimullagdirilir, ictimai roy vo sair formalasdirilir. Ozii do bu, on kiitlovi
vo operativ reklam olaqoalori strategiyasmdan Otrii, masolon, mohsulun
markasma dair biliklorin vo (yaxud) onun miioyyen soviyyado brends
(mohsula) dair miloyyan miinasibotinin formalagsmasmda moqsads
cevrilo bilor. Homin maqgsad reklam strategiyasmm hoyata kegirilmasi
yolu ila alds oluna bilar ki, buna da miixtalif torkib hissslari daxil olur,
(masalan, yaradici, media).

Belo ki, reklam kommunikasiyas! (olagesi) marketing
kommunikasiyasinm torkib hissasidir vo bu da iimumi marketing
strategiyasmdan aynhqda mévcud ola bilmaz, marketing strategiyasi iso
0z novbasinds tagkilatin magsad ve tapsiriglar ma tabe olan korporativ
strategiya ilo baglidir.

Mohsulun (xidmetlorin) bazara ¢ixarilmasi zamani kampaniya
marketing kompleksinin biitiin vasitalorinden
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razilasdinlmis sokilds istifado etmolidir. Reklam strategiyasi marketing
kommunikasiyalar1 strategiyasinin vozifalorinden birini hayata kegirir,
buna gora do tokca reklam timumilikds marketinqg kommunikasiyalariin
ugurunu  vo hom do marketing strategiyasinin  moagsadlerineg
miivaffoqiyyatlo nail olmagi tomin eds bilmoz. Yalmiz marketing vo
kommunikasiya strategiyalarinin biitiin elementlor kompleksinin ugurla
hoyata kegirilmosi sayasindo agentlik garsisinda reklam vazifalarinin
goyulmas1 zamani reklamveranin marketing strategiyasinin planlagdirilan
naticalarinin olds olunmasi miimkiindiir

Reklam strategiyasinin yuxarida gostorilon torifindon belo molum
olur ki, bu, optimal formali, miindoracali olmali vo marketing
kommunikasiyasi strategiyasinin hayata kegirilmasinin bir hissasi olaraq,
miisyyon auditoriyaya c¢atdirilana godor kiitlovi reklam molumatlariin
verilmasinin vaxtini va yollarini 6ziinds oks etdirmolidir.

Reklam strategiyasinin moagsodi reklam moalumati vasitosilo tomasda
oldugumuz auditoriyada miioyyon kommunikasiya effektino nail
olmagdan va onu mogsadli (tayinatli) davranisa sévq etmokdon ibaratdir.
Reklam strategiyasinm asas elementlorinin planlagdirilmasi ardicilliginm
daxili strukturunu agagidaki torzds tosvir etmok olar (cadval 3.3.).
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h 4

Effektivliyin Vazifsnin
tadqiqi qoyulusu
3
F
Kommunikasiyalarin Mogsadli (toyinath)
hoyata kegirilmasi auditoriyanin
secilmasi
F 3
k4
Moslumat Malumatlarin iglanib
dagiyicilarinin < hazirlanmasi
secilmoasi J

Cadval 3.3. Reklam strategiyasinin
planlasdinimasinin daxili strukturu

Beloliklo, marketinq strategiyasinin  iglonib  hazirlan'masi
situasiyanm (voziyyatin, soraitin) tohlilindon, homin situasiyada
(vaziyyetdos, soraitds) iso salinmis biitiin mithiim daxili vo zahiri (xarici)
amillorin hortorafli yoxlanilmasindan va tadqiqindon baglanmahdir.

Cadval 3.4.

Situasiya tohlilins daxil edilon asas moévzular

A. Talabin tabioati

1. Istehlakgilar adoton mallari vo xidmotlori neco oldo
edirlar;

* molumatm asanliq daracasi
* malin markas1 barads xabardarliq vo mohsula
bagliliq deracasi
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* homin mal (mshsul) kateqoriyasinm aimmasi baroda
gorar harada qobul olunur -evds, yaxud satis mantoqasinde

* mallar (moahsullar) barado mslumat monbaolori, homin
mallar barado cari molumat va bilik soviyyasi

* bazarlign (satis almani) kim yerino yetirir-kisilor,
qadmlar, usaqglar

* qorarin gabul eidlmasinag kim tosir gostorir

* malm milsyyon noviiniin alinmast zamani hansi

qorarlar (fordi, yaxud qrup gorarlari) gebul olunur
+ alman malm (mohsulun) istifado miiddoati

Asagidaki kriteriyalardan (meyarlardan) istifads etmoklo
bazar1 “alicilar no istoyir” vo “onlar neca alir” prinsiplori iizro
seqmentlosdirmak, yaxud homogen qruplara aynmaq olarmi:

* yas
* ailo vaziyyati, ailo hayatt dovrasinin marhalalori
» miixtalif alicilar tarafindon aimma prosesinin saciyyavi

(xarakter) xtisusiyyatlori
» malm (mohsulun) istifade mogsadlari

B.Talobatin soviyyasi

Hazirki anda bazarin tutumu va golacokls baglh prognoz

S. Ragabatin tobisti

Roagabatin hazirki va galacok strukturu:

* roqiblarin nisbi migdari

* bazarm onlar torofindon tutulan sahosi vo bazarda
onlarin pay1

» maliyys, marketing, istehsal ehtiyatlar

D. Xarici (zahiri) situasiyanin xarakteristikasi

Cari sosial, siyasi, iqgtisadi, texnoloji tendensiyalar
(PEST-tohlil)

E. Mallarin dmiir dovrasinin marhalalari

F. SWOT-tohlil
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Kampaniyanin  strateji movqeyi raqgiblorin  qiymatlori ila
miiqayisado qiymotlorin ardicil surotdo azaldilmasi yolu ilo satis
hacminin artimi sayasinds on agag1 qiymat saviyyasinin aldo olunmasina
yonoldile, yaxud yiiksok keyfiyyotli vo etibarli mallarm toqdim
edilmasino samtlons bilar.

Bir ¢ox hallarda situasiya (situativ) tohlili biitiin kampaniyaya
nisbatde mohsullarm yalniz konkret xattino qarsi miinasibat iizrs aparilir,
bunun naticalarindon bir ¢ox moasalalorin halli zamani istifads olunur;
mohsulun tarixi, onun yaydmasi, qiymeti, qablasdirilmasi, habelo
istehlake1 vo raqgiblorin tohlili nazars almir. Eyni zamanda situativ tohlilin
bir ¢ox torkib hissolori do moévcuddur; bunlardan iki on aparicist
istehlaker tolobatmin tobioti vo sturkturu ilo va roqabatin tobiati ilo
baghdir.

Reklamm planlagdurilmasina vo qorarlarm qobul olunmasina
imumiyyatlo rogabat vo reklamveranin iizlosdiyi roqabat situasiyasi
(voziyyati, soraiti) ohomiyyatli tosir gosterir. Situativ tohlilo mohsulun
bazardaki paymm, onun movcud qiymetli keyfiyyatlorinin (agor homin
markali mohsul 06ziine bazarda yer tutmussa), roqib mohsullarmm
qiymatli keyfiyystlorinin, onlarin inkisaf tendensiyalarmm vo hamin
tendensiyalarm saboblarinin tohlili do daxil olmalidir.

Ragiblarin tohlilinin naticalerindon istifads olunmasi marketing vo
reklamdan Otrii yeni imkanlar agir. Reklamin planlagdirilmasi va
gerarlarm goabul olunmasi - iimumi marketing planmm torkib hissoloridir
ki, buraya da biitiin korporasiyanm, yaxud onun ayrica bdlmasinin, ya da
mohsul xottinin faaliyystinm planlasdirilmasi, tominat1 vo ona nazarat
olunmasi, habelo ona nail olmagm (strategiya vo taktikasmm)
magsadlorinin formalasdirilmast va strategiya vo taktikasmm hartorafli
miloyyon edilmosi daxildir.

Marketing magsadlarina bazarm seqmentlormin
miloyyonlosdirilmasi vo togkilat torofindon onlara xidmot goéstorilmosi
iisullar1 daxil edilmolidir. Mohsulun (mallarm) markas1 ilo bagh
problemlars, yaxud imkanlara nisbatde marketing kompleksinin miixtolif
elementlorinin somarsliliyi onlarm marketing biidcasinin
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hanst hissesinden istifade edacoyini miioyyenlosdirir. Lakin reklam
biidcasinin giymatlondirilmesi zamani bunu yadda saxlamaq vacibdir ki,
reklama sorf edilon pul vasaitlori malm bdliisdiiriilmasins (distribiitinga),
onun keyfiyystinin yiiksaldilmasine, yaxud qiymetlorinin azaldilmasma
edilon xarclorden da artiq boyiik samars vermalidir.

3.2. Reklam plani kommunikasiyasi (alagalori)

Kommunikasiya prosesi anlayisi- an vacib amillordon biri olmagqla,
reklamin planlagdirilmasi zamanm1 bu, marketing planina olave kimi
nozars almir. Reklam proseslorinin qiymotlondirilmasi zamani reklam
planlariin layihslondirilmasine boylik shomiyyet verilir ki, bu da
istehlak¢rya reklamin  tosirini  haddinden ¢ox artirir.  Reklam
kommunikasiyasimin  on  sado modeli 3.5.-CI codvaldo toqdim
olunmusdur.

Qavrama
prosesi
Moanba Alics ] = »| Adresat (linvan
sahibi)

K1V kanali - “dildon-dilo”

Cadval 3.5. Reklam kommunikasiya sisteminin
modeli

3.5. -ci cadvaldo tasvir edilon kommunikasiya modeli alic1 ilo
moahdudlagmir ve ilkin alicmm sifahi kommunikasiyaya calb olunacagim
vo beloliklo osas (son) moqsado (hodofo) dogru harokoto komok
gOstaracayini nazarda tutur. Bu halda alic1 araliq
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manbaya ¢evrilir, linvan sahibi (adresat) iso digor alicti olur.
Reklamlagdirmanin  gedisindo omolo golon yuxarida adi ¢okilon
“dildon-dilo” kommunikasiyast iso biitlin reklam kampaniyasinin
holledici hissosino doniir. Oslindo bozi mallardan (mohsullardan) 6trii
sifahi kommunikasiyanin (slagalarin) olmamasi folaketli haldir. “Dilden -
dile” kommunikasiyas1 (slagesi) qeyri-sabitliyi ils, genigliyi ilo vo
auditoriyanin bir hissesinin son davranislarina tosirinin shomiyyatli
doracodo olmasi ilo xarakterizo olunur. Yadda saxlamaq lazimdir ki,
reklam hotta bilavasito buna istiqgamatlondirilmadiyi hallarda belo
“dildon-dilo” otiiriilon informasiya haqigaton foaliyysti stimullasdira
bilor. Reklam molumati ¢oxlu effektlori meydana c¢ixara bilor, o
climlodon:

1. xabardarligin (mslumatliligin) formalagmasini;

2. xassalar (xlisusiyyatlar) va ustiinliiklor barads informasiyanin
yayillmasini;

3. malin markasinin obrazinin (saklinin), yaxud fordiyystinin
inkisafi vo doyisilmasi;

4. ticarat (satig) markasinin duygular vo emosiyalarla assosiasiya
edilmasi (eynilagdirilmasi, tosowiirlonmasi);

5. grup normalarinin yaradilmast;

6. alicilarin davraniglarinin asaslt suratde doyismaosi.

Kommunikasiya proseslorinin névbati modeli istehlak¢iya
reklamin tosirindon sonra tozahiir edon miixtslif effektlori niimayis etdirir
(cadval 3.6.);
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Hobordarhq marka ile
taruslig

Markann atributlari,
faydasi barada
informasiya

Markanwn niifuzunun
yaradilmasi

Reklamin
tasiri

Marka ilo bagl
duygularin
assosiasiyasi

Cadval 3.6. Kommunikasiya prosesinin modeli

1. reklamin tosiri satig (ticarst) markasi barado elo xobardarliq
ohval - ruhiyyasi yarada bilar ki, ona rast goldikds adamda kdhna tanisini

Markanmn
istehlakgilaria
baglanilmas:
{olaqgatondirilmasi)

Yoxlama {pltmunavi}
satin almanin
xatirladilmasi, yaxud
bu kimi satm almaya
havasin oyadilmasi

goérmasi shvali amosls gals biler;

2. ticarat markasinin dstiinliiklori vo onun xiisusiyyatlori barads
informasiya reklamin bundan ovvalki tesiri nsticesinds istehlaket

torafindon boyiik maraqla garsilanir;
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3.reklam ticarat (satig) markasi ilo, yaxud homin markali malin
almmmasi ilo baglh auditoriyanin duygularini generasiya eds (vera)bilar;

4. markanin reklam fonunun vo reklam icrasinin miixtalif
mexanizmlorinin ugurlu se¢imi “goxsi” ticarat markast adlandirilan
obrazin yaradilmasina kdmak gostorir;

5. reklam toqlidgiliys meyilli alicida bels tosovviir oyada biler ki,
ticarot (satis) markasi bir cox digor istehlak¢i, yaxud ekspertlorin do
hiisn-rogbatini qazanmigdir. Cox vaxt mallar vo ticarat (satig) markalart
bunlari neco togdim olunmasi naticasindo dobe diisiirlor.

Gostorilon effektlor ticarat (satig) markasi barado yaxsi tosovviir
oyadir, yaxud el bir miinasibat formalasdirir ki, bu da 6z névbasinds alici
tolobatini artirir. Planlagdirma marhslasinds istehlak¢inin meruz qaldigi
miixtalif manbalarin imumi informasiya axininda yaxsi yer sec¢ilmasi ¢ox
vacib mosolodir. Informasiya prosesi anlayisi hoem qavrama, tolim,
doyisikliklora qarst miinasibotin formalagmasi, miixtoalif monbalorin
dogurdugu effektlor, ticarat (satig) markasinin vo onun obrazinin fordiliyi,
fordiyystin koqnitiv (idrak) vo emosional fikirlor kimi miihiim psixoloji
konstruksiyalarin genis spektri, habela, masalon, qrup halinda tesir kimi

sosial amillarin anlagilmasina dogru
dayanmadan aparir.

Reklam plan1 marketing plan yaradildigdan sonra iglanib hazirlanir
vo homin planda reklamin rolu miisyyon edilir. Reklamm planlagdirilmasi
va qorarlarin gabulu Ui¢ holledici istigamotds tomorkiizlogir: vazifa vo
magsadlorin secimi, molumatlarin strategiya vo taktikasi, molumatlarin
yayim vasitalarinin strategiya va taktikasi. Hor hansi reklam plani, an azi,
plan- lagdirmani, hamin {i¢ asas (baslica) komponentlora nisbotdo qobul
olunmus gorar vo 6hdsliklori oks etdirmalidir.

Reklam menecmentinin {imumi vozifalori reklam planinin islonib
hazirlanmasindan, totbiginden vo onun icrasina nozarotden ibaratdir.
Planlasdirma prosesina qarsiya qoyulan mogsadlara nail olmagm biitiin
miimkiin olan variantlarinin harokata gatirilmasi
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va detallagdirilmas1 daxildir. Hor hansi situasiyada (voziyystds) hansi
strateji variantlarin magbullugunu reklam meneceri miiay- anlosdirir, oan
effektiv kiitlovi informasiya vasitslorini agkara ¢ixarmaga calisir.

Ticarat (satis) madkasmdan 6trii miioyyan situasiya zamani bundan
ovvalki dovriin tohlili aparilir, yoni ke¢misdo homin isin irsli
stiriilmoasindon &trii nolorin yerina yetirildiyi nozerdon kegirilir, cari
plana daxil edilmasi vacib olan osas doyisikliklor miisyyanlosdirilir.
Yeni mohsuldan otrii situasiyanm (vaziyyatin, soraitin) tohlili zamani
menecer, “sifirdan” baslamalidir, bu halda planmn hor aspekti yeni
yanagma, yeni todqiqat informasiyasinm yekunlasdinimasini vo yeni
reklam  mogsodlorinin  iglonib  hazirlanmasimmi, yeni  reklam
miiraciotlorinin  olmasim vo onlarin yayim vasitolorinin yeni
strategiyasini tolab edir.

Bazarin moaqsad va vazifolaring dair biitiin miimkiin olan variantlar
miioy>'anlagdirilib tohlil olunmalidir. Bundan sonra reklam molumatinin
bir ne¢o variantt islonib hazirlanir, onlarin meozmunu (melumatlarin
strategiyasi) vo icrasi (molumatlarin taktikasi) tohlil edilir.

Indi do planlagdirmanin maqgsad va vazifdlorini miizakira edok.
Hor hansi idarsetmo planimn baglica aspekti operativ n”gsedlorin
secimindon ibaratdir.

Operativ  moqsad-asaslandirilmis  qorarlarin  gobulu  zamani
meyardir, planin hoyata kegirilmasinin samorsliyinin 6l¢iilmasi zamani
hadofdir vo mithiim kommunikasiya vasitasidir. Reklamin moqsadlori
operativ. moagsadlorin  funksiyalarim yerino yetirir. Onlar satig
hacmlarinin naticalarinds do sorh oluna bilar, bunlar bazon reklamdan
istiferdonin somaraliyinin absolyut gostaricilarini stiratlo
mioyyonlosdirmays  imkan verir. Lakin  marketingin  diger
doayisanlarinin, o climladan raqiblarin faaliyyatinin satig hacmina tasirini
nozora almaqla, malm markasinin, onun obrazinin taninmasinin vo
bazardaki mdévqeyinin nazera aimmasi il birlikde reklamin mogsadi
miioyyanlogdirilmolidir. Magsadli (toyinatb) auditoriyanin Oyronilmasi
va tosvirinin verilmasi magsad se¢iminin mithiim tarkib hissalarinden
biridir ki, bu da reklam kampaniyasmin somarsliyini artirir.
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3.3. Reklam kampaniyasi

Reklam kampaniyasi anlayisi altinda reklamveranin marketing
strategiyasi ¢or¢ivasindo konkret marketing maqsadinin alds olunmasina
yonoldilon reklam todbirlor kompleksi anlasilir. Demok olar ki,
reklamveronin reklam faaliyyoti reklam kampaniyalarinin macmusudur.
Reklam kampaniyast firmanin 6z reklam strategiyasini hoyata
kegirmasinin asas alatidir, reklam faaliyyastinin taktiki planlasdirilmasinin
elementlorindon biridir. Qeyd etmok lazimdir ki, reklam kampaniyasi
reklam faaliyyetinin idars olunmasi sisteminin planlagdirma, toskil etma,
nozarat vo informasiya tominati kimi biitiin elementlorini 6ziinds iizvi
suratds birlosdirir.

Reklam kampaniyasinin strategiyasi birbasa reklam obyektinden,
onun xisusiyyatlorindon va s. asilidir. Reklam obyektinin asagidaki
novleri méveuddur:

1. firmanin (bankin, magazanin, mehmanxananin vs s.) reklami;

2. malin (miisyyon mal markasinin) reklama;

3. xidmeatlorin (xidmat ndvlarinin) reklami;

Firmanin reklami asagidaki magsadlori giids bilar:

1. miisyyan firma obrazinin istehlak¢ilarda formalasdirilmasi;

2. firmaya qars1 xeyirxah (yaxs1) miinasibatin formalagdirilmast;

3. istehlak¢ida homin firmaya miiraciot etmok niyyatinin
oyadilmast;

4. homin istehlak¢inin firmanin daimi miistorisine ¢evrilmasi {igiin
say gostorilmasi;

5. digor firmalarda etibarli torafdaas obrazinin formalagdirilmasi.

Malin (malin markasinin) vo xidmotlorin (xidmoat ndvlorinin)
reklam1 asason bir-birino banzor do olsa, mogsadlori do eynidir, yalniz
birinci halda agor s6hbat maldan gedirss, ikinci halda bunlar xidmatlora

aiddir;
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1. miioyyon mal (xidmot) haqqinda miioyyan bilik saviyyesinin
istehlak¢ida formalasdirilmasi;

2. miioyyon firmadan mohz homin malin (xidmatin) alinmasi ilo
bagli niyyatin oyadilmast;

3. malin satisinin, yaxud xidmatin istismarinin stimullagdi- rilmast;

4. mal (emtos) dovriyyssinin siiratlondirilmasi;

5. mallarin (xidmatin) sec¢iminds istehlak¢iya komok (yardim)
gostorilmasi;

6. mallarin mal (satig) nigani {izro, yaxud xidmatlorin xidmot nisani
iizra taninmasinin giiclondirilmosi (yliksaldilmasi).

Belaliklo, reklam obyektindon asili olmayaraq, asasen, mogsadlor
eynidir, lakin onlar miixxtolif formada vo miixtslif yollarla hoyata
kegirilir.

Reklam kampaniyasi reklamin bes ndviindon istifade olunmasini
nozoardo tutur;

1. giris (baslangic) reklami;
niifuz reklamu;
mal (emtas) reklami;
mallarin irali siiriilmasi (taqdimati) tizre reklam;
satiga yardim lizra reklam.

Glrls (baslangic) reklami diqgeti reklam obyektino yonaldir.
Moagsad - miisbat psbcoloji istigamatin yaradilmasindan, inamsizligin,
moanfi rayin aradan qaldirilmasindan, unikal (nadir) istehlake1 toloblorina
(loayagatlaring, cohatlaring) digqsti calb etmakls, yeni molumati toqdim
etmokdan ibaratdir.

Niifiiz reklami diqget reklamveronin 06ziine colb etmalidir.
Miiossisonin tarixi, yiiksok golirlori, xeyirxah vo sponsor faaliyyati
barads olverisli molumatlar yayilir. Niifuz reklaminin son maqsadi
ideoloji, menavi, iqtisadi vo etik xarakterli mohdudiyyatlori aradan
qaldirmaqdan, firmanin miisbat imicinin (niifiizunun) yaradilmasindan
vo comiyyetin siliurunda ticarot (satis) markasinin miisbot obrazinin
mohkamlondirilmasindan ibaratdir. Girig (baslangic) vo niifuz reklaminin
xiisusiyyati bundan ibaratdir ki, homin reklam ndvlori genis kiitloyo
linvanlanir, biitiin ictimaiyyati ohats etmoaya ¢alisir.

) U1 A W N
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Reklam noazariyyssindo giris vo niifuz reklami kimi tomayiillor
Rublic Relations (nablik rileysnz) sferasma aid olunur, hamin anlayis adi
altinda ictimai royin formalasmasi anlasilir ki, bu da reklamveran {igiin
olverislidir vo kommersiya praktikasinda daim islomali olan
reklamverona istehlak¢r qruplarinin meylini  (hiisnu-tovaccohiini)
gazanmaga imkan vera bilar.

Malin (mohsulun) reklami baglica masoloni-mala (mohsula)
tolobatin formalagmasini holl edir. Malin (mohsulun) reklaminin mogsodi
— konkret istehlakginin malin (mohsulun) texniki, sosial va iqtisadi
xarakteristikasi, onun doyarlori vo imkanlar1 barads, reklamin kdmayi ilo
istehlak¢ini  molumatlandirmaqdan  ibarotdir. Homin vozifolorin
ohdasindon golmoak iiciin reklam miiraciati diqqoti calb etmoslidir, onun
mozmunu is9 asanligla qavranmali vo menimsanilmslidir. Mal (mshsul)
reklammin prinsipial xiisusiyyoti bundan ibarotdir ki, o, passiv
miisaahidoagini aktiv (faal) aliciya gevirir.

Mallarin (mohsullarin) irali siiriilmosi vo satiglara yardim
gostorilmosi satigin stimullagdirilmasi tizro reklam todbirlori - Sales
promotion (seylz promousn) aiddir.

Reklamin ilk {i¢iin ndvii insanin yalniz esitma vo gérma organlarina
tosir gostorir, satisin stimullagdirilmasi {izro todbirlor iso tobii malin
(mohsulun) gorkeminden, rongindon, dadindan, iyindon (strindon,
goxusundan), naturasindan istifads edir. Bundan bagqa, malin (mshsulun)
islok halda toqdimati, vitrinlorde nilimayis etdirilmosi, sorgilordos,
yarmarkalarda vo sorgi salonlarinda gosterilmasi do bdyiikk shomiyyat
dastyir. Toqdimatin xiisusiyysti bundan ibaratdir ki, mal (mohsul) iicqat
ol¢iido niimayis etdirilir. Malin (mshsulun) islok halda yoxlanilmasi onun
aimmasina qarsi hovasi daha da artirir.

ABS-da aparilmis todgiqatlar malin zahiri gérkominin vo onun
gablasdirilmasinin da satisa boyiik tesir gdstormesinin niimayigine
cevrilmisdir; magazalarda 50-70 faizdon artiq satmalmalar impulsiv
surotdo yeirno yetirilir; yoni he¢ bir uzunmiddstli gétiir-qoya yol
verilmir, bir qayda olarag, elo tokco malin (moshsulun) zahiri gérkemi 6z
tosirini gostorir.
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Malin (mshsulun) irali siiriilmasindon farqli olaraq, satisa yardis
gostarilmasi - alicilarda satinalma niyystinin oyadilmasi va saticilarin
foaliyystinin stimullagdirilmast formasidir ki, bu zaman biitiin soylor
reklama deyil, slave xidmatlora yonaldilir - tokco monavi deyil, maddi
havaslondirmoalor do saforbar edilir; miixtalif glizast ndvlari, suvenirlarin
paylanmasi, kupon sistemlori, qablasdirmanin sorbostliyi, ticarat
heyatinin stimul- lagdirilmasi va s. hoyata kegirilir. Satisqabagi servis do
mithiim stimuldur: alicilarin, miixbirlorin magazada xeyirxah gabulu,
firma moslohotcilorinin  pulsuz moslohatlori, potensial alicilara
suvenirlorin, malin (mohsulun) “yoxlama” niimunslorinin va s. toqdim
olunmasi. Xiisuson, s6hbat miirokkob texnika ilo bagl oldugu hallarda
satigdan sonraki servis do satiglara yardimin somorsli metoduna
cevrilmisdir. Servis sistemini reklamlagdiran satici pulsuz, yaxud
giizostli xidmotlorin hacmi barade do molumat verir. Reklamlagdirilan
xidmeatlor vo vadler barade miisbat toossiirati mohkomlondirarak vo onu
maddilosdirarak, xos xatiro yaradilmasindan 6trii firmanin simvolikasi
olan suvenirlari aliciya toqdim etmokdon da g¢akinmir,

Firmaya golon hor bir toyinath qruplardan oOtrii  satigin
stimullagdirilmasi {isullar1 bir-birinden ohomiyyatli surstdo farglona
bilor. Masalon, jurnalistlordon 6trii adston kokteyl toskil edir, onlara
motbuat qovluqlar vo suvenirlor toqdim edirlor; foxri qonaqlara yadigar
hadiyyalor verilir; sagirdlora - bor-bazokli diplomlar toqdim olunur;
alicilardan vo satis xidmaotinin omokdaglarindan 6trii miisabigsler toskil
edilir va galiblara qiymatli hadiyyalar va i.a. tagdim edilir.

Omokdaslara, firmaya, onun malina (mshsuluna) qarsi alicilarin
hiisn-ragbatini qazanmaga caligsan saticilar ayri-ayr toyinatli (moagsadli)
qruplardan Otrii xiisusi, tosir todbirlorinden istifado edirlor; oylonca
tadbirlori, soharotrafi seyrlor, resstorana gedislor vo s. toskil edirloar;
satigin stimullagdirilmasinin 40-dan artiq névii mévcuddur.

“Seylz promoyss” — fordi (soxsi) satis novii 6lke praktikasinda
malum deyil vo demok olar ki, heg totbiq edilmir.
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Satisin  stimullagdirilmasi {lizra tadbirlorin mogqsadi elo ohval
yaratmaqdan ibaratdir ki, bu zaman alic1 {igiin alave, bazan isa orijinal va
hatta misilsiz stimul togkil edilsin vo alict nohayst, toqdim edilon mal
(mohsulu) aism.

Reklam kampaniyasinin islonib hazirlanmasi bir ne¢o miioyyon
moarhalolordon ibarstdir. Birinci merhslode reklam iizro menecer
aydmlagdirmahdir ki, reklamveron {i¢iin reklam no demokdir - golirin
oldo olunmasimi, ahci hissiyyatinin, yaxud ticarat (satig) markasinin
fordihyinin formalasdinimasimi? Vo yalniz bundan sonra reklam
molumatinin - mabmat strategiyasinin miioyyanlasirilmoesimi? Homin
n*gsads nail olmadan reklamm aliciya catdinlmasim oldo etmok
miimkiin deyildir.

Elo reklamveronbr olur ki, reklam kanpaniyasi qarsisinda “monim
ticlin hor seyi gozal toskil edin”, yaxud “elo keyfiyyat doracasine ¢atdirm
ki, ahcinm xabardarhgi, tolobati cox olsun, gismatims diigon bazarin pay1
daha da artsin” toloblorini qoyur.

Bozon agentliyin 6zli kommunikasiya, yaxud marketing maqsadini
reklam kanganiyasmm mogqsodine c¢evririr vo limid edir ki, bu, sair
marketing todbirlorinin reklam kanganiyasi ilo kongleks hahnda hoyata
kegirildikdo reklamveranin maiketing movqeyinin yaxsilagdinimasina
nail olmaga hoqiqoton gotirib ¢ixara bilor. Homin inamsizhq yuxanda
geyd olunan sabobden irali galir; bu da agentliyin marketing vaziyyati ilo
vo kampaniyanin gedising tosir edon biitiin amillarlo tanig olmamasi ilo
baghidir.

Belaliklo, pesokar agetriiiyin vazifolorinden biri reklamveranden
reklam karr¢aniyasmm daqiq formalasdinlmis miqdar magsadini (yaxud
olds olan malumatlarin magsads gevrilmasini) aldo etmakdan ibaratdir,
bu zaman miisteri marketinq mogsadlerine ugurla nail olmaqgdan 6trii sair
kommunikasiya vo marketing tadbirlorinin lizumunu va shamiyyatini
dork etmalidir, reklamdan basqa 6z kommunikasiya islori sahassinin
yering yetirilmasini do yaddan ¢ixarmamahdir.

Agentlik qarsiya qoyulan mogsad (yaxud bir mahdudiyyst kimi
movcud olan reklam biidcasi) osasinda reklam strategiyasim
formalasdirir, aslinds iso onu miistarinin maiketing kommunika-
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siyalarmm strategiyasi il birlogdirir. Agentlik nadir hallarda daha yiiksok
saviyyali  strategiyanin, masolon, marketing kommunikasiyalan
strategiyasinin, yaxud brendin bazi elementlorini isloyib hazirlayir.
Sonradan agentlik 6z strateji islomslori osasinda ayn-ayri morholsler,
tadbirlor vo iglor iizro bolisdirilmokls taktikasim miioyyonlasdirir.
Mistori  torofindon agentlik qarsisinda reklam kampaniyasinin
magsadlarinin qoyulusunun bir nega variantt movcuddur. Maqsadlordon
vo bozi digor amillordon (cadval 3.7.) asib olaraq, agentlik homin
magsads nail olmagq {igiin lazim olan reklam biidcasini miioyyonlogdirir.

~ Qiymot  Mbohsul MQstori
Makromflhi  siyasoti (onun N
o niyyoti e
(iqtisadiyyat va
, siyasat, strategi AN
Stuaiya o 0E
(sorait, Yaradicili ‘H3 gS a
AtrataniiA A ,m
Bazar -
(raqiblaer, s8 5
kateqoriya.s ,(O\n:]l'ela ia) S X
tendensiyala trateqi (0] 0,?2
: strateglyas Agentlik ((mun
niyyati va Korporativ
Irolilomo BTL
(IMK) strategiyas Kegirilmis
' kampaniyanm N3 *5
o U-P.U

i\

j Smaq satinalmalar | 1 Tokrar
satm  alma  barodosatmalmalar ; 1 Loyal satialmalar |'
qorann gobul olunmasi Satmalmalardan istifadonin tezliyi 1
; fistehlaker davranisri »

Cadval 3.7. Marka gostoricilorinin  doyisilmosino nisbotdo
reklam kampaniyasinda (PK) is zamani “miistori- agentlik™’
qarsiligh alagesinin modeli
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Reklam kampaniyasinin magsadi bir nego iisul ilo miisyyon oluna
bilar. Reklam malumatina va tadbirlorin kegirilmoasi prosesindos ticarat
(sat1g) markasinm prosesindo ticarat (satig) markasmm get-gedo doyisilon
gostaricilorine cavaban istehlak¢i- nm reaksiyasindan asili olaraq, homin
iisullardan bazisini nozorden kegirok. Mohsulun markasinin irsliloyisi
moarhalalorinds reklam magsodlori 6zlinlin hoyata kecirilmoasindon 6trii
agentlikdon kommunikasiya strategiyalarmm digor elementlari iizorinda
daha ¢ox yiiksok strategiyalarin totbiq olunmasim talob edir(qeyd etmok
lazimdir ki, ticarst markasinm irsliloyisi morhalolorinden va reklam
strategiyasmdan marketinqg kommunikasiyalar1 strategiyasma vo daha
yiikksok  strategiyalara kegiddon asili olaraq, reklam agentliyi
reklam¢iliqdan cixaraq, ardicil surstdo marketing kommunikasiyalar
agentliyino, marketinq agentliyino, konsalting-brendinq agentliyino
gevrilir).

Homin effekt reklam kommunikasiyalart magsadinin qoyulusu ils
miiqayisado 0Oziinii reklama istehlak¢it reaksiyast modelinin ilkin
kommunikasiya morhalslori terminlorinds biiruze verir, masolon, MA
(morkoazi agentliklo) tomaslarm miqdari ilo hamin tomaslarm doyarinin
minimallagdirilmas:  terminlorinds. Buna baxmayaraq, maqsadin
biitiinliiklo  yerino yetirilmosino qodor reklamm biitin araliq
morhololorindoki  miisbat effektlor onun xarakterik funksional
magsadlaridir vo elo bunlar da reklam kommunikasiyasmm vozifasing
cevrilir. Bunlar olmadan marhalslor silsilosi pozulur vo mogsad oldo
edilmir.

Magsadin qoyulusu morholasinin dorinliyindan asili olaraq, onun
tomin edilmasi amillori movcud olduqda, miivafiq surotde asagidakilar
artir:

1. marketing maqsadins bir tohfs kimi reklam kommunikasiyasmm
somarasi, ticarat (satig) markasmm va biitovliikds biznesin sabitliyi vo
qurulusu, o ciimladan onun dayari;

2. reklam kampaniyasmm hazirlanmasmm va hayata kegirilmasinin
coxlu elmi bilik vo zohmat tolob etmasi, vaxt vo masraflar tolob etmasi;
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3. bir torofden reklamveranlo digor torofdon iso reklam agentliyi
arasinda strateji torofdaghigin vo isdo bir-birine inamin daracasi
(saviyyasi).

Bu zaman ardicil (irsi) reklam kampaniyalar1 sirasinda adaton ticarat
(satis) markasmm doyari artir va brendi “moahv etmok” riski azalir. 2.2.-Ci
cadvolds istehlakgmm qgorar gobul etmosi modeli iizra reklam molumatina
istehlakemm reaksiya (miinasibot) morhololori miiqayise edilir
(qarsilagdirilir) - AIDA -reklam kommunikasiyalar1 morhalolori ilo
birlikda, homin marhalslordaki vazifalarle vo somaralilik gostaricilari ilo
birlikde; reklamveroni toniin etmok istadiyi reklam kommunikasiya
morhololorinin  derinliyine  nozarotdon  asili  olaraq, reklam
kampaniyasinin magsadinin qoyulusunun asas momenti oks etdirilmigdir.
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Cadval 3.8.

Reklam moslumatina istehlak¢inin miinasibatinin marhalalari
va reklam kommunikasiyasi marhoalalarinds maqsadlor
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Cadvalda reklam molumati ils six alage seraitinds yiiksok saviyyada
olds edilmis istehlak¢idan o6trii qorarlarin gabul olunmasi ardicilligi oks
etdirilmisdir; colbedicilik azaldiqda gorarin gobul olunmasi sxemi bozi
marhalolorin  shomiyyetinin azalmasi hesabina sadslosdirilo bilar.
Morhalalor {izro reklam kampaniyasmnin hoyata kegirilmoasi zamani
avvalca istehlakemin moaqsadli harakatlorinin hayata kegirilmasi ehtimali,
sonra iso reklam kommunikasiyasmm tosiri ilo  biznesin
optimallagdirilmas1 artir. Cadvaldon goriindilyli kimi reklamveran
torafindon agentlik ii¢lin vozifolor no gadar yiiksok soviyyada qoyulursa,
onun halli da bir o gadar ugurlu olur, kampaniyanm planlagdirilmasi vo
hoyata kecirilmasi zamani agentlik daha yliksok saviyyads nazarat isini
togkil etmali vo nazordo tutmali olur ki, daha yiliksok ugurlari aldo eds
bilsin.

Kampaniyanm vazifosini biznesin mogsadine no qodor yaxin
miloyyan etmis olsaq, bir o qoder daha ¢ox amillari nazors alariq, bunun
da naticesinds onun ugurunu va samarsliyini miisyyan eds bilorik, lakin
kampaniyanm planlasdirilmasi1 vo hoyata kecirilmasi do bir o qodor
miirokkablagor vo daha cox texnologiyadan istifado olunmasmi tolob
edor, agentlik do bu zaman daha ¢ox ixtisaslagmaya, chtiyat vo
salahiyyatlors malik olmali, adice reklam- ¢thqdan imtina edarak, on azi
marketing kommunikasiyalarmm agentliyins ¢evrilmslidir.

Homin sxem fizro reklam kampaniyasmm somoraliyinin
planlasdirilmasi vo hesablanmasi zamani aliciliq morhololori arasmda
reklamm  tosirinin = qiymatlondirilmesinin  kegid  deracasinin
mioyyonlosdirilmasi do vacibdir, yoni kecid asagidaki sxem iizro bas
vermalidir:

114



Reklam alagalori - ~ ticarat (satiy markast) haqqinda
xobordarliq - ~ ticarat (satis) markasina miinasibat
~ ticarat (satis) markasina loyalliq

~ ticarat (satig) markasinin marketing
GOSLIriCilory ——-eeeeeev A

Homin, yaxud analoji sxemlor {izro ke¢idlorin hesablanmasi zamam
bir ¢ox problemli situasiyalar (vaziyyatlor, sorait) meydana ¢ixir. Umumi
problem komraunikasiyanm homin morhalolori arasmda kecid
doracesinin  giymatlondirilmesindon, yoni  kecid  omsallarinin
giymoatlondirilmesindon  ibarat olur. Istehlakginm reaksiyasinin
(miinasibotinin) morholalorinds kegidlorin (kreativ mozmun) + c¢at-
dinlmanm (media-BTL) daracalori arasmda reklam molumatinm reklam
keyfiyyatinin vo reklam miqdarmm tosirinin qiymotlondirilmasi
problemi movcuddur. Bazarm gostoriciiori marhslasinds isa problem
bundan ibarotdir ki, marketinq gostoricibrinin artmast hec do
uzunmiiddatli perspektivdo miitloq menbatin maksimallagdinlniasma
gotirib ¢ixarmir. Formal surotds, planlasdirilma miiddstlorindon asih
olaraq, raanfoatin aldo edilmoasi agagidaki kimi naticolons biior:

1. qusamiiddotli perspektivds - vaxt (adoton U) dévriiniin yekunlan
iizra alda ediion manfaoto;

2. uzunmiiddtoh perspektivds, biznesin strateji qurulusu zamam
asasan ticarat (satis) markasinm dayarinin (qiymstinin) artmasina.

Reklam molumatinm miinderacasi miisyyan olunduqdan sonra;
onun auditoriyaya lazimi to1zds catdinimasmdan 6trii on yaxsi vo daha
efiektiv  hoaUiilin qobul edilmasi - molumat taktikasi islonib
hazirlanmabdir. Miiracistin mozmunu vo tonu (avazi), on nohayat,
spesifik reklam molumatina g¢evrilir. Qararm gobulu prosesinds reklamm
goti motni doaqiqlasir. Yaradilan va yoxlanilmadan kegirilan, reklam
malumatinm hans1 miqdarda hazirlanmasim nazors alaraq, homin
molumatm yayilmasi vasitolorinin strategiyast reklam kampaniyasmm
gedisinds kiitlavi informasiya vasitalarina na qodor vesait sorf edilmasi,
homin vasitolorin (televiziya, radio vo s.) mohz hansmdan istifado
ohinmasi barads qarar gobul edilnrasini nozards

115



tutur. Qarsiya qoyulan mogsado nail olmaqdan oOtrii  reklam
kampaniyasinin gedisi zamam c¢ox vaxt marketing kommunikasiya-
lannm diger forma vo tisullarindan istifeds edilir: pablik rileysnz, seylz
promousn, sargilor va s.

Reklam kampaniyalan bir ¢ox olamatlorinin rangarangliyine goro
forglonirlor. Onlarin on baslicalarmm tosnifetma nazor gozdirok:

1. gliddiiyii mogsadloro  goro  konkret malin  (mohsulun)
dastoklonmasi, reklamveranin xosagslon niifuzunun foraialagdinlmasi va
S.

2. ohats etdiyi orazi lizro (lokal, regional, milli, beynolxalq);

3. tosirinin intensivliyino goéro (rovan, get-gedo artan, get-gedo
azalan).

Ravan reklam kanpaniyasi gorgivasinda vaxtina gOro eyni torzda
yayilir, masoalon, gozetds reklam materiallart miioyyan vaxt fesilalori ilo
dorc olunur. Reklamveran g¢ox moshur oldugda reklamin bu novii
xatirlatma xarakteri dagiyir.

Get-gedo artan reklam kampaniyasi, auditoriyaya tesirin
giiclondirilmasi prinsipi lizra qurulur. Bu kimi yanagma reklamlagdinlan
malin buraxilis hacminin artmasindan, yaxud onu istehsalgimin 6ziiniin
satmasindan (géndermasindon) asiiidir.

Get-gedo azalan reklam kampaniyast reklamlagdinlan malm
(mohsulun) satis hacminin mohdudlasdirilmasi ils baglidir. Onun satisi
davam etdikco, anbarlardaki miqdar1 azaldiqca malin (mahsulun) reklam
intensivliyi do agag diistir.

Reklam kampaniyasmm kegirilmasinin asas marhololorini nazarden
kegirok. Ayri-ayr1 morhslalorin mozmunu barads yuxarida miixtosar
molumat verilmisdir:

1. Reklam kampaniyasmm birinci marhslasindo onun maqgsadi
miisyyanlasdirilir, na sababs kegirildiyine daqiq cavab alds olunur. Bu
zaman homin mogsadin firmanin marketing vo reklam strategiyasma
miivafigliyi tomin edilmslidir. Mogsad konkret vo birmonah
formalagdirilmalidir, bu zaman onun miqdar  gostoricisinin
miisyyanlisdirilmasi vacibdir (mosalan; tayinatli auditoriyanm an azi 25
%-1 bu barads xabor tutmalidir).

Biitiin reklam kampaniyasmm homin oan miirokkob morhalalorinden

hiri ralklamveranla ralllam acentlivinin hiroa eAvi
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naticasinda hoayata kegirilmoalidir. Brif adlanan sonad onlarin birga isinin
vasitasino ¢evrilmolidir.

Brif - kreativ vo media strategiyalanmn yaradilmasindan, reklam
materiallarinin vo s. islonib hazirlanmasindan &trii kreator, ekkuat-
menecer vo mediaplanerlor kimi pesokarlara igdo rohborlik {i¢iin lazim
olan miixtesar texniki tapsiriqdir. Mahiyyetco brif miistorinin agentlik
qarsisinda qoydugu miixtasar tapsiriq formasidir.

Adoton brif belo islonib hazirlanir: reklam kampaniyasiin lap
baslangicinda reklam agentliyinin miistorisine miifassol suallar yi1gimi
toqdim edilir. Reklamveron togdim olunan suallara miifossol vo doqiq
cavablar verorok, onun bazar praktikasinda omolo golon problemlor
barado 6z moévqeyini sorh edir vo reklam kampaniyasinin gedisindo
bunlarin halli yollarmdan s6z agir.

Briflorin bir nego novii mévcuddur:

- Yaradicy;

- Media strategiyasinin hazirlanmasindan 6trii mediabrif;

- Brendin irslilomosi strategiyasinin islonib hazirlanmasina dair
tapsiriq;

- Dizayna dair tapsiriq ( istehsalat iglori);

- Marketinqg media tadqiqatlarinm aparilmasina dair tapsiriq;

- Promousn -tadbirlarin va s. aparilmasina dair brif.

Brifin islonib hazirlanmasi prosesi ham reklam agentliyindon, ham
do reklamverandon otrii vacib mosolodir- Reklam agentliyi sifaris¢inin
vozifolorinin (tapsiriqlarinin) formalasdirildigi senadi olde etmis olur
(xiisuson, agor kampaniyanin naticalorinin yekunlagdinldigi morhslado
bu vacib olarsa). Reklam veran 6z problemlarine konardan nozar salmaq
iclin olavo imkan oaldo edir, 6z istok vo imkanlarini tutusdurur, habels
reklamm iglonib hazirlanmasi igsinds bilavasits istirak edir.

Novboti  moarholo reklam tosirinin  toyinati  auditoriyasinin
miia>"anlosdirilmasinden vo Oyronilmasindon ibarstdir (codval 3.9).
Oksar hallarda o, reklamveranin mohsulunun (malinin) toyinath bazari ila
eyniyyot toskil edir. Bozon toyinathi auditoriyaya olave (kontakt)
auditoriyalarinin, vasitagilarin vo
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referent qruplarmin niimayandalori daxil olur (reklamlagdirilan mallar
olmayan, lakin onun alinmasi barade qorarin gsbul olunmasina tosir
gostaran soxslorin niimayandsloari).

Cadval 3.9.

Magsadli (tayinatli) auditoriyanin tomaytili

Cografi seqmentlogma
Region, iglim, yasayis montaqasinin ol¢iisii

Demografik seqmentlosmoa

Ailonin yasi, cinsi, torkibi, masguliyyat novi,
tohsili, illik galiri

Davranis (axlagi) seqmentlosmasi

Alicilarin miintozomliyi, alicilarin fayda- lilig
(gonaat, rahatliq, iistiinliik); istehlak¢inin statusu
(istifado  etmoyon, kecmis istifadoci ilkin
istifadogi, miintozom istifadagi); istifadoetmo
doracosi (az, asagi, orta, yiiksok); ticaroat (satis)
markasina sadaqat (rogbat)(yoxdur, orta, giiclii,
miitloq); satin almaga hazirliq (bilmir tosa-
diifilik) molumatlidir, marag1 var, almaq istayi
var, almaq niyystindadir); satin almaga
hovoslondirms  vasitasi  (keyfiyysti, qiymoti,
servis, reklam)

Psixografik seqmentlogma

Hoyat (yasayis) Ttslubu (sahmanli, sorbast);
soxsiyyatin tipi (impulsiv, isina sodagat- lilik,
avtoritar, demokratik)

Reklam kampaniyasinm kegirilmasi ilo bagl ilkin
maliyyalosdirms moblagi miioyyanlesdirilir.
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Reklamveran kampaniyanin aparilmasina gore 0z omokdaslar
sirasindan  masul  soxslori  miioyyonlogdirilmali, onlara lazimi
solahiyystlor vermoli vo kampaniyanin ugurluluguna goérs onlarin
moasuliyyat doracesini miioyyon etmolidin Eyni zamanda reklam
kampaniyasinin kegirilmasina kenar reklam agentliklorinin calb edilmasi
vo onlara icrasi tapsirilan funksiyalar hagqinda gerar gabul olunur.

Reklam kampaniyasinin biitiin todbirlorini  birlagdiron reklam
ideyasi, osas fikir miioyyonlosdirilir. Bunun osasinda reklam
kampaniyasinin konsepsiyasi islonib hazirlanir. Masalon, konkret bazarda
miisyyan malin (mohsulun) satisinin artirilmasi reklam kampaniyasinin
maqsadi olur. Miioyyan toyinath auditoriyanin xiisusiyyatlorini, onun
tolabatlarin1 6yrandikden, reklamlagdirilan malin xarakteristikasini, onun
roqiblar qarsisinda nisbi {istiinliiklorini digqatlo tohlil etdikdon, bu malin
movqeyini  miiloyyanlogdirdikdon  sonra, homin malin  bazi
xilisusiyyatlorindon reklam kampaniyasinin osas ideyasi kimi istifads
etmok miimkiindiir. Kampaniyanin biitiin todbirlori homin ideyanin
hoyata kegirilmasine yonoldilmelidir. Homin ideya reklam miiracistindo,
simvollarinda, devizlorinds, reklam dolillorinds vo s. 0Oziino yer
tutmalidir. Reklam kampaniyasinin kegirilmosi haqqinda gerarin qoabul
edilmosinin hazirlanmasi prossesinds adston bir negs alternativ variantlar
islonib hazirlanir ki, bu da menecerin garsisinda hansi variantin daha
yaxs1 oldugunu se¢mok kimi bir vazifs qoyur.

Reklam aksiyasinin kegirilmasi planinin  optimal variantinin
secilmasi isini nozorden kecirok. Se¢im miiqayiso edilon gostericilorlo
ifads olunan variantlarin Ustiinliik va ¢atismazliglarinin tutusdurulmasi
yolu ilo yerino yetirilir. Adston miiqayisa gostaricilor kompleksindon
istifado etmoklo aparilir. Ayri-ayri gostericilorin shomiyyati simvollarla,
yaxud ballarla ifads olunur, reklam aksiyasinin ayri-ayr1 variantlarmin
aistiinliiklori  (+), yaxud c¢atismazliglart (codval 3.10.) gostorilir.
Variantlari daqiq qiymatlondirilmasinden &trii bal sistemi totbiq

119



edils bilor. Adaton 3 vo 5 balliq giymatlandirms sistemindon
istifado olunur.

Caodval 3.10.

Ayri-ayn gostoricilorin chomiyyati

Gostaricilor
Miimkiin olan (ehtimal olunan) variantlar
1 2 3 4

N1 + - +

N2 + + +

N3

N4 - + . +

N 2 2 3 1

Qeyd: (++) -¢ox yaxsi ; (+)-yaxs1; O-Kafi; (-) -zaif; (—) -¢ox zaif;

Qiymaotlondirms skalasmi elo qurmaq olar ki, har bir is gostaricisi
(reklam vasitasinin varianti) faizls ifads edilsin, mosolon, agagidaki kimi:

1- ci gostarici (eskiz) -20 faiz;

2- ci gostarici (eskizin hoyata kegirilmo imkani)-40 faiz;

3- cii gostarici (reklam vasitasinin yayilmasi)-20 faiz;

4- cii gostarici (tasirliliys son nazarat)-20 faiz;

Digor qiymatlondirms sistemlari totbiq edile bilor. Lakin her bir
halda bu kimi giymatlondirmo sistemi optimal varianti yalniz toxmini
secmoys imkan verir, ¢iinki gobul olunan gostericilor ayri-ayri
variantlarda bir-birindon shamiyyatli suratds farglona bilar.

Reklamg¢ilarin ¢oxusu ayri-ayri reklam vasitslorinin ohomiyyat
doracesinag diqget verir. Homin vasitslorin siyahisi genisdir, ona gors do
bu masalanin halli cox miirokkabdir. Bozi reklam vasitolorinin miivafiq
gostaricilori basqalarina nisbaton vaxt, tesir miqyasi, assortiment
baximindan daha boytik
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ohomiyysto malikdir. Ohomiyyst skalasi reklam vasitesinin yerinin
miioyyanlosdirilmasini asanlasdira bilor, homin skala {izro gostaricilor
miiqayiss olunur vo miivafiq reklam moaqsadindon irali galorak, bunlarin
hansmin daha sanballi oldugu miioyyan edilir. Reklamin tosirliyinin hor
bir elementi bal sisteminin yardimi ilo giymstlondirilo biler. Reklamin
faizlorls kompleks tasirliyi asagidak: diistur tizra miioyyen edilir:

Kdr~Kdl » Kd2 m Kd3’ Kd4

Burada Kdr -reklamin tasirliyinin imumi omsalidir. ©gor hansisa
meyar asasinda reklamin tosirliyini miisyyonlosdirmak lazim golorsa,
gismon tosirlilik amsalindan istifads olunur:

kdri= A/100
Kdr2=
/100

Burada A- reklamin psixoloji baximdan ( yaddas, digget vo S.)
tosirliyidir;

V- igtisadi baximdan tasirlilikdir (samaralilik- d6vriyyenin artmasi,
tolabatin (sorgunun) doyisilmasi vo s.).

Tosirliliyi bir sira eyni cinsli, yaxud miixtslif cinsli meyarlarin
osasinda da miisyyonlosdirmak olar, masolon:

Kdri= A1+A2+A/n x100
Burada A-yaddas;
Al-diqqat;
Au- psixoloji xarakterli digar elementlor;
n- somaralilik elementlorinin miqdari;
Kdri= V,+V2+V/nl00

Burada Bi- reklam naticasindo mal dovriyyasinin artimi; V2- reklam
naticasinda tolobatin doyisilmoasi; B- reklamin iqtisadi somarsliyinin digar
elementlori;

Kdri vo K<ir2 amsallarim comlosdirmak yolu ilo reklamin faizlo
kompleks somoaroliyini hesablamaq olar: Alinan gdstoricini reklamin
ayri-ayr1 elementlarinin tosirlilik amsallari ilo miigayise etmakls, onlarin
konarlagsma daracasi miioyyan edils bilar. Olds edilon naticolordon asili
olaraq, reklam aksiyasinin (vasitalarin, elementlorin, meyarlarm) talililini
davam etdirmak vo homin osasda lazimi tadbirlori hayata kegirmak olar.
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Konkret reklam aksiyasinda tosirlilik deracesi tizra reklam
vasitolorinin miloyyan olunmus ndvbaliyinin, tobii ki, catigsmazliglar da
var. Lakin toklif olunan iisullar reklam faaliyyatinin biitiin marhalalarine
nazarat etmoys imkan verir. Miioyyan monada onlar reklamin tosirliyinin
son giymatlondirilmasi metodlart ilo birlosir.

Reklam wvasitalori vo kampaniyanin gedisinds istifado olunacaq
optimal kommunikasiya kanallar1 miisyyanlosdirilir.

Reklam miiraciatlori vo marketing kommunikasiyalarinin diger
formalarmin todbirlari iglonib hazirlanir: kommersiya tobligati, seylz
promousn va s.

Kampaniyanin kegirilmosine aid mosroflor smetasi formalasdirilir
ki, bu da ilkin (qabagcadan) maliyyolosdirilmo ilo miiqayise olunur.
Lazimi hallarda toshihlor hayata kegirilir.

Hoyata kecirilmo miiddatlori gostorilmoakls reklam kampaniyasinin
genis miifossal osas tadbirlor plani tortib edilir.

Konkret toqvim planina vo reklamm toqdimat intensivliyine
nisbotds gorarlarin gabulu elo ehtimallara ssaslanir ki, bu zaman reklam
miiqavilalorinin miqdart tomin edilib miioyyenlosdirildikden sonra,
kampaniyamn kegirilmasinin naticalori olde edilsin vo homin reklam
efirdon, yaxud nosr orqanlarimn sohifslorindon ¢ixarilsin. Homin
moagsadlora asaslanmaqla, reklamveron bir qayda olaraq, vaxtina gora
reklam miiracistlorinin planlasdirilmis miqdarmin béliigdiiriilmesinin
miimkiin olan i¢ variantindan birini segir;

yayhmli (siirotli) reklam kampaniyast ~ reklamm yiiksok
intensivliyi dovriinden baglanir ki, bundan sonra onun tamamilo
olmamasi golir;

fasilosiz reklam kampaniyasi - reklam miiracistlori barabar torzda
biitiin reklam dovrii tizra boliisdiiriiliir;

doyiintiili reklam kampaniyas1 — buna miivafiq suratds fasilosiz
reklam kampaniyast dovri surotdo ‘mtensiv reklam yaylimlar ils
dostoklanir.

Reklam edilon mala (mohsula) miioyyon miinasibstin potensial
keciddon istifads edilmasi ehtimal olunanda (giinki belo hesab olunur ki,
bu halda reklam ayrisi S- gokilli formaya diisiir), bu torzds

122



formalagdirilmis miinasibatin tezliklo doyisilmasi miimkiin olmadiqda,
yaylimli (siiratli) reklam kampaniyasimn hoyata kegirilmasi lizumu
barado gorar (natico) ¢ixarilir.

Bu sortls ki, biitlin kampaniyanin magsadi - mohz reklam predmetina
alicilarda  pozitiv miinasibatin  yaradilmasinin, giiclii  reklam
“yayimlarina” ehtiyacin reklamim olmadig1 qisa miiddst arzinds xiisusi
risko gotirib ¢ixarmayacagina yoqinlik slde olunsun, ¢iinki alicilarda
amals galmis miinasibatlor qisa vaxt orzinds doayisils bilmoz.

Oksinag, sadaco reklam vasitosilo malin (mohsulun) xatirladilmasi
saviyyasinin yiiksaldilmasi ehtimal olundugu hallarda, reklam olmadig:
halda homin soviyyonin asag1 diisocoyi forz edildikds, bu kimi reklam
kampaniyas1 an ¢oxu fasilosiz olarsa, daha yiiksok naticalor aldo edilo
bilar.

Xatirlatma saviyyesinin kaskin surotdo asagi diigmasinin garsisini
almaqdan 6trii secilmis KiV-lordo miivafiq reklami daim yerlosdirmok
lazim golacok, lakin bu zaman reklam olagoslorinin (kontraktlarimin)
tezliyi ¢cox asagi ola biler, ¢iinki reklamin xatirladilmasi onun intensivliyi
az olduqgda tomin edilir.

Yaddasaxlamanin maksimallagdirilmas1 mogsadile  “yay-limhi”,
yaxud doylintiilii reklam kampaniyalarinin hoddindon artiq semaraliyi
yalniz “¢6l” eksperimentlorinin gedisinds deyil, hoam do reklam
kampaniyalarmin kegirilmasinin (yaddasaxlamanin, yaxud moanfaatin
maksimallagdirilmast  baximindan) optimal  qrafikinin  axtarilib
tapilmasindan 6trii menecment sahosinds miitoxassislor tarafinden islonib
hazirlanmis riyazi modellorin komoyi ilo miioyysn olunmusdur.
Toacciliblii deyil ki, aparilan analitik todqiqatlarin oksariyyatinin
doyiintiilii reklam kampaniyalarimin somorsliyini haqgigaton tosdiq
etmasina baxmayaraq, alds edilon naticalor azalma ayrisinin formasina
nisbatds irali siiriilon forziyyslorden asili olur.

Reklam vasitolorindan istifads grafikini reklam miiracisatlorinin dorc
vo niimayis etdirilmosinin davamiyyoti vo ddvriliyi, bu zaman hansi
reklam vasitolori va dagtyicilarindan istifado olunmasi; reklam
tadbirlerinin ardicilligi, vaciblik
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doracasi vo istiinliiklori miiayyanlasdirir. Toqvim gqrafikinin islonib
hazirlanmasi reklam kampaniyasinm togkili prosesinin bir hissasidir vo
reklam kampaniyasi smetasinin torkibinds, material- texniki tominatinin
togkilindo, konkret morhoaloloro goro mosul soxslorin  miioyyan
olunmasinda, reklam masraflorinin samaraliyina nozarat sahasindo ¢ox
ohamiyyatli rola malikdir.

- Reklam dagiyicilarmin miisyyon edilmesi, kiitlovi informasiya
vasitalarinds yerin va vaxtin satin alinmasi.

- Reklam kampaniyas: todbirlorinin praktik suratde hoyata
kecirilmosi.

- Reklam kampaniyasinin somoraliyinin - miioyyonlogdirilmasi.
Reklam kampaniyasinin gedisinds sonuncu morholo nozarstin yegano
elementi deyil. Yoxlama (nozarst) todbirlori praktik surstde biitiin
marhalalordo hoyata kegirilir. Reklam faaliyyatine nazarat problemino
kompleks surotde baxilmasma bu vesaitin novbati bolmelaorindon birina
hasr olunmusdur.

3,4. Adidas firmaswnin reklam kampaniyasinin niimunasi

Brend moshurlasdigca, o, adamlarin gslbini done-déno zabt etmali,
assosiasiyalar1 yenilagsdirmali va zanginlagdirmali olur.

Yiiksok marketing sferalarinda kecirilon doqiq 6l¢molor gosterir ki,
istehlak¢ilarda Adidas-a gars1 heg bir fikir ayrilig1 yoxdur.

Buna goro do reklam kampaniyasmin baslica magsadi homin
brendlo bagli daha parlaq emosiyalarin (duygularin) yaradilmasindan
ibarat oldu. 2004-cii ildo yay Olimpiadasi ila birlikde névba Adidasa
catdigda, Amsterdam agentliyi homin vazifonin 6hdesinden galdi.

Sifaris¢i: Adidas- “Har sey miimkiindiir”.

Kegirilmo miiddati: mart-aprel 2004-cii il; 2004-cii ilin avqustunda
Afinada Olimpiya oyunlari.

Bazarlar: Avstriya, Belgika, Cexiya, Danimarka, Yunanistan,
Macaristan. 1rlandiya, 1taliya, Norveg, Polsa, Portugaliya, Rusiya,
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Slovakiya, Ispaniya, Isveg, Isvegro, Niderland, Tiirkiys, Béyiik
Britaniya.

Biidca: 20 milyon avro.

Miikafatlar: The one Show 2004 (“glimiis”’), Cannes Lions 2004
(“quz1l sir”), Eurobest 2004 (“glimiis”), 840th Art Direktors Anmial
Awards, 2005 , Euro EFFIE 2005 (“qiz1l™).

Kampaniyanm rosmi magsadi bels saslonirdi:

- gqlobal surotds inteqrasiya edilmis reklam kampaniyasinm
vasitasile brendin biitdv va enerjili sasini yaratmali;

- brend vo onun reklam1 haqqinda yiiksok xaboardarliga nail olmali;

99 ¢ 9% CC

- “hammm barasinds danigdig1 reklam”, * o sizi calb edir”, “yadda
qalir”, “ehtirashdir (cosdurucudur)” va xiisuson “ssil gérkemli TV -rolik”
Olciilari ilo brends gors an vacib hayati cohatlori kegan ilkilora nisboton
daha parlaq surotds nozaro gatdirmag.

180 Amsterdam agentliyi xiisusi todqiqatlar kegirorok miioyyon etdi
ki, brendin “sorthyini” vo magsadli qrupda onun ugur gazanmasini
milayyanlasdirir va ela bu dlgiilor asasmda da adoton Adidas -m raqiblari
ilo miibarizosi bas verir;

- ATL reklam vasitasilo nisbaton giiclii zorba yaratmali. Bundan
otrii brendin “yayim zonasmi1” genislondiron internetdon istifads edildi;

- Investorlarm maragmi calb etmoli;

Kreativ (olalti)) vo mediastrategiya. Adidas kampaniyasi mohz
emosiyalarla maraqlidir. No kreativ, no do media baximmdan onda heg
bir yenilik yoxdur. Onun baghca vasitasi - hassasligla miioyyan olunmusg
emosional cohati nozers ¢arpdirmaqdan ibarstdir ki, elo bunun da
naticasinda Adidas insanlarm galbina yol tapir. Bas, bu neca cohatdir? Bu
189 bir intizam, ilham,kiibar liq,  komanda ruhu vo idman
cosgunlugundan amals golon bir qarigiqdir.

“Miimkiin olmayan-he¢ noadir”- Adidas hor bir boyiik, kigik,
giindalik idman novil ticlin xarakter olan cohati mohz bels ifads edir.
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Rolik va sokillorin gshromanlar1 gérkomli idmangilardir, idmani
hoyat metaforasina ¢eviron sado adamlardir. Onlar masq edir, o3mayir,
golobs calirlar, kadr arxasmda iso onlarm soslori “Adidas giingiinii”
iirokdon golon bir saslo oxuyurlar: “Miimkiin deyil” kimi agir sézlori elo
xirda adamlar uydurub ki, onlar iiclin hazirki diinyada yasamaq asan,
diinyanm doyisdirmok iiclin 6z daxili qiivvelorini agkara ¢ixarmaq iso
cotindir. Miimkiin deyil - fakt deyil. Bu fikirdir. Miimkiin deyil- bayanat
deyil. Bu ¢agirigdir. Mimkiin deyil- askara c¢ixarilmayan imkandir.
Miimkiin deyil -miivaqgetidir. Miimkiin deyil-he¢ nadir”. Belolikla,
biitin hom kicik, ham do boyiik idmangilar baslica moqsadi 6ziinii
tokmillogdirmos olan eyni ordenin (ordunun) congavarlarine gevrilirlor.

Adidas kampaniyas1 hoyati dramatiklosdirir. Sijjetlordon birinin
gohromani skeytbordistdir. Axirme1 anda onun... arabacigh slil oldugu
agkara cixir, bununla belo miixtolif fondlori do moharatlo yerino yetirir!
“Man halo do bu tokorlorin osiriyom, elomi?” Onun gedisi yalniz
gozlonilmoz deyil, ona baxanda hom do adamin {iroyi goynayir.

Bozi siijetlordo hazuki dovr ke¢misin fonunda verilir, sanki onu
0ziiylo miiqayisa edii. Olimpiada orofasinds xiisusi ¢akilmis rolikds 13
yaslt gimnast qiz Nastya Lyukina ¢ox parastis etdiyi, 6z ¢ixisma gors 10
bal alan biitiin dovrlarin va xalglarm yegana gimnasti Nadya Komanegi
haggmda danisir. O, Nadyadan niimuns gotiirorak, proqramm c¢atin
némralarini qiisursuz yerina yetirmoya calisir. Ilk ¢ixism sonunda iki qiz
usagl bir-birina basla isara edirlor: bels ¢ixis Nadyamn xosuna golo
bilordi.

Kampaniyaya Bekhem, Zidan, Mohommod Oli, fan Torp kimi
idman ulduzlart da dovot olunmusdur. Ke¢mislo miiasir dovriin
miiqayisasi “prodaksn” ii¢lin he¢ do asan masals deyildi.

“Lissabona gedon yol” rolikinds idman ulduzlar1 boyiik havas vo
cosqu ilo motosiklls top ardinca iralilayirlar; “Siirakli qagis” rolokinds iso
idmangilar sohorin alaqaranligmda asfalt boyunca gqagisirlar. Mashur
idmangilardan bozisi hom do ayri-ayriliqda
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posterlorde tosvir edilib. Lakin posterlorin kampaniya magsadils iri
Ol¢iilords hazirlanmasinin da 6z tasir qiivvasi var.

“Leyla” rolikinds rinqde qizigdirici horakstlori Mohommad ©Oli
yering yetirir, kadrarxast motn ise nadenss qadin sasilo oxunur. Bunun
sobabi Mohoammadm raqibi papaqli xalotini ¢iyninden atandan sonra
moalum olur. Biz iri ciissali, xirdaca horiiklori olan qaradarili cazibadar bir
qiz usagin goririik, he¢ dema bu onun quz1 Leyladir! O, elo ilk
dogigalordon atasmi faal suratds kiince sixigdirmaga baslayir vo nohayot,
ona giiclii zorbs endirir.

Matiss deyordi ki, bir kvadratmetrlik goy rongli bir kvadrat
santimetrlikdon daha ¢ox goylimtiildiir. Nohong Bekhem asil Bekhemdon
daha ¢ox tosirli goriiniir. Adidas iislubunda biitév bir modeniyyst parki
yaradilmigdu', aeroportda iso otun iizorina els bir nohang top qoyulmusgdu
ki, onu, yaqin ki, havadan da gérmok miimkiin idi.

Afrika Olimpiadasmda ¢ox tosirli kampaniya yaradilmisdi. Bundan
basqa, Londonda vo Parisdo tarixi binalarm iizorinde Adidas-m
ideologiyasmi niimayis etdiron xiisusi
videoprojektorlar quragdirilmigdi. Bunlarm saymi artirmaq lazimdirmi?
Ogor bu, insan1 heyratlondirs bilorse, lap yaxsi olar. Avropanm Adidas
markas1 ilo ticarot idman magazalarmda 100 mindon ¢ox poster
yerlosdirildi.

Natica:

- internetin axtarig sistemlorinde mart ay1 arzinde Adidas so6zii ilo
axtariglar 125 faiz artmigdir. Adidas.com. saytma daxil olanlar “Leyla”
rolikini beg milyon dafs oradan koglirmiislar;

- kampaniyanm baglanmasindan 6 ay sonra markanm bazar pay1
avvalkina nisbaton 24 faiz artmisdir.

Digor natico iso bir qoder paradoksaldir. Maogsadli auditoriya
avvalca belo miioyyanlosdirildi: “18 yagsmdan 54 yasmadok biitiin hom
hovaskar, ham da pesokar idmangilar milli gargivalarden konardirlar”.

Dogurdan da, rolik biitiin 6lkalords niimayis etdirildi va biitiin insan
gruplari {izra yaxs1 gostarici alds olundu. Lakin an
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yaxs1 notica 13-18 yasli yeniyetmolor arasinda oldo edildi. Idmanin 6ziinii
tosdiq naciblik vo romantizm ideyalari, Bekhem vo Zidanlann iri
tosvirlori, onlarm vurdugu qollar mohz nesiblik bu yas qrupunun
iiroyindon xobar verirdi.

Kampaniya “yeniyetmalordon 6trii” 6ziinomoxsus hayacan doguran
gehromanliq romanina ¢evrildi, ax1, mahz yeniyetmolik dévriinde oglan
usaqglarinda yiiksok ideallarm formalasmasi bas verir, mohz bu zaman
onlar homisolik dork edirlor ki, idman nacib isdir. Idman hom do
Adidas-dir.
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IV FosIL

REKLAM KAMPANIYASININ
iQTISADI TOHLILI

4.1. Reklam biidcasinin planlagdiriimasi

Hotta eyni sahoyo aid olan kampaniyalarin ‘da reklam xarclori
bir-birindon ohomiyyatli surotdo forqlonir. Kampaniyalar 6z reklam
xarclarinin mablagini neca miisyyonlogdirirlor? Reklam biidcasini neco
giymatlondirmsli vo hesablamali? Homin masalslor bu fasildo miizakira
edilir.

Praktik surstdo biitiin reklami idarsetmo funksiyalarmin hoyata
kegirilmosi maliyyolosdirilmo problemi ilo, reklam biidcasinin islonib
hazirinamas1 vo icrasit ilo baghdir. Reklam biidcalorinin islonib
hazirlanmasi zamani xiisusi diqqgat verilmalidir ki, reklam xarclori kobud
emiprik (tocriibi) metodlarla, yaxud kiminso “intuisiyasi” asasinda deyil,
diqgatle aparilmis tohlillor asasinda miioyyanlogdirilsin.

Bir sira tadqigatlarm naticalari gostarir ki, reklam xarclorinin 1 faiz
artirllmast zamani reklamin orta elastiklik gostaricilori (yoni reklam
xarclori) 1 faiz artirlldigda mohsul satigmin gozlonilon (faizls) artimi gox
da boyiik olmur, toxminon comi 0,22 faiz toskil edir.

Homin komiyyat miixtalif ticarat (satis) markalarindan 6trii orta bir
miqdar olur, lakin reklamm istehlak¢ilara vo ticarst sahasine siirokli
tasirindon alds edilon uzunmiiddastli somarani nozars almir. Buna gors do
homin komiyyat reklam xarclorinin somoarsliyinin qiymsotlondiiilmasi
meyar1 kimi bir c¢ox catismazliqlara malikdir. Buna baxmayaraqg,
nazardan kegirilan gostarici bela bir natica ¢ixarmaga imkan verir ki, cox
vaxt bozi ticarat (satis) markalarmm reklamma daha ¢ox vosait sorf
olunur, halbuki diger markalarin satisma indikinden daha ¢ox vasait sorf
edilmolidir.
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Dorfinan - Steyman gaydasma uygun surotdo reklam biidcasinin
imumi satis hocming nisboti, qiymat iizrs telobatm elastikliyinin reklam
uzra tolobatin elastiklik nisbotino borabordir. Beloliklo, homin metod
kampaniyanm timumi satis hocmi, qiymat {izro tolobatin elastikliyi vo
reklam tizro tolobatm elastikliyi kimi {i¢ gostoriciys osaslanir. Homin
gostoricilor olduqda, reklam biidcesinin  komiyyatini hesablamaq
miimkiindiir.

R!P = ErlEu

Burada, R - kampaniyanin reklam biidcasi;

P - kampaniyanm timumi satis hocmi;
Er - reklam iizrs tolobatm ekastikliyi;
Ey - qiymat {izrs tolobatm elastikliyidir

Demoli, reklam biidcasi asagidaki kimi hesablamir R

=PxErl Ey

Bu kimi hesablama zamani kampaniyanm reklam vo qiymet
strategiyast sinxronlagdirilir (vaxtma gore uygunlagdirilir). Metodun
miirokkobliyi bundan ibarotdir ki, iki elastiklik gostoricisi diizgiin
miisyyanlasdirilmalidir, bu da homiss ¢otinliklori meydana ¢ixarir. On
imumi halda har hans1 gostarici lizra tolobatm elastikliyi gostoricinin bir
faiz doyigmosi zamani (bu vaxt biitiin digor gostericilor doyismoz qalir)
Umumi satig hacminda doyisilme omsalmi tomsil edir. Ogor elastiklik
vahiddon azdirsa, demali, gostaricinin bir faiz doyisilmasi satigin iimumi
hacminin bir faizdon do az doyisilmasino sobob olur (qeyri-elastik
tolabat). Ogar elastklik vahidden ¢oxdursa, demali, gostaricinin bir faiz
doyisilmasi satisin iimumi hocminin bir faizdon do ¢ox doyisilmosina
gotirib ¢ixarir (elastik talabat).

Qiymoto gors tolobatm elastikliyi asagidaki diistur iizrs hesablanir:

K=(Aq(a)/AnR),

Burada, g- giymatin doyisilmasindon avval mal (mohsul) satisinin
imumi hacmi;

Ag - qiymatin dayisilmasindon sonra mal (mohsul) satismm {imumi
hacminds dayisiklik;

R- dayisilona qodor malin (mshsulun) qiymati;
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AR- malin (mohsulun) gqiymatinin doyisilmasi.

Reklam {izra (reklama gora) tolabatin elastikliyi asagidaki diistur
tizro hesablanir:

K=(Ag/™(AR/R),

Burada, g- reklam xorclorinin doyisilmosindon owal mal (mahsul)
satismm {imumi hacmi;

Aq - reklam xorclori doyisilondon sonra malm (mshsulun) imumi
satig hacminda doyisiklik;

R - doayisiklik edilona qader reklam xarclori;

AR - reklam xarclarinin dayisilmasi.

Adoton qiymoto goro tolobatin elastikliyinin hesablanmasini
kampaniyanm 0zii do apara bilor. Reklam iizro elastikliyin
hesablanmasmm miioyyanlosdirilmasi ¢ox ¢otindir, ¢linki homin
gostorici marketing todqiqatlarindan gotiiriilorss daha yaxsi olar. Homin
metodun mohdudiyyatlorindon biri bundan ibaratdir ki, onu yalniz
qiymoto gora elastikliyi olan mallara (mohsullara) nisbatds totbiq etmok
olar.

Reklam biidcasinin “nizamlanmas1” (“tonzimlonmaosi’’) mohz elo bir
foaliyyot sahasidir ki, firma rohbarliyinin slmdon xeyli vaxt alir.

Reklam biidcasinin komiyyati haqqinda gorarm qobul edilmasi
mexanizminin nozari asasi igtisadi hadd gostaricilori iizra tohlil adlanmr
ki, onun da mahiyysti asagidakindan ibarstdir: firma hor hansi ticarot
(satis) markasinin reklamina olave masraflori, (yaxud miioyyan cografi
bazar hiidudunda reklama, ya da miioyyan reklam dasiyicisi vasitasila
reklama xorclori) o vaxta qodor davam etdirmslidir ki, tainki homin
masraflorin moblagi bu xarclorls aimmasi ilo sortlondirilmis alave galirler
mablagini listolomis olsun.
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Satis
hocmi
Reklam
edilon
xarclor

Reklama
edilon
xarclor
Reklama
edilon
xarclorin

optimal
saviyyasi x
Sakil 4.1. Satig hocminin, manfaat komiyyatinin vo hadd

iqtisadi gostaricilori lizro tohlil zamani istifads olunan
reklam xarclorinin doyisilmosi qrafiklori

Elo homin miilahizalorden ¢ixis edorak, “yetismis” mallar
(mohsullar1) reklamlagdiran kampaniyalar bels bir naticays gola bilarlor
ki, homin malleirm (mahsullarm) satig soviyyasinin (vo onlarm satigindan
oldo edilon real daxilolmalarm) artmasi ilo olagodar olaraq, reklama
xorclonon vasait moblaglori vo ticarot agentlorinin soxsi saforlorinin
intensivliyi do artmalidir. Digar torafdon, agar raqiblar torafindon edilon
¢ox yiiksak masraflor har
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hans1 kampaniyanin 6z mallarmin irslilodilmasi va reklamlas- dirilmasi
isina sarf edilon xarclorin shamiyyatini azaldirsa, onda reklam biidcasinin
ixtisar edilmosi barado gorar ¢ixarilmalidir.

Homin yanasma tsulu ilo marketinqgin hor komponentindon 6&trii
xorclorin optimal saviyyesi miioyyon edilo bilor ki, bu da marketing
xorclorinin  biitlin ~ kateqoriyalarindan ~ 6trlii  optimal  smetalar1
miloyyanlosdirmays imkan veror. ©gor homin masraflorin mablogi
movcud ehtiyatlart iistoloyorse, onda marketing xorclorinin torkib
hissalarini togkil edan biitiin gdstericilari azaltmaq lazimdir.

Bu zaman marketing kompleksinin torkib hissolerindon hor biri
blidconin - "axwrinct dollarin sarfinin samaraliyi” maddesi {iizra
vasaitlorin biitlinliikle xorclonmaesi ilo sortlondirilon slde edilon miivafiq
hodd golirinin asasinda mohdudlagdirilir. ©gor, masalon, birbasa
marketing foaliyyetinin toskilino sorf edilon axirinci dollarin hor hansi
ticarat (satig) markasinin imumi satis moblogino 2 dollar qazandirdigi
miioyyan olunarsa, onda onun reklamina sorf edilon axirinci dollar 3
dollar galir alds etmays imkan vermis olar vo bundan irali golorok, fordi
satigdan olds edilon vesaitlori reklam xarclori lizro masraf etmoyo doyar.

Masalan, tocriibi surotde miisyysn olunmusdur ki, qiymotin asag:
salinmasina satigin reaksiyasinin elastikliyi, reklam masraflorinin
artirllmasi naticasinds olds edilon satig elastikliyino nisbaton toxminon
iyirmi qat artiq monfaot verir. Oz hoyati silsilosini yenico baslayan
mallara nisbaton “yetismis” (“yetgin”) mallarin elastiklik omsali daha
yiiksok shomiyyat kasb edir. Buradan bels bir natica ¢ixir ki, boazi hallarda
reklam xorclorinin artirilmasi ovozine mohz mallarinm(mshsullarin)
giymatinin asagi salinmasi vasaitlordon daha somoeroli suratds istifads
olunmasi vasitasina gevrilir.

Iqtisadi 16dd gostaricilori {izra tohlilin praktik totbiqi zamam bozi
cotinliklor meydana ¢ixir. Hatta lier hansit miioyyan soraitlo bagl hallarda
funksional asililigin doyisilmoasi xarakterini hagigaton gabaqcadan xabar
vermak olar, lakin onun golocokde do dayisilmoz qalagagma iimid
baglamaq, tominat vermok olmaz.
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Bazar saraiti, o ciimladon ragabat miihiti doyisilir, naticods satigla
reklam arasindaki tunksional asililigin xarakteri vo formasi eyni torzdo
dayisils bilor. Mohsulun satis hacminin istisnasiz suratde reklama edilon
xorclorlo miioyyanlosdirilmesi barado ehtimal biitiin hallarda praktik
suratdo 6zlinli dogrultmur. Homin oyrinin formasina homige kegirilon
reklam kampaniyasinin xarakteri, totbiq olunan reklam meotnlori va
konkret reklam dastyicilarinin se¢imi do tasir gostorir. Malum mossladir
ki, potensial alicilara reklam biidcalorinin eyniliyine baxmayaraq,
zOvqsiiz va zaif magsadyonlii reklam kampaniyasi ovozine mozmunlu vo
yadda qalan reklam roliki daha boyiik tosir gostors bilar.

Tadqiqatlar gostorir ki, satis hacmindoki maksimal doyisikliklor
firmanin reklama edilon xarclari artirmasi hesabina bas vermir. Cox vaxt
satigin hocmina firmanin hamin vesaitbri neca sorf etmasinin tosiri boytik
olur: firma 6z reklam elanlarinda mogsadli bazan vo reklam dasiyicdanm
secmoaya boylik tstiinliik vermalidir.

Cox vaxt reklamveronlor oz reklamlarin1 genis auditoriyaya
tinvanlayirlar, bu da onlarin biitiin adamlan potensial miistori hesab
etmasi prinsipindon irali golir. Belo hallarda genis auditoriyaya
yonoaldilon reklam kampaniyasmin effekti az ola bilar.

Yalniz biitiin amiller, o climloden raqiblarin faali>7otinin xarakteri
va miqyasi doyisilmoz qgaldig1 hallarda reklamdan mal (mohsul) satisimn
hacminin artirilmasi vasitasi kimi istifads ohina bilor.

Iqtisadi hodd gostericilorinin tohlili zamam meydana ¢ixan
cotinliklarin aradan galdirilmasinin prinsipcs iki yolu mévcuddur.

Birincisi - rahbarlar bels qarara galo bilarlor ki, homin moasals onlara
gora ¢otindir, bu metodla horakot etmoys cohd goéstormok onlar tiglin
ohomiyyat kosb etmir vo gorar gebul etmayin digor iisullarina sl atmaq
daha asan olar, ya da heg bir digar {isullardan istifads edilmomaolidir.

Oz reklam biidcolorini sado iisulla miiayyanlosdirmayi bacara bilon
coxlu kampaniyalar mévcuddur: onlar avvalki dovrds reklama na qodar
vosait sorf olunmasina istinad edirlor, sonra iso homin xorclorin ya
artirlmasma, ya da azaldilmasina dogru meyillonirlor. Miixtalif
KiV-lords reklamim yerlosdirilmosi qiymotinin inflyasiyasinin tosiri do
nazars almir. Somarasiz
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masraflarin aradan qaldirilmasi {izra kaskin miibarizonin aparildigi miiasir
roqabat soviyyasinda bu kimi siistliik yolverilmoazdir.

Firma torafindan yol verilon ikinci miimkiin olan reaksiya mévcud
faktik molumatlarin tohlilindon ibaratdir ki, bunun da osasinda firma 6z
raylar funksiyasim (yaxud qrafik asililigini) qurmaga soy gostorir; bu da
moveud ¢atinliklors baxmayaraq, reklama edilon xorclarlo satis hocmini
olagolondirir. Bu kimi ayrinin formasi toxminon miioyyanlosdirildikdon
sonra, ondan satis hocminin maksimallasdirilmasina yonsldilon reklam
xarclorinin  soviyyasinin miloyyonlosdirilmasindon otrii istifade edilo
bilor. Oldo edilon notico ideal olmasa da, hor halda bundan ndvboti
horokatlor {iglin real istigamotlondirici kimi istifado olunmasi
miimkiindiir.

Cox vaxt istonilon funksional asililigin miisyysnlogdirilmosindon
otrii coxkanalli testlondirmo, real bazar soraitindo eksperimentlorin
Kegirilmasi, reqressiv tohlil, habelo reklam intensivliyinin artirilmasinin
satts hocmina neco tosir gostormasini  miioyyonlogdirmak iigiin
laboratoriya, yaxud praktik todqiqatlarin aparilmasi metodlarindan
istifads edilir. Biitiin bu metodlar1 iralide nazerden kegiracoyik. Hom do
geyd etmoak lazimdir ki, reklamin somoraliyinin 6l¢iilmasi prosesine mohz
hoddindon artiq kiilli miqdarda namelum, yaxud qiymotlondirilmasi
miimkiin olmayan amillor tosir gostordiyindon reklam biidcasinin
komiyystinin miioyyonlasdirilmasinin he¢ bir iisulu ideal ola bilmoz.
Diizgiin gorarin qobul edilmasine imkan veran biitiin saylorin goriilmasi
bu prosesds an vacib rola malikdir.

Reklam biidcoalorinin tortibi zamani qgerarlarin qebul edilmosi ilo
bagli bir ¢cox firmalarin rahbor tutdugu miixtalif mexanizmlor mévcuddur.
Bir sira hallarda homin mexanizmlorin miioyyan kombinasiyas1 totbiq
olunur, naticods yekun biidcasi bir ne¢o miixtalif variantlarin miisyyon
kompromissins ¢evrilmis olur.

I. Reklam biidcalorinin komiyyatinin miioyyanlasdirilmasindon
otri istifade olunan empirik qaydalardan biri sazs
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hacmindon faizin miisyyan edilmosindon ibaratdir. Kegmisdoki satis
hocmi barade molumatlar, yaxud golocokdoki satis hocmi haqqinda
prognoz hamin faizin hesablanmasindan 6trii baza saviyyesi kimi istifade
oluna bilor. Reklam biidcasinin komiyyati barade mohz bu kimi qerar
homin kampaniyanin bazarda tutdugu paya, yaxud mshsulun buraxilis
hacmina (fiziki vahidlerls), asaslana biler. Masalon, kampaniya tutdugu
bazar paymin hor faizine gors reklam ii¢iin 1 milyon dollar, yaxud golon
il arzindo satilacagini ehtimal etdiyi hor mal baglamasina goérs 2 dollar da
ayira bilor. Reklam biidcslorinin tortibi zamani homin metoddan daha
¢ox istifads olunur.
Reklam kampaniyasimn biidcasi (reklam xarclori) real

movcud olan vo prognozlasdirilan satis  hocmine  nisbatds
qiymatlondirilorak agagida diistur iizrs hesablana bilor:

Burada, K- satis hocmina nisbotdo bazarda (yaxud kampaniyanin
0ziindo) reklam li¢lin ayirmalarin gostaricisidir;

So-reklam kampaniyast biidcasinin qiymatlondirilmesi zamani
kampaniyanin cari, yaxud prognozlasdirilan dovriyyasi.

Bunun naticasinds ola bilar ki, bazarda 6ziino yer elomis ticarat
(satis) markalarinin reklamina, yaxud kiitlovilogmo dovrii 6ton, lakin halo
do hazirki anda miistorilorinin rogbatini colb edon ticarat (satis)
markalarinin reklamina edilon xarclor yena do yiiksak hadds ola bilar.
Hom do oksino, bu metod ¢ox da colbedici olmayan yeni mallarin
reklamina lap az vasaitin ayrilmasina sobab ola bilor, halbuki
reklamlagdirilmasi {i¢iin boyiik miqdarda xarclorin ayrilmasi naticasinda
hamin mallar yiiksak raqabat qabiliyyatili mohsula gevrils bilordi.

Ikinci ¢atigmazliq bundan ibaratdir ki, homin metod ticarat (satis)
markasinin rentabellik soviyyesine ohomiyyst vermir, c¢ilinki biitiin
diqgati tamamilo satis hocmino yonaldir. Davam edon proseslarin
dinamikliyi ils forglonan bir ¢ox hallarda satis hacmindon faizin, yaxud
manfaatdan faizin miiayyanlasdirilmasina asaslanan yanasmalar miivafiq
torzda
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modifikasiya olunmalidir. Bu kimi dinamik situasiyalara asagidakilar
aiddir:

a) malin (ticarot markasinin) movqeyini bazarda koskin suratdo
doyisilmesi, yaxud roqabet edon mallarin movqgeyindoki miivafiq
dayisikliklera dair cavab todbirlorinin goriilmasi lizumu. ©gar har hansi
firma bazarda 6z mdvqeyini dayisdirmok barads garar qabul edarss, onda
reklam xarclorinin shamiyyatli suratds artirilmasi lazim olar, 6zii do bu
arttm “satis hocmindon faiz” kimi reklam biidcasinin hesablamasinin
asasina daxil edilmasi mantiqi ilo heg ciir dogruldula bilmaz;

b) hor hansi malin (satis markasinin) 6z bazarinda liderlik
mdvqeyina ¢ixmasi. Ogar har hansi ticarst (satis) markast mashurlasib
hakim movqe tutursa, onda, bir qayda olaraq, belo hallarda satig
hocmindoan faiz kimi reklama edilon xorclari azaltmaga baslamaq da olar.
Vaxt otdiikco, ticarat (satig) markasi haqqinda istehlakgilarin xabardarligt
artdiqca, habelo onun niifuzu mohkomlondikco, homin markanin
reklamini avvalki intensivliklo davam etdirmok lazim deyildir;

C) yeni vo he¢ koso molum olmayan malin (ticarst markasinin)
bazara ilk golisi. Hor hansi yeni mohsul, konsepsiya, yaxud ticarat
markasi1 garsisinda tamamilo konkret vozifs durur; sifir soviyyasindon
baglayaraq potensial alicilarin, miistorilorin xobordarliq soviyyesini
yiiksaltmoali. Ticarat markasinin hayati silsilasinin ilk ilinds, yaxud ilk iki
ilinds reklama edilon bdyiik masraflor liizumu da mahz buradan irali galir.

2. Reklam biidcasinin kemiyystinin miioyyanlogdirilmasinin genis
yayilmig lsullarindan biri do firma rohbarliyinin reklama etdiyi 6z
xarclarini raqibin reklam biidcasi xarclori ilo tutusdurmasindan ibarotdir.
Buna ragabatpariteii metodu deyilir.

Homin  metod  miixtolif  kampaniyalarin  kegirilmasinin
somoraliyindoki ~ forglori, yaxud reklanun miixtolif KiV'lorda
yerlosdirilmasinin  somoraliyini noazors almir. Ogor raqiblorinizin
niimunasindan istifade etsoniz, onda biitiinlikls memnun qalarsimiz Ki,
raqiblariniz sizin ii¢lin heg bir tohliiko torads bilmoz
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va 6z kampaniyanizin idaraetms strukturlari ¢argivasindo miioyyan siyasi
tohliikosizlikdasiniz.

3. Rogabat parteti metodunun on genis istifado olunan névlorindon
biri do belo bir sxemdir ki, bu zaman konkret ticarot markasinin
reklammin homin kateqoriyadan olan analoji ticarot markalarinin birgo
reklaminda tutdugu yerdaki nisbi payin1 miioyyanlogdirmokdon ibaratdir,
0zii do bu olgmoalor ¢ox siirokli bir miiddatds, moasalon, bir il arzinds
aparilir.

Reklamin nisbi paymin miioyyon olunmasi reklam bazarinin
payinin miiayyan edilmasi metodu adlamr. (Drr). Homin pay ticarat (satig)
markasinin tutdugu bazar payina yaxindir (Dr).

Ogor har hansi konkret sahado foaliyyot gostoran biitiin firmalar
mohz bu prinsipi rohbor tutsaydilar, onda tominat vermak olardi ki, bu
sahadoki bazar paylarinin bolgiisii ilo bagh voziyyat tarazliq vaziyystindos
olacaq vo bu zaman heg bir doyisiklik bag vermayacak (albatts, bu sortlo
ki, biitin bu firmalarin marketing kompleksinin biitiin  diger
komponentlorinin eyni olacagi ehtimal edilsin). Oslindo iso bazarda
liderlik mévqeyinds olan firmalarin Drr firmalarin faktik surotds tutdugu
bazar paymdan az olur (bu da faaliyyatin miqyasinin artmasi sayasindo
reklama edilon xorclora genast olunmasinin naticasidir), halbuki hamin
bazarda yeni olan firmalarin tutduqlart Dr-lo miiqayisado daha yiiksok
Drr tomin etmaya macbur olmasindan irali galir, ¢iinki bu, onlara lazimi
bazar paymi oldo etmok {igiin gorokdir. Reklam kampaniyasinin
bilidcasinin hesablanmasi metodu reklam kampaniyalar1 biidcolorinin
hocmlarindon asili olaraq segilir.

P, =K'ZE,
1=1
Burada, K - ragib kampaniyalarin reklam kampaniyalarinin mobloagi
ilo homin kampaniyanm reklam kampaniyas: arasindaki miitonasibliyin
omsalidir;
N — raqiblarin miqdaridir
EAI - i raqib kampaniyasinin reklam kampaniyasinin biidcasidir.
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4.9n iri reklamveronlorin tligdo ikisi garstya qoyulan magsad va
vazifalor asasinda reklam biidcalarinin hesablanmasi metodundan istifado
edir ki, bu da gorarlarin qabul edilmasinin yuxar1 da sorh etdiyimiz sada
mexanizmlorindon daha optimaldir.

Homin metoda uygun suratdo reklam foaliyyatinin baslica moqsadi
doaqiq va konkret suratdo miioyyon olunmalidir. Sonra iss baglica magsada
nail olmaqdan otrii konkret vozifolor miioyyenlasdirilir. Novbati
morholoda isa bu kimi reklam tomasinin praktik surotdo hoyata
kegirilmosinin doyori miioyyon olunur ki, bu da o6zliiylinds reklam
biidcasini tomsil edir. Bu kimi yanagma 6ziinii mentiqi surotdo ona gora
dogruldur ki, reklamla satis hocmi arasinda sabab -natica slagslerinin
movcudlugunu nozordo tutur. Mahiyyatco, homin metod ticarst (satis)
markas1 haqqinda xabardarliq (bilgi) doracasi va ona miinasibat kimi bir-
biri ilo qarsiligli surstdo olagsli olan dayisilon amillorin nazordon
kecirilmoasi cohdini tomsil edir ki, bundan da gslocakds satis hacmini,
habels bilavasito reklama gostorilon reaksiya ilo bagli satis hacmlorini
xarakterizo edon indikator kimi istifado etmak nozords tutulur.

P.=PnAS!IS™)
Burada, P-reyting vahidinin doyori;
Uo - reyting vahidlorin miqdari;
S - satig hocminin arzu edilon soviyyasi;
Smax - satig hacmlarinin maksimum saviyyasi.

Belo yanagmanin asas ¢atismazligi bundan ibaratdir ki, ¢ox vaxt son
vozifa ilo golacok bilavasito satig hocmlori arasinda qarsiliglt slagslori
laziminca doaqiq formalasdirmur. ikinci catismazliq isa bundan ibaratdir ki,
movcud olan bir sira ¢atinliklor reklam dasiyicilar vasitasilo auditoriyaya
tosirin doracasi ilo hor hansi miivafiq reklam kampaniyasinin baglica
maqsadi  arasinda qarsiliqh slagalarin laziminca daqiq
giymotlondirilmasine imkan vermir.

5. Tasdiglonmis biidca metodu - kampaniya reklam xorclorinin
miioyyan saviyyssini tasdiglayir va kampaniyanin daxili
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va xarici mithitinds bas veran heg bir doyisdiklora baxmayaraq, hamin
masraflar ildon-ile doyisilmoz qalir.

6. Elo hallar da bas verir ki, bu zaman reklam biidcasinin
hesablanmasi galiq prinsipi iizra hayata kecirilir. Reklam kampaniyasi
bilidcosinin komiyyati basqa ehtiyaclara boliisdiiriildiikdon sonra qalan
vosaitlordon irali golorok hesablanir. Bu, oan ugursuz metoddur, ¢iinki
reklam siyasatini agag1 saviyyays endirir ki, bu da sohv miinasibatdir.

Reklamla mohsulun satisi arasinda qarsiligl giymotlondirmaya
(yoni “reklam - satig” oyrisi formasmin miioyyan- logdirilmasing) qarsi
daha bir yanagma satig hocmlori ilo reklama moasrof soviyyslori arasinda
garsiliglt miinasibotlorin  xarakteri haqqinda tarixi molumatlarin
Oyranilmasindon ibaratdir. Reklama xorclorin doyisilmosi zamant
ke¢misda satis hacmlori neca doyisilordi? Suallar daha konkret suratds do
formalasdirila bilor; bu vo ya digar ¢ografi regionlarda reklam biidcalari
doyisilorken, yaxud reklam masroflori miixtalif kiitlovi informasiya
vasitalori arasinda yenidon boéliisdiiriilorkon mohsulun satisi hansi hala
diisiirdii?

Bu kimi yanasma hoddindon artiq maliyye mosraflori tolob etmir,
¢linki bu halda artiq mévcud olan moalumatlardan istifado edilir. Belo
asililiglarin tohlilinin sistematik {isulu statistik todqigatlar metodundan
istifado olunmasindan ibarotdir ki, bu da c¢oxaddimli (g¢oxpillali)
reqressiv analiz adlanir. Standart reqressiv model asasinda asagidaki
kauzal (sorbest) doyison variantlarimn komoyi ilo hor hanst dovr
miiddatinds satis hacmini qabaqcadan xobar vermoya cohd gdstormok
olar. Asagidaki 4.2.-Cl sokilds reklamin somoraliyinin dyronilmosi iizro
ekspertimentlorin naticolori gostorilmisdir ki, bunlarin da vasitosilo
satiglarin hocmins reklamin shomiyyatli tasiri meydana gixarilmigdir.
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Sokil 4.2. Reklamin somaraliyinin dyronilmasi iizra
eksperimentlorin naticalori

Hesablamalardan o6trii asagidaki molumatlardan istifads edilmigdir:
- gabagki dovr arzinds satiglarm hacmi;
- cari dovrdo reklama edilon xarclor;
qabagki dovrds reklama edilon xarclar;
- 1ki ovvalki dovr arzinds reklama edilon xarclor;
roqiblorin reklam kampaniyasmi xarakterizo edon parametrlor
Qabagki dovrde reklama edilon xarclorin tohlilo daxil edilmasi,
Ozliiyiindo reklamm belo tosirinin giymsatlondirilmasi cohdidir. Buna
gora do haznki dovrds reklama miinasibat (reaksiya) cari tosirlo kegid
effektlorinin olagslondirilmasi demoakdir.
Bu kimi kegid effektlorinin qiymotlondirilmasindon 6trii adaton bir
cox miixtolif statistik metodlar mévcuddur, on ¢oxu Koyka metodundan
istifado olunur.
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Digor metodlar cari reklam soviyyasindon cari satig hocminin
astliligmin istifafo olunmasina, iistogol avvalki dovrlor iiglin mosraflor
saviyyasini oks etdiron miioyyon “azalan” faize- konkret ticarot (satis)
markasi liglin ""reklam ehtiyati” gostaricisina asaslanir.

Daha bir yanagsma miioyyon kateqoriyali biitiin mallarm (Drr)
reklam vaxtinin iimumi miqdarinda homin ticarat (satis) markasinm
payindan asili olaraq, bu ticarat (satis) markasindan 6trii bazarm payimnm
golacok doayisikliklorinin  prognozlasdirilmaq cohdlorine  osaslanir.
Reqressiv tohlilin an ciddi maesalolorindon biri reklamla satis hocmi
arasmdaki asililiq formas m m prognozlagdirilmasma imkan veran on

yaxs1 Usulun axtarilib agkara ¢ixarilmasmdan ibaratdir, (sokil 4.3)

a) b) V) .
satts larm satislarin satiglarin hacmi
hocmi hocmi

Reklam Reklam Reklam
xarclari xarclori xarclori

Sokil  4,3. Satis hocminin reklam xorclorindon
asthhginin formalan; a) xatti asihliq; b) qabanq oyri; v)
S-sokilli ayri

Reqressiv tohlilin standart kompiiter programlarmda ehtimal olunur
ki, reklamla mohsulun satis1 arasindaki asililiq xattidir, halbuki ¢cox vaxt
hamin asililiq bir gadar ayrili, yaxud, daha dogrusu, geyri-xatti olur.
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Belo ki, reklama edilon xarclorin artmasmdan asili olaraq satis
hacminin artmasi reklam xarclorinin miiayyan saviyyssinden baslayaraq,
mohsul satisinin hocminin azalmasi tendensiyasina malik ola bilor.
Bunun neticesindo reklam xorclorinin soviyyasinden satis hocminin
asililig1 grafikinds “golirlorin azalmas1” adlanan bu hal har seydon avvel
gabariq ayri kimi tasvir edilss yaxsidir.

Bozi tadqiqatcilar bels hesab edir ki, gostarilon asililiq S- sokilli oyri
formasindadir; reklam xarclorinin ¢ox olmadigi birinci marhalade satis
hacmi praktik surotdo reklama heg reaksiya (shomiyyot) vermir, onun
“aciligmas1” liclin miloyyan vaxt lazimdir. Bundan sonra els bir mogam
baslanu: ki, reklam biidcasi an béhranli minimum hadds catir vo satis
hacmi do reklam xorclorinin artirilmasma shamiyyat vermoya baslayir.
On nohayat, “gslirlorin azalmasi1” fazasmdan sonra qrafikdoki ayri yena
do asagiya ayilmoya baslayir.

On ¢atin problem reklamm kegid effektlorinin komiyystinin miqdar
gostaricilorinin miioyyanlagdirilmasi tisullannm axtarilib tapilmasindan
ibaratdir ki, bunlar da ticarat (satig) markasmin uzunmiiddatli niifuzunun,
yaxud doyerinin yaradilmasma 06z tohvesini vers bilor. Reqressiv
tohlildon o6trii modellorin qurulug veoziyysti ilo vo reklamm kegid
effektlorinin komiyyot gdstoricisinin fordi problemi ilo bagli diger
¢atinliklor do mévcuddur.

1. Cox vaxt elo olur ki, reklamm intensivlik soviyyasi shamiyyatsiz
doracads dayisilir (movsiimi amillarin tasirindon irali galon doyisikliklor
istisna olmagla). Reklamda dayisikliklor bas vermadikdo bu kimi
doyisikliklorin satig hacmina tasirini agkara ¢ixarmaq miimkiin deyildir.
Homin problem hor hansi ticarot (satis) markasmm hoaddinden artiq
intensivliyi sayosindo daha da koskinlasir, noticodo satis hacminin
reklama miinasibat ayrisi reklamda hor hansi doyisikliklors qarsi reaksiya
vermir. Belo halda hor hansi miinasibatin askara ¢ixarilmasmdan otrii
reklamm saviyyasi kaskin suratds asagi salmmalidir, 6zii do bu
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kimi doayisikliyi tahlil olunan malumatlarin torkibine daxil etmok olmaz.

2. Méveud dayisikliklor geyri-doqiq, yaxud natamam ola bilar.
Homin problemi tam (miikommal) informasiyanin toplamimasi yolu ils
hall etmoak olar.

3. Bir ¢ox hallarda marketinqin digor doyisonlorini tosvir edon
molumatlarin alde edilmasi ya miimkiin olmur, ya da baha basa golir.
Rogabot edon firmalarin reklam foalhgi haqqinda molumatlarinm olds
edilmasi imkani ¢ox nadir hallarda olur.

4. Prinsipcs illik hesabat molumatlan kifayot deyil, ¢iinki reklamin
bilavasite vo kecid effektlori, bir qayda olaraq, bir ne¢s il deyil, bir neco
ay arzinds bag verir.

Statistika iizro miitoxassislor miiayyan etmislor ki, agor tohlil olunan
mal insanlar torofindon tez-tez alinanlara, masalon, bir ne¢o hoftadon bir
almanlara aiddirss, onda qurulmus reqressiv modellor diizgiin natico
vermir. On yaxsisi, tohlili qisamiiddotli vaxt dovriine aid “ayri-ayri”
molumatlar (mosolon, aylar, yaxud riiblor) {izro aparmaqdan va
bir-birindon asib obnayan cografi bazarlar iizro informasiyani tohlil
etmokdon ibaratdir ki, bu zaman satigm reklamdan asthlig1 da miixtslif ola
bilor.

5. Ogor miisssise " ‘satisdan faiz” metodunun kdmayi ils 6z reklam
biidcasini igloyib hazirlayirsa, onda boazi hallarda satis hocmmin
doyisikliklori reklam foalligt soviyyesinin dayisilmomasine deyil,
dayisilmasing sabab ola bilar (an azi, illik informasiya soviyyasinda). Bu
sobab-natico olagesinin xarakteri (naya no tasir gostorir; reklam satig
hocmina, yaxud prognozlasdirilnus satis hocmi reklam biidcosinin
komiyyatino) reqressiv tohlilin metodlarinm oksariyyatinin kémayi ila,
sadaca olaraq, eyni torzds askara ¢ixarila bilmoz.

Coxsayli mehdudiyyatlora baxmayaraq, reqressiv tahlilin bu kimi
metodlar praktikada totbiq edilir vo ¢ox vaxt on somorsli metod kimi
xaraketirizo olunurlar. Qeyd olundugu kimi, miisyyon edilmisdir ki,
reklamdan asili olaraq, qisamiiddstli satis hacminin “orta” elastikliyi
(yoni reklama edilon xorclorin bir faiz artirilmasi zamani satism artim
faizi) asagi olur.
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Reklam biidcasinin qiymtslondirilmasinin daha bir iisulu potensial
alicilardan hor birinin reklamla kontaktlarmin miqdarinm (K)
miioyyonlasdirilmasindon ibaratdir ki, bunlar da reklam kampaniyasinm
magsadlorine nail olmaqdan otrii lazim ola bilor (yoni reklamin
tokrarlanmast tezliyinin (A) miloyyonlogdirilmosindon 6trii, bu da
planlagdirilmig dovriin miiddati arzinds tomin edilmalidir. Masalon, dord
hafts orzinds bas reklam kontakti). Bundan sonra alman' komiyyet homin
reklam kampaniyasmm tinvanlandigi saticilarin  imumi  migdarma
vurulmahidir (yoni reklam ilo vasitalori ahato olunanlarin migdarma (N)
masolon, 25-24 yas arasindaki 10 milyon kisi).

K=AN

Bu halda dord hofts orzinds 50 milyon kontakt omals golir. Toklif
olunan tisul iralido tesviri verilmis ""“magsad va vazifolor” osasinda
reklam  biidcesinin  miioyyanlogdirilmesi  metodunun  inkisaf
etdirilmasindon basqa bir sey deyildir.

Reklam Tadgiqiatlart Fondunun prezidenti Maykl C. Neyllz
reklamin tokrarlanmasmm lazimi soviyyesinin todqiqi {lizro reklam
eksperimentlorini miifassal surotds Gyronarkan belo noticoyo golmisdir
ki, prinsipco arzu olunan xabordarliq soviyyesinin, yaxud reklam
kampaniyasmm hor hanst magsadlorine nail olmaqdan, yaxud onun
saxlanilmasmdan Otrii eyni ticarat (satis) markasmm iki ardicil aliglar
arasmdaki dovrde {i¢ reklam tosirinin olmasi kifayotdir. Askara
¢ixarilmigdir ki, oksor hallarda iki ardicil alis arasindaki dévrds homin
malin reklammm potensial aliciya bircs tosiri kifayst deyildir, halbuki
kontaktlarm iigo gador vo daha ¢ox artirilmasi hallarmda reklama sorf
edilon vasaitlarin samaraliyinin azalmasi qeyd olunmusdur (on azi, agor
sOhbat reklamin yadda qalmasmdan gedirso). Homin gostarici bir ¢ox
ticarat (satig) markalari {izro orta haddin miioyyenlasdirilmasinin naticasi
oldugu ii¢lin, hamg¢inin miioyyon edilmisdir ki, iri miqyash ticarat (satis)
markalarmdan farqli olaraq, kigik ticarat (satis) markalarinm reklammm
tokrarlanmas1 daha ¢ox (yiiksok) olmalidir.
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Ogor he¢ no mane olmazsa, ikinci reklam tasiri bir nega effekts
sobab olur. Homin effektlordon biri : “Bu, nadir?” reaksiyasmin
davamidir. Bunun na oldugu barads tesovviiriin amals golmasindon &trii
ilk reklam slaqgesi (kontakt1) kifayot etmoys bilor. Sonradan har hansisa
qiymotlondirici reaksiya omolo galir: “Bels olduqda, ns etmak lazimdir”?
Magsadli auditoriyanin istirak¢is1  miioyyanlosdirmoya calisir ki,
esitdiklorinin ona no qodor doxli var vo homin molumatlar no qoador
inandiricidir. Tamamilo ola bilor ki, reklam tosirlorinin ortalama
reaksiyasi toxminon bela olsun; “Mon bunu artiq esitmigom (gérmiigom)”.

Ucgiincii reklam tosiri mahiyyotca adico xatirlatma tosavviirii oyada
bilar - agar potensial alic1 esitdiyi reklama cavaban heg bir is gormomissa.

Tasir qlivvesina goro biitiin reklam kontaktlar1 tgilincli reklam
tosirindan hec na ilo forqlonmoz.

Planlagdirilmis kampaniya orzindo ii¢ vo daha artiq reklam
kontaktlar1 barads tdvsiyslorin verilmosinin bir sobabi do bundan
ibaratdir ki, mohz homin miqdarda tesirler cox vaxt takrarlama tezliyinin
effektivlik soviyyasino miivafiq golir, bu da reklam agentliklori torafinda
totbiq edilir.

Effektli reklam tasiri anlayigmi 1977-ci ildo reklam sahasinin
tadgiqatcist Alvin Axenbaum totbiq etmisdir. Onun menasi bundan
ibaratdir ki, reklam tasirlorinin minimum kandar saviyyads mévcuddur
ki, bundan asagi soviyys potensial alici ilo reklam molumati arasinda
lazimi gador qarsiligl slage yaranmu’. Belolikls, tokrarlamanm effektiv
tezliklilik saviyyasina g¢ata bilmayan biitiin reklam kontaktlart he¢ bir
fayda osldo etmoys imkan vermir.

Reklam agentliklori 6z faaliyyotindo reklam taokrarlamasinin effektiv
tezliyi anlayismdan genis istifado etmolidir.

Homin anlayisin, baglica olaraq, reklam tosirlorinin lazimi miqdar
ma aidiyysti var. Halbuki reklamin tiikonmasi
(kéhnalmasi) dovrii anlayismm reklam tasirlorinin maksimum migdarma
aidiyyati var ki, bunlar da miiayyon vaxt miiddati
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orzinds har hansi reklam vazifasinin yerins yetirilmosini tomin etmalidir.

Bels hesab olunur ki, reklamin tiikonmasi (kohnalmasi) dovrii onda
bag verir ki, bu zaman biitliin novbati (sonraki) reklam kontaktlan
auditoriyaya daha he¢ bir miisbat tosir gostormir, hom do reklam
kontaktlarinin izafi migdan hotta manfi tosir gostors bilor.

Reklamin uzadima (artiridma) dovrii anlayisi mahiyyatco bunun
oksini togkil edir ki, bu da reklamin 6z ilkin tosir'ini no godor siirotlo
biiruzs veracayi ilo xarakteriza olunur.

Belaliklo, reklamin  tokrarlanmasinin  optimal tezliyinin
miioyyanlosdirilmosi prosesindo reklamin uzadilmasi (artmlmasi) vo
titkonmosi (kdhnalmasi) dovrlorinin devamiyystinin mahiyyastinin dork
edilmasi vo onun proqnozlasdirilmasi liizumu meydana ¢ixir.

Reklamin  tiikonmosinin  (k6hnolmesinin)  bir  sobobi  do
auditoriyanin reklama ohamiyyat vermomosindon irali golir Tamamilo
ola biloar ki, auditoriyanin tizvlori hartorafli molumat olds etdiklorini hiss
edirlor; bu halda onlarda yorgunluq duygusunun omsolo golmosi do
miimkiindiir.

Reklamm tiikonmasi (kdhnalmaosi) tozahiiriiniin amoalo golmasinin
bir sobabi do bununla izah olunur ki, haddindon artiq izafi tokrarlamalar
ikrah duygusu dogurur. Belo ki, hatta reklam molumatlarmi motbu va
elektron kiitlovi informasiya vasitslorinin macburi torkib hissasi hesab
edonlordo do reklam kontaktlarimn miqdarmm haddindon artiq
coxluguna gars1 nifrat hissi oyana bilor.

Tadqiqatgilar gosterirlor ki, molumatlarm say1 artdiqca onlar
dastoklomoakla bagli miisbat raylar avvalca ¢oxalirsa, sonradan azalmaga
baglayir. Reklamm tiikonmasinae (kohnslmasing) qarst miibarizoe
iisullarmdan biri do auditoriyanm hor hansi tarzds “havaslondirilmasina”
yonoldilon reklam elanlarmm verilmasi ilo baglidir. Bunlarm torkibina
dinlayiciler {iglin gqiymaotli vo faydali olan malumatlar da daxil edils bilor
(masolon, fordi (personal) kompiiterlorin xiisusiyyatlori haggmda).

Reklamm calbediciliyi miisigiden, rogslerden ve yumordan istifads
etmok hesabma da artirila bilar. Televiziyada bir ovazins.
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tic miixtalif roliklordon istifado edilmoasi reklam fasilosinin tamasacida
yorgunluqg amols gotirmasing sobob olur.

Ogor miixtalif reklam dasiyicilarmdan istifads olunarsa, bu da, tabii
ki, reklami rongaronglosdirar vo belaliklo, ¢oxlu miqdarda reklam
tosirlorini hayata kec¢irmoyo imkan verar.

Iqtisadi hodd gdstoricilerinin tohlili osasmda reklam biidcasinin
tortib edilmosindon 6trii nozari tomal asagidaki torzdo formalagdirilir:
firma reklam biidcosini o vaxta qoror artirmalidir ki, reklama edilon
xorclorin artirilmasi sayosindo firmanin olds etdiyi golirlori xarclorin
artirilmasi tistolomis olsun.

Reklama edilon xorclorlo satis hocmlori arasmdaki fimnksional
asililigm miloyyan olunmasi 6zliylinds bir sira sabablarden ¢ox ¢atindir
(hadd gostaricilari iizra tohlilin asasini 6zlityiinde mohz homin asililiq
tomsil edir).

Birincisi, satis hocminin artirllmasma reklamm tosir gdstormosi
barodo ehtimal cox vaxt diizgiin olmur. Ikincisi, homin funksional
astliliginm forma vo parametrlorinm miioyyan olunmasi he¢ do sado
masolo deyil. On nohayet, vaxt otdiikkco homin asililiq miixtalif
doyisikliklars ugrayir.

Baslangicda hodd gostericilori {izro tohlilo xas olan yuxarida
gostarilon problemlarls slagadar olaraq, reklam biidcasinin kamiyyating
dair qorar gobul edon rohbarlor praktikada adston gorarlarin gabul
olunmasmm bir sira mexanizmlorindan istifads edirlor. Cox vaxt belos bir
yanasmadan istifade olunur ki, buna miivafiq surotdo reklam edilon
xorclor mohsulun satis hacmindon har hansi bir faiz kimi miisyyen edilir.
Lakin homm metod bazarda O6ziina yaxsi yer elomis ticarat (satis)
markalarmdan 6trii sisirdilmis reklam biidcslorine vo yeni perspektivli
mallarin reklammdan 6trii xarclorin lazimmca olmamasma gotirib ¢ixara
bilor. Reklam biidcasinin komiyyetinin miioyyanlogdirilmasindon &trii
reklama edilon xorclorlo mohsulun satis hocmi arasmdaki asililigm
miayyanlagdirilmasi lazimdir.

Danaxer - Rust metodunda reklam investisiya kimi nazorden
kegirilir va reklam biidcasinin hesablanmasmdan 6trii diistur toklif olunur
ki, bu da reklama edilon investisiyalardan
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maksimum qayidis olds etmoys imkan vers bilor. Reklam xarclorinin
optimal soviyyssinin miioyyanlosdirilmosinden 6trii an avvel qarsiya
daqiq maliyys magsadi qoyulmalidir.

Bu kimi miimkiin olan ii¢ mogsodi nozordon kegirok. Bunlardan
birincisi - reklam xarclorinin manfaatliyinin mak- simallasdmimastdtr
(monfoatlilik reklam xorclori ¢ixilmaqgla, bir istisna olaraq, reklam
hesabina alds olunan slave manfoat kimi miisyyan edilir).

Reklama investisiyalarin gayidisinin maksimallasdiriimast
da maliyys magsadi kimi ¢ixis eds bilor (reklam xorclorinin vo reklama
edilon investisiyalardan qayidis hocminin faizlorls nisbati kimi miisyyon
edilir). Daha bir magsad kimi reklam somaraliyinin maksimallagdiriimasi
da cixis eda bilar (somaralilik reklam xorclarina qarsi alde edilon reklam
effektinin nisbati kimi miiayyan edilir). Homin mogsadleri ayri-ayriligda
nazardan kecirak:

1. Reklam xarclorinin manfoatliyinin maksimallasdiriimast.

Forz edok ki, birbasa golirlo bagli olan (en azi, prinsipcs) reklam
samaraliyini daqiq surstde 6l¢mok imkanimiz mévcuddur. Onda reklam
xarclarinin monfaatliyinin agagidak: diisturunu qurasdira bilarik;

E(l)= Kf-C

Burada, E (1) - reklam xoarclorinin manfaotliyidir;

f - reklam somarsliyinin gostoricisidir (masalon; reklamla ohato
edilmis istehlak¢ilarin miqdari);

K - reklam somarsliyinin bir vahidinin pul ils ifadosi;

C - reklamin doyori. Bu diisturda baslica problem K amsalinin geyri
- molumatligr ilo baglidir.

2. Reklam  somoaraliyinin ~ maksimallagdirilmasi.  Reklamin
samaraliyini agsagidaki tarzds toqdim etmak olar:
E (2) = Kf/C

Burada, E (2) - reklam xarclorinin monfaatliyidir;

f - reklam somarsliyinin gostoricisidir (masalon; reklamla ohato
edilmis istehlakgilarin miqdari);

K - reklam somaraliyinin bir vahidinin pul ils ifadasi;
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C — reklamin dayari.

3. Reklama invesHsiyalarm qaytdismm maksimallasdinimast.
Homin meyar hor hansi layihoni homin layihaden qayidis (fayda)
osasinda giymatlondiran maliyyagilorden 6trii daha gox iistiinliik toskil
edir.

Reklam xarclarinin investisiyalara borabor tutulmasi yeni masalo
deyil. Holo 1976-c1 ildo Amerikanin JWT Reklam Agentliyinin vitse -
prezidenti Nariman Dhalla yazirdi ki, biznesin naticslorinin
yaxsilagdirilmasindan 6trii menecerlor reklami kapital investisiyast kimi
gobul etmolidirlar.

Investisiyalarin  reklama qayidist asagidaki  diisturla  ifado
olunmalidir:

E@)=(Kf-C))C=Kf/C-1=E(2)-1,

Burada, E (2) - reklam xoarclorinin manfaotliyidir;

f - reklam somaraliyinin gostoricisidir (mosoalon; reklamla ohato
edilmis istehlak¢ilarin miqdari);

K - reklam somarsliyinin bir vahidinin pul ils ifadosi;

C - reklamin doyori.

Bundan avvalki iki diisturda oldugu kimi, burada da K amsali istirak
edir ki, onun da miisyyonlosdirilmasi haddindon artiq ¢otindir. Lakin
indiki halda onu nozors almamaq da olar. Diisturdan malum olur ki, fjfC
giymatlori (kemiyyatlori) artdiqca, E (2) kimi, E (3) qiymati (komiyyati)
do artir.

Bundan bela bir naticoys golmok olar ki, reklam somaraliyinin
maksimallagdinimast  vo  reklama investisiyalarin  gayidisinin
maksimallagdinimast mahiyyatco eyni seydir. Hotta
maksimallasdinimasi lazim olan f/c nisboti (tonasiibii) do ¢atinliklor
mioyyonlagdirilon K omsalin1 6ziindo ehtiva etmir. Belo ¢ixir ki,
praktikada reklamin samaroliyi kimi reklama investisiyalarin qayidisini
da hesablamaq tamamilo miimkiindiir. Bu iso, 6z novbasindas, reklam
xarclorinin optimal saviyyasinin milayyanlosdirilmasindon 6trii diisturun
¢ixarilmasina imkan verir.

Funksional toyinatindan asili olaraq, reklam biidcosinin asas
maddaolori asagidakilardir:
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- inzibati xarclor - reklam xidmeoti is¢ilorinin amok haqqi, qaimo
xarclori vo basqalart;

- Reklam miihitinin (sahasinin)almmasma edilon xarclor
(on boyiik maddalarden biri) ~ qoazet zolaglarinda va jurnal sohifolorinda
yerin alinmasi, televiziya vo radioda efir vaxtinin alinmasi, xiisusi
stendlords saholorin alinmasi, naqliyyatda varaqalorin yapisdirilmasi vo
miixtolif reklam dasiyicilarinin yerlosdirilmasi iiglin yerlorin alinmasi va
l.a.

Reklamdasiyicilarintn  istehsalina  edilon maddi  masraflar;
videoroliklarin, plakatlarin, diger ¢cap (matbu) reklam vasitslorinin, bayir
(kiico) reklam dasiyicilarinm va sairin istehsalma (hazirlanmasina) edilon
masraflor:

- Reklam agentliklorina verilon qonararlar;

- Digor reklam mosroflori (mosolon, informasiya bazasinin
alimmasina, pogt, naqli>"at va s. xarclara).

Reklam pullarinin moasrof istigamotlorini miisyyanlosdiron digor
meyarlarin mahiyysti onlarin adlarindan iroli goalir; satis arazilari iizroy
reklam vasitalari tizr0y reklamlasdirilan mallar iizra.

Reklam biidcalorinin  yuxarida gostorilon islonib hazirlanmasi
metodlarinin  tohlilinin bozi yekunlarim nazorden kegirorok qgeyd
etmoaliyik ki, bunlardan heg¢ biri universal vo reklama edilon xarclorin
hesablanmig saviyyasini konkret miioyyan edon yegana metod hesab edilo
bilmoaz. Kommunikasiyag¢i 6z marketing vo reklam faaliyystinin, habels
maliyya imkanlarinin spesifikasini nazars almaqla, daha optimal metodu
miistoqil suratdo se¢gmalidir.

4.2. Reklam xarclarinin optimal saviyyasinin
hesablanmasindan otrii diisturun tortib edilmoasi

Yuxarida gostorilon hesablamalarin konkretlogdirilmasindon 6trii
televiziyada reklam kampaniyasinin planlagdirilmasini niimuns kimi
gotilirok. Bu kimi planlagdirilma diinya (hamg¢inin
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Azorbaycan) praktikasinda televiziya verilislorinin reyting vahidlorinin
maocmusu adlanan Gross Rating Points (bundan belo GRPS) {isulu
vasitasils hayata kecirilir.

Verilisin (reklam blokunun, vaxt fasilosinin) reytingi ehtimal
modeli iizro hesablanir vo toyinath (moqsadli) qrupun faizi kimi ifads
olunur. Miiayyen verilis (reklam bloku, vaxt fasilasi) orzinde hamin
kanala qosulmus hor bir tamasagiya baxigin davamiyyatindon asili olaraq,
miloyyon yer (¢aki) ayrilmis olur. Belo ki, avvoldon axira kimi biitiin
veriligo baxmis tamasaginin ¢okisi 1. verilisin yarisina baxmis
tamasaginin ¢akisi - 0,5, ticds birina baxmis tamasag¢inin ¢akisi, 0,3333 va
s. hesab olunur. Cokilorin comi hesablanib respondentlorin - toyinat
grupu iizvlerinin migdarina boliiniir.

GRPs - televiziya verilislorinin (demsli, hom ds verilislords
yerlosdirilon konkret reklamin) hesabat dovriindoki biitiin reytinglorinin
comidir. Reytinglor adeton miintozom veriliglor {igiin hesablanir.
Televiziya verilisinin reytingi auditoriyanin nisbi ohato olunmasini
(yaxud Olciisiinil) faktik surstde oks etdirir. Masolon, agor miioyyan
televiziya veriligine televiziya tamasagilariin (hoamin miiddstdoki biitiin
televiziya tamasagilarinin imumi miqdarinin) 10 faizi baxmigsa, onda
homin verilisin reytingi 10-a borabordir. Reklam miixtslif televiziya
veriliglorinda, yaxud eyni verilisdo bir nego dofs yerlosdirildikds,
televiziya verilislorinin reytinglori comlonir va belsliklo GRPs amalo
golir. Reklam xarclorinin optimal soviyyasinin miioyyanlagdirilmesinden
Otrii an avval miilosyyon migdarda GRPs in alinmasi doyarinin GRPs-in
samaraliyine nisbati miioyyon olunmalidir.

4.4, -CU soklinds birtipli (tipik) dayar ayrisi gostorilmigdir.
Homin oyri praktikada artiq ¢oxdan bori yoxlanmilmig ikinci baglica
ehtimali oks etdirir. Birincisi, no godor ¢ox GRPs alinarsa, alqilarin
imumi dayari da bir o gadar ¢ox olar. Aydin masaladir ki, reklamveranin
0z reklamlarini yerlagdirmak istadiyi verilislorin reytingi na qodar yiiksok
va verilislarin migdar1 na godar ¢ox olarsa, reklam xarclari da bir o qadar
cox olacaq.
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ikincisi, na qador cox GRPs satin alinarsa, har GRP vahidinin qiymaoti do
(glizastlor sababindan) bir o gqodar az olacaq

Satinalmanin dmumi

doysri

GRPs
Sakil 4.4. GRP-nin dayarinin ayrisi

Reklamun samaraliyi

GRPs
Sokil 4.5. Reklamin somaraliyinin GRP-dan asililigi
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Belo (bu kimi) funksiya (sokil 4.4.) asagidaki diisturla tasvir olunur;

C(=CXq™,(3.1)

Burada, g - satin alinan GRPs -in migdaridir;

C(qg) - g miqdarda GRPs -in alinmasinin doyaridir;

C-GRP -nin bir vahidinin alinmasinin doyaridir;

D - g migdarda GRPs satin alindiqda giizostlorin komiyyatini oks
etdiron omsaldir.

d- nin komiyyati 0-la 1 arasinda toraddiid edir. Giizostlor na qodor az
olarsa, d do vahida bir o gador yaxin olur, d vahids barabardirse, demali,
imumiyyatlo giizastlor yoxdur.

Reklam kampaniyalaimin toskiiatcialri ¢cox vaxt iimid edirlor ki,
reklam kampaniyasi vaxti arzinds no gadar ¢ox GRPs toplanarsa, homin
kampaniyanin somerasi do bir o goder ¢ox olar. Bu halda somars
moafliumu altinda auditoriyanin ohato edilmasi, satiglarin artmasi vo s.
anlasila bilor.

Reklam kampaniyalarinin togkilatcilar ¢ox vaxt imid edirler ki,
reklam kampaniyasi vaxti arzinds no gadar ¢ox GRPs toplanarsa, homin
kampaniyanin somerasi do bir o qoder ¢ox olar. Bu halda somoero
mafllumu altinda auditoriyanin shato edilmosi, satislann artmasi va s.
anlasila bilor.

4.5. Ci sokildoki ayri GRPs -d miqdarin vo effektivliyi - f (g)
birlagdirir. O, bir ne¢o ehtimallar asasinda qurulur. Birincisi - GRPs - d
(minimum) saviyyesi mévcuddur ki, bunu da reklam kampaniyasinin
miioyyan effekts nail olmasindan 6trii almaq lazimdir. Ikincisi - GRPs
miqdarinin daha da artmasi effektivliyin artmasina gotirib ¢ixarir.
Ugiinciisii - tochiz etmo haddi alds olundugdan sonra GRPs somaraliyi
faydanin (manfastin) azalmasi qanununa tabe ohir (diminising retums) -
hor névbati reytingin alinmasindan sonra onun faydasi (samorasi) bundan
avvalki reytinga nisbaton azalir (homin asililigi b omsali oks etdirir).

4.5. -ci gokilds toqdim edilmis funksiya asagidaki diisturla ifade
olunur:

/(™) = /[(max) -axq”'»~qb3bn > ~(Min) (3.2)
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Burada, q- alinan GRP; —~in miqdaridir (minimom kimi, g
(min));

fimax) - reklam xorclorine mohdudiyyat olmadiqda
maksimum miimkiin olan effektivlik (samarslilik);

flg) — q midarda GRP, alindigda slds ediloan effektivlik
{(samaralilik);

a vo b — miisbat amsallar.

GRP; minimum saviyysds oldugda asagidaki diisturu skda
edirik.

f(gmin) = f (max— axg(min

Bundan a amsalinin doyarini slda etmok olar:

| f(max)- f(gmin) Jrgmin)*;

Belolikla, q miqdarda GRP, —in somoraliyi asagidak: torzds
ifada oluna bilar:

J(q) = f{max/~[ f(max) - f(gmin)]x(g/q(min)™

4.6.~c1 gokilda (3.2) va (3.3) diisturlarina uygun surstde GRP;
—in dayar oyrisi va effektiviik (somaralilik) oyrisi asasinda
qurulmug reklamin samoaralilik (effektliviik) ayrisi gSstarilmisdir.
Bitlin hesablamalarin naticalori, hamginin hesablamalardan svval
aparilmis va bir-birina zidd olmayan ehtimallar da g@starir ki,
reklam xarclorinin optimal saviyyasi haqigatan mdveuddur. Slda
edilon disturlardan sada (adi) differensial hesablamalarin kbmoyi
ila GRP; —in optimal miqdarinin miisyyanlagdirilmasindan 6trii
tanliyi agkara ¢ixarmaq miimkiindir:

g{opt) = g(min) x[((// max) — f(gmin))/ f (max))

x(d +b)/ )" (3.4)

{~f
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Investisiyalarn reklama
qayidisinin effektivliyi

GRP;

Sokil4.6. Reklam effektivliyinin (somoraliyinin) ayrisi

GRPs -in optimal miqdart ham reklamin effektivliyini
(somoroliyini), hom do reklama investisiyalarin  gayidisini
maksimallasdirir.

GRPs -in optimal migdarim1 bildikde, GRPs q (opt) - ¢ (qopt) -
alqismin qiymatini (doyerini) olds etmok do miimkiindiir. Mohz homin
doyar milayyon reklam kampaniyasinin aparilmasinin optimal doyaring
(optimal) biidcays barabar olacag.

(4.4.) diisturundan istifade etmokdon otrii onun biitiin beg torkib
elementlorini bilmok lazimdir. Bunlardan ikisi emiprik (mshdud) yolla
alda edilir.

Media planlagdirilmasi ilo masqul olan har hansi tacriibali ekspert
GRPs -in minimum miqdarm az, ya ¢ox daqiqliklo miioyyonlogdiria
bilor ki, bu da oldo olundugdan sonra, reklam kampaniyasinin
somoraliyinin  siiratli arttmi1 baglanir - g(min). Bunu media
planlasdirilmasinda tatbiq edilon komyuter
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programlarinin komoyi ilo do yerino yetirmok olar. GRPs minimum
migdarmm komiyyatini miioyyanlogdirdikdon sonra, g(min)-f(g min)
miqdarda GRPs -in aimmasi zamani oaldo edilon somoroliyi do
miisyaynlosdirmak miimkiindiir.

Diisturun {igiincti torkib hissaesi - f(max) reklam xarclorine
mohdudiyyatin olmadigr halda maksimum miimkiin olan somaralilik
(effektivlik) - 1-a borabar olur, ¢iinki har hansi somoralilik (effektivlik)
100 faizdan ¢ox ola bilmaz (yani auditoriyanm 100 faizdon ¢coxunu ohato
etmok miimkiin deyil, bazarm vo sairin 100 faizdon artigmi zobt etmok
miimkiin deyil).

Diisturun novbati iki elementi - d vo b omsallar1 (3.2) va (3.3)

diisturlarmdan ¢ixarilir (aldo edilir):
6? = Iw[5/c("min)]/In[g-(5)/"(min) (3.6)

N

b = -I«[(/(max) - /(95)//(max) - /("“min)]In("5)"*(min). Burada, B -
reklam kampaniyasmm {imumi biidcasidir; q(B)- biitiin B biidcasina
aimmasi miimkiin olan GRPS -in maksimum miqdaridir;

f(gB) - g(B) migdarda GRPs -in aimmasi zamani effektivlik
(somoralilik);

g(min) - GRPs -in minimum saviyyasi; ¢(qmin) - g (min) migdarda
GRPs -in almamsmm dayari; f(q min) - g(min) migdarda GRPs -in
aimmas1 zamamni effektivlik (somoralilik).

Beloliklo, GRPs -in optimal miqdarmm hesbalanmasmdan 6trii
yarimemiprik diisturu olds edirik ki, bunu da bilmok optimal reklam
biidcasinin hesablanmasmdan 6trii vacibdir.

4.3, Dorfman-Steyman metodu iizra reklam
biidcasinin hesablanmasinin niimunasi

Yollayislar (putyovkalar) satan turist firmasi asagidaki parametrlori
(6lgiilori) miloyyonlosdirmisdir:
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- bir yollayisin doyari 500 dollar;
- 200 yollayisin satig prognozu (yaxud 100.000 dollar);
- qiymoto gors tolobatin (sorgunun) elastikliyi- 2.

Homin mslumatlar1 P = diisturunda yerlosdirmok

lo, optimal reklam biidcasini alds edirik: 5 min dollar.

Qiymoat doyisdirildikde reklam biidcasi bir neg¢o morholodo
hesablanmalidir. Forz edsk ki, masalon, firma qiymati 10 faiz, yoni 450
dollara godar azaltdi. Qiymatin bu kimi agag1 salinmasi satig prognozunu
20 faizo qoder artira bilar, yani 240 yollayisa qodor artirar (yaxud 240
x450 = 108 000 dollar). Homin malumatlar1 diistura yerlosdirmakls yeni
reklam biidcosi aldo edorik; 5400 dollar. Lakin bu, yalniz araliq rogom
olacag, ¢linki reklam xarclorinin artirilmasi 6zliiyiinds satig prognozunun
0,8 faiz (yoni toxminon 2x450-900 dollar) artmasina gotiiib ¢ixaracq.
Belolikla, satiglarin timumi prognozu 108900 dollar tagkil edacak, buna
goro do reklam biidcosi 5450 dollara qoder artacaq. Mabloglorin
ohomiyyatsizliyi (cliziliyi) sobabindon sonuncu reklam biidcosindo
dayanmaq vo bundan sonra bir daha toshihlora yol vermomok olar. Lakin
mablagi ¢ox bdyiik (shomiyyatli) oldugda reklam biidcasini o vaxta qader
sahmanlamaq lazim golocok ki, oldo edilon moblog yeno do 6z
ohomiyyatsizliyi (¢iiziliyi) ilo segilsin.

4.4. Reklamin effektiviiyinin (tasirliyinin) qgiymoatlondirilmasi

Reklamin effektivliyi (tasirliliyi) haddinden artiq ciddi problemdir.
Stibhasiz ki, hom reklam kampaniyasmin planlasdirilmasina, ham do
media planlasduilmasma tomkinlo yanagmagq lazimdir:

reklamdasiyicilariin va reklamin
yerlogdirilmasi makanimin se¢imi zamani shats olunacaq auditoriyan1 va
s. nozorodo almaq gorokdir. Lakin mogsodli auditoriyanm
niimayondalormin maksimum suratds ohato olunmasi gorti ilo hortorofli
diistiniilmiis reklam dasiyicilarma, media plania uygun torzds qlisursuz
planlasdirilib kegirilon reklam kampaniyasi tamamils tasirsiz (effektsiz)
ola biler.
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Tasirli (effektiv) reklam on faal kreativi va an ¢ox shato olunan
optimal auditoriyanin birlagdirilmasini, yerlogdirilmasini nazards tutur.
Mohz hansi dastyicilarm qarsiya qoyulan magsadlors uygunlugunu
miloyyonlosdirmayin xiisusi metodikasi, media planlarin tortibi {izro
programlar va i .a. mévcuddur.

Kreativin tesirliyini miioyyonlosdirmak ¢atindir. “Tasirli kreativ”
anlayis1 altinda noa nozards tutulur? Toesirli reklam mal (mohsul) haqqinda
informasiyanm istehlak¢rya elo formada ¢atdirthnasmi nazards tutur ki,
ya satiglarm hocmi artir, ya da homin malm qiymst torkibi barodo
ofsanolor yayilmaga baglayir.

Demoli, tasirli kreativ - reklamlasdirilan mohsulun (malin,
xidmotin) elo obrazmm yaradilmasidu: ki, o, homin moqsadlora
biitiinliikle cavab vers bilir. Mohsul satismm stimullagdirilmasmi, yaxud
uzunmiiddatli brendin yaradilmasmu istehsalginm 6z asas vozifasi hesab
etmasindon asili olaraq, mohsulun movqgelosdirmo ndvii (soviyyesi)
secilir.

Har hans1 mohsulun mévqelogdirilmoasi asagidaki kimi boliiniir:

- sosial -demografik, bu zaman mal (mohsul) miivafiq hayat torzino
malik ohalinin miioyyan qrupuna istigamotlonmis olur;

- funksional - maldan (mohsuldan) istifadonin rahatligma tstiinlikk
verilir;

- rasional - mohz homin mohsulun segiminin faydaliligma vo
iistiinliiyiine baglica yer verilir;

- emosional - malm (mohsulun) obrazi (daha dogrusu, bu halda
artiq marka barads do s6z agmaq olar) istehlakgmm siiurunda dayaniqh
emosional oalagolori dogurur;

- doyerina gors -bu halda marka istehlake1 {igiin onda 6z tozahiiriinii
tapan miioyyoan doyeri oks etdirir vo malm aimmasi ilk ndvbads slave
doyarlarin alds edilmasine gevrilir.

Marka brends yalniz els halda ¢evrils biler ki, onun gavranilmasi
irrasional saviyyada bas versin, bundan 6trii ds o, yiiksak doyarlora malik
xarakteristikalar ilo secilmolidir. Insanlara homiso ofsanslor lazim olub
vo lazim olacaq. Buna goras do on vacibi malm 6zii deyil, onu biiriiyan
ofsanalardir. Elo buna
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gora do istehsalgmin baglica vazifosi mohz onun mali iglin sorfali olan
sabit ofsanonin yaradilmasindan ibaratdir. Ofsanonin sabitliyi ise konkret
tarixi anda onun istehlakgmm kiitlovi siiur soviyyasine no gador uygun
golmasindon asilidir.

Reklam insan stiurunun dini torkib hissalorine do miiracist edir.
Qolbon, ruhon biz hamimiz méciizolors inaniriq vo elo buna goéra do
coxsayli reklam kampaniyalar1 mohz bels qurulur: “ Bu atirlor sizin
cazibanizi artiragaq”, “Siz belo bir sironi i¢in (yaxud belo bir orzag
yeyin), onda biitiin hayati ¢atinliklor Sizi tork edocak™.

Belaliklo, reklamin rolu, buna gérs do, comiyyetin hoyatinda daha
genis yer tutur, bu da hor hans1 malm (mohsulun) satis hacmins gostorilon
tosirdon daha ¢ox Gziinii tozahiir etdirir.

Kegoan asrin avvalinin mashur amerikali is adami Con Vanamakerin:
“Mon bilirom ki, reklama biidcomin yarisindan ¢oxu bos yers xarclonib,
lakin bunun no godor olmasindan monim xoborim yoxdur”, - sozlori
hazirda hamiya malumdur.

Hazirda biz reklam xarclorinin, genis suratds artmas min sahidiyik.
Lakin no nazariyyagilar, na do reklam praktiklori belo bir halledici suala
doqiq cavab vers bilmirlor: reklamm tosirliyini, yaxud moagsadouygun
olmamasmi neco asaslandirmali.

Reklamin tasiri qarsiya qoyulan vo oldo edilon reklam mogsodi
arasindaki miinasibatls ifads olunur.

olds edilon reklam moagsadi
Reklamin tasiri =
qarsiya qoyulan reklam magsadi

Reklamin tosiri (effekti) sorf olunan vesaitlorin reklamdan oldo
edilon naticalora nisbati ilo ifads olunur.
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Reklamdan alda edilon natica

Reklamin effekti =
(tosiri) Reklamdan naticalorin alda edil-
moasindan 6trii sarf olunan va-
saitlor

’

“Tasir gqiivvasi” - terminindon reklamm kompleks tasirinin
bildirilmesindon (gdstorilmosinden) o6trii istifado olunur. Iqtisadiyyat
sahosindo reklamm qismon tosirmin ifado olunmasmdan Otrii
“effektivlik™ (tasirlilik) terminindon istifados edilir.

Reklam istonilon (miisbat, monfi, garisiq) vo istonilmoyen tosir
gOstora bilor. Reklamin tosir qiivvesini istehlakgmm, reklamversnin,
yaxud biitiin comiyyatin ndqteyi - nozormdan qiymstlondirmak olar. On
diizgilinii reklamla bagli olan biitiin toraflorin maragmi nazors almagqla
verilon kompleks qiymatdir.

Reklamm tasir qilivvesi son naticads, masolon, mal satigi, yaxud
xidmatlorin satist hocminin artmasmda Ozlinli tozahiir etdirir. Ogor
reklam mallarm satis hocmlorinin artmasi ilo miisayist olunmursa,
demoali, onu ¢ox tasirli hesab etmak olmaz.

Reklam satigin foallagmasmin yegans vasitasi deyil, elo buna gore
do onun tasirini hamigoe meydana ¢ixarmaq miimkiin deyil.

Reklam ilkin vo tokrar tosire malik ola bilar. [lkin tasir, mosalon,
istehlakm,  istehlak¢r  tolobatmm  istonilon  mkisafmda  vo
istigamatlandiriimasinds 6ziinii gostarir. Tokrar tasir ilkin tosirdon sonra,
mosalon, satis  hocminin  artmasmda, istehsal  strukturunun
doyisilmasinda, ticaratin somaralogdirilmasinda, keyfiyyat
gostaricilorinin yliksalmasinds 6ziinii biiruzs verir.

Reklamm qarsismda  konkret, yaxud {mumi moagsadin
goyulmasmdan asili olarag, onun nailiyyatlorinin doracasi do
qiymatlondirils biler. ©gar reklamm maqsadi doqiq miisyyen edilmisss,
onda homin reklama qarsi qiymstlondirmo gostoricilori totbiq edilo
bilmaz. Hatta agar reklamm moagsadi onun kegirilmasi
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prosesindo formalasdirilirsa, reklamin tosirliyinin miivafiq (igtisadi,
geyri-igtisadi, yaxud qarisiq xarakterli) gostoricilorini diizgiin segmok
miimkiin deyildir.

Iqtisadi gostaricilor, mosolon, mal dévriyyesinin artimini (yaxud
azalmasini), reklama edilon xarclorin dayisilmasi naticasinde dovriyye
xarclorinin saviyyasinin doyisilmasini oks etdirs bilsr. Bir aliciya, sakina,
sargiya golona nisbotds reklama edilon xarclor qismi ndvbaeti iqtisadi
gostorici hesab edilo bilor. Miloyyan dovr imumon xidmaotlors dair
sifariglorin migdarmda (alman mallarm migdarma vao moblaqino) qarsi
reklama edilon xorclor, reklama edilon xarclorin hor vahidine qarst
mallarm satig hacminin artimi va s. iqtisadi gostaricilors aid edils bilar.

Qeyri-igtisadi  gostaricilora, masalon reklam moagqalalorinin,
zolaglarmm, oxucularm, teletamasagilarm, radio dinlayicilorin sayi,
Kino-teatrlarin tutumu vo oradaki yerlor orta miqdari, 1000 sakin
hesabindan plakatlarm yapisdirilmasmdan 6trii 16vhalorin tutdugu saha
aid edils bilor. Sonradan hamin gostaricilors diqqgati calbetma, emosional
tosir, informasiya mozmunu, olverislilik, yaddagalma, istehlake1
vardiglarinin, ananalarin, dobin (modanm) va i.a. dayisilmasi do slava
oluna bilor. Bozi gostoricilor reklam tosirinin miioyyan cohatlorinin
giymatlondirilmasine do imkan verir.

Yuxarida adi ¢akilon qruplari kombine etmoklo garisig xarakterli
gostaricilardon da istifads olunur.

Reklam vasitalorinin, yaxud reklam aksiyasmm psixoloji tasirinin
tadqiqi yolu ile reklamm tasirinin qiymatlondirilmasi zamani yiiksok
naticolor aldo oluna bilor. Bu zaman psixoloji baximdan daha tasirli
reklam, bir qayda olaraq, daha c¢ox iqtisadi, yaxud sosial tesiri ilo
forqlonir. Lakin bazon iqtisadi gostoricinin asagi salmmasi reklamm
tosirliyine dolalot edir, masolon, hoyata kecirilon reklam aksiyasi
sayasindo alkoqollu ickilorin satismm asagi diismasi konkret ticarst
miiassisasinin iqtisadi gostaricilarinin pislogmasina sabab olsa da, hamin
aksiyamn siyasi - modani - torbiyavi tosiri daha 3diksak ola bilar.
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Reklam na qodor konkret, onun (ssas, yaxud ikinci daracali)
moaqsadi no qador konkret olarsa, onun tosirlilik gostaricilori do bir o
godor konkret vo doqiq ola bilor. Reklamin tosir qiivvesi bir ¢ox
amillordon asilidir. Bunlardan on wvaciblorine asagidakilar aiddir:
reklamm mogsadi, molumatin (xidmotin) &ziiniin xarakteri, fektik vo
potensial bazann tutumu, reklama edilon masraflorin soviyyssi. Bozi
hallarda reklamm tasir qiivvasi, mosalon, iqlim kimi obyektiv amillorden
asili olur (yagis, qar, qizmar istilor zamani vitrinler, plakatlar vo sair
reklam vasitolori 6z shomiyyastini (cazibodarhgmi) biitiinliikls itirir).
Satisa tosir edon bir ¢ox amillar heg ¢iir ugota almib qiymstlondirilmir,
elo buna goro do reklamm tosriliyinin hor hansi hesablanmasmm
naticalori miibahiss dogurur.

Novboti  problem-reklamm ehtimal olunan iinvandarlarmm
(adresatlarmm) askara ¢ixanimasmdan ibaratdir. Boazon bunlarm yasi
15-Is 70 arasmda olur, beloliklo do diger yas qruplarmi iinvandarlar
sirasmdan avtomatik surotdo konarlagdirir. Hoarbi qulluggularm,
xoastolarin, dincolonlarin v s. reklamla shato ohmmasi zamani miisyysn
cotinliklor meydana ¢ixir. Bir reklam vasitosi digorinin tasir qiivvasini
artira bilar, lakin biitovliikde reklam aksiyasmm verdiyi naticoni reklam
aksiyasmda istifedo ediion biitiin vasitolorin com halda tosiri kimi
giymotlondirmak olmaz. Bazan reklam faaliyysti he¢ bir notico vermir,
yaxud gozlonilmoz tesire malik olur, ya da reklamm tosiri Oziinii
tamamils planlagdinimamis bir sahads biiruza verir.

Reklamm tosir qiivvasinin oOlgiilmesini fasilasiz proses kimi
nozordon kegirmok lazimdir. Son naticonin olde edilmesi i
kifayatlonmok olmaz, reklamm tasir qlivvesinin Olgiilmosi reklam
foaliyyatinin magsadinin se¢ilmasi, reklam aksiyasmm planlasdirilmasi,
planm optimal vairantmm se¢iimasi, reklam vasitolorinin istehsah, habelo
onlarm yayilmasi vo saxlanilma ii¢lin Otiiriilmasi vo ia. kimi biitiin
moarhalolorinds  hoyata  kegirilmoalidir.  Yekun  morholosinds
miioyyanlogdirilon timiiumi tosir qiivvaesi ham do ayn- ayn reklam
elementlarinin tasir qlivvesinden amsls galir.

Reklamm tosir qiivvesinin qiymatlondirilmasinin biitiin prosesi
asagidaki moarhalalors boliine (ayrila) bilar:

163



- reklam  vozifosinin  (mosolesinin) qoyulusu onun hoyata
kegirilmasi planinin hazirlanmasi bazarm (talobatin, sorgunun) tadqiqi
molumatlarina asaslanir. Bu morhoalodo reklamin tosir qiivvoesinin toxmini
qiymsatlondirilmasi hayata kegirilir;

- reklam vasitolorinin  (aksiyalarinm), onlarin mozmun Vo
formalarinm layihe variantlarmm hoyata kegirilmasinin moqsadli
istehlake1 qruplari tersfinden ilkin qiymatlondirilmasi;

- reklam vasitalorinin qiivvasinin ilkin qiymstlondirilmasi: bu da
hamin vasitslorin istehsali, yayilmasi vo tinvandara (adresata) bilavasito
tasiri zamani hoyata kegirilmslidir;

- reklamin tosir qiivvesinin son giymatlondirilmasi, praktik surotds
yekun morhalo hesab olunur. O, biitiin reklam aksiyasinin {imumi
qiymotlondirilmesini hoyata kegirmoys vo reklamin tosir qiivvasinin
6l¢iilmasinin biitiin avvalki marhalslorinds yol verilmis qiisurlar1 agkara
¢ixarmaga imkan verir.

Reklamin somorsliyinin (tesirinin) miioyyanlosdirilmosinin analitiic
metodlari 4.7.-ci sokilds verilmisdir:

o1 : : ,
N e
1 3 5 7 s 11

Sakil  4.7. Reklamin effektivliyinin qiymatlondirilmasinin
analitik metodlari:
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1. - reklamin tosiri ilo mal almis miistorilorin sayi;

2. — taniglarin moslohati ilo mal almis miistorilori sayi;
3. - daimi miistorilorin saymin doyisgilmasi;

4 - miistarilorin sayinin doyisilmasi.

Homin metodlardan istifado zamani reklamin tosirinin vo rogabatin
asagidaki ugot metodikasi totbiq edilir:

- mallarin miixtalif kateqoriyalarindan otrii satinalmanin orta
komiyyatinin hesablanmasi;

“ birinci dovrde miixtalif qiymst (doyer) diapazonlari ii¢lin satis
hacmlarinin milayyanlosdirilmasi;

- ikinci dovrde miixtalif qiymot (doyer) diapazonlari iiclin satig
hocmlarinin miioayyanlosdirilmosi;

- bolgii grafikinin qurulmasi — satig hacmlarindaki doyisikliklorin
giymot (doyar) diapazonlarindan asililig;

- movsiimiliyin vo daxili doyisikliklorin ugotu (nazars alinmast);

- malum sobablorlo bagli olmayan anomal doyisikliklorin askara
¢ixarilmast;

- bolgiiniin gedisindo askara ¢ixarilmig anomalligin sabablarinin
miisyyanlasdirilmasindon 6trii raqiblarin vaziyystinin tohlili (analizi).

Belaliklo, reklam kampaniyasinin kegirilmasi gedisinds baslica
masolo - reklamin effektivliyinin (tasirinin) qiymstlondirilmasindon
ibaratdir.  Todqgigat  kampaniyalarinin ~ praktikasinda  reklamin
yoxlanilmasindan 6trii vasitolor movcuddur.

Firmalar biitiin diinyan1 biiriiyon, marketing todqiqatlar1 ilo mosgul
olan on niifuzlu Millward Brown kampaniyasinin tacriibasini nazarden
kegirok.

Oksar hallarda reklam tasirsiz isloyir, agar bizim ii¢iin vacib olan bir
sahadaki yenilik barads bizo xabar verirsa va biz do buna inanirigsa,
reklamin taxirsiz tasiri meydana ¢ixir.

Bizo yeni colbedici fakt barado molumat verilirss, bu zaman
reklamin tosirinden sonra meydana ¢ixan toxirsiz effekt amals
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gala bilar. Ogoar reklami bir nega dofs gbrmoyimiza baxmayarag, o, bizds
heg bir tasir omolo gotirmirss, onda hamin reklamin bundan bels do heg
bir tosiri olmayacaq. Adston adamlar deyirlor: “Reklam mons tozas bir
xobar ¢atdiranda man ona bas qosuram”.

Bunu reklam xabari ils reklamin tosirliyi arasindaki inandiriciligin
miiqayisesina hasr olunmus todqiqatlar tesdigloyir. Hazirda Millward
Brown Bdyiik Britaniya vo ABS -in 10 mindasn, diinyanin iss 30 mindon
cox reklamini yoxlamadan keg¢irmisdir.

Boyiik Britaniyadaki vo ABS-daki 2 -mindan ¢ox brend reklammin
Oyronilmoasi osasinda Millward Brown-da askar etmislor ki, ogor
istehlake1 brendin ona yeni, vacib va inandirici xabar verdiyini, 6zii do bu
zaman yeni mohsul, yaxud line extension toqdim etdiyini goriirsa,
istehlak¢1 buna toxirsiz surotdo miinasibatini bildirir. Masoalon, bazara
yeni brend ¢ixarilsa, burada heg bir yenilik s6z-s6hbat ola bilmaz.

Cotinlik onda bas verir ki, brend kdhno olsun, 0ziiniin heg¢ bir
yenilik omanati olmasin. Belo hallarda tadgiqatgilarin gati miinasibati
belo olur: brendin movcud vaziyyoti lazimi godor deyil, onun oldo
etdiyini movge ilo kifayotlonmok olmaz. Reklamin tosir gostors
bilacayini agkara ¢ixarmaqgdan 6trii on avval ilkin yoxlamadan istifado
edirlar ki, reklamin satisa tosirini miioyyanlagdirs bilsinlor.

Reklamin tesiionmoasi (yoxlanilmasi) “ yaxsi metoddur, lakin yadda
saxlamaq lazimdir ki, reaksiyalarimin (miinasibatlorinin) daha giiclii
oldugunu test yoxlamalarina nisbaton, adi real hoyatda insanlar reklama
az fikir verirlor. Buna goro do reklama baxana qodor vo reklama
baxandan sonra istehlak¢inin brend i alib- almamaq fikrindo
olub-olmamasinin miigayiso edilmasi ¢ox kobud tisuldur.

Millward Brown reklamin tesirinin effektivliyini bir qoder diger
tisulla yoxlamagi qorara almigdir; reklam barads istehlak¢i torafindon
irali siiriilon roy hortarafli tohlil edilorok, hamin cavablar interpretasiya
olunmus, artiq yoxlamadan kecirilon reklamin normativ bazasi ils
miiqayisa edilmisdir ki, Gton reklam
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kampaniyalarinin real hoyatda verdiyi effekt agkara ¢ixarila bilsin.

Bu kimi gararin gabul edilmosine asagidakilar sabob olmusdur:

- reklamversnin (6z mohsulu vasitasilo) irali siirdilylinii agentlik
torofindon (bilavasito kreativ vasitesilo) olave olunandan forglondirmoak
miimkiin olmamisdir. Miistori hor dofo mohsulunu yaxsilasdirdigca
inandiriciliq (aminlik) da 6zilinii biiruze vermisdir. ©On vacibi budur ki,
agentliyin hazirladig1 reklamin hamin potensiali na gador giiclondirdiyi
iizo ¢ixarilsin. Hom do reklamin daha da yaxsilasmasindan mohz hansi
iglor goriilmalidir;

- respondentlora bir ¢ox belo suallar verilo bilir ki, bu reklamda
konkret suratds yeni, miihiim vo etimad doguran no var va naticads bels
bir cavab almaq olar ki, homin reklam “brends gars1 yeni baxis1” irali
stirmiigdiir. Lakin bu sayaqla reklamin optimallagdirilmasina tokan veran
he¢ na aldo etmok miimkiin deyildir;

- bir ¢ox miistarilor elo brendlari istehsal edirlor ki, bunlarin barasin
do (new news) togqdim etmok he¢ do asan olmur. Belo halda yenilikdon
deyil, no iso bagqa bir cohatdon irali golon reklamin kompleks effekt
gazanmasi masalasi dyronilmalidir. Masalon, niivs ilo bagh reklamlarm
oksariyyati yeniliyi ilo deyil, emosional tasiri ilo forqlonir.

Bunu da dork etmok lazimdir ki, reklamin wuzaq perspektiva
hesablanmis effekt mosolosi do movcuddur. Ozii do homin effektin
brendindon - brendin uzunmiiddatli imicinin (niifizzunun) yaradilmasi
programindan &trii daha bdyiik oshamiyyati var, bu iso mehsulu daha da
unikallasdirir.

Reklam sonayesinin (istehsalinin) bir ¢ox emokdaslart bunu yaddan
cixarirlar, ¢linki onlarin 6zii reklami yalniz baxigdan sonra tohlil etmayo
vordis ediblor. Reklamdaki iimumiyyatls brendi neco gabul etmayimiza
va se¢im barada hansi qarara golmoayimiza daha ¢ox iistiinliik vermaliyik.
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Millward Brown-un hamin mdvzuda bir sira miilahizalori beladir:

1. Oksor hallarda gilindolik tolobat mallar1 faktlara osaslanan
adilosmis tebioto malik deyildir. Oriyan gshve haqqinda yalniz bunu
demok olar ki, yaxs1 dadi var. Lakin hor hansi bir yeni fakt axtarib
tapmaq haqigoton ¢atindir. Yalniz bunu da demak olar ki, gohva xiisusi
novli mohsuldan hazirlanib, amma yens ds an baglicasi onun on yaxsi
dada malik olmasidir. Lakin istehsalgt mohsulunun “on yaxsi dada”
malik oldugunu deyan kimi istehlakgilar homige buna bels bir siibhali roy
bildirirlor:“Istehsal¢ilar homiso belo deyirlor”.

2. Uzunmiiddotli istifado mallarina vo xidmot névloring golinca isa,
alicilar bir gador longlik gostarirlor. Onlar masinin doyisdirilmasi, yaxud
bank hesabinm agilmasi liizumu haqigston meydana ¢ixana kimi gotiir -
qoy edirlar, gozloyirler.

3. Giindalik talabat mallarina miinasibatda do vaziyyat eyni ciirdiir;
brendlarden hansi miintezom suratdo, hansini ise vaxtasiri, vaziyyotdon
asili olaraq alacagimiz barado qorar gobul etmoys calisiriq. Biz bela
gorar gobul edirik ki, supermarketlords hor dofo mal alqis1 zamani gox
gotlir -qoy etmoliyik. Bu, artiq vardige cevrilir vo har bazarliq zamani
eyni ilo tokrarlanir. Lakin hardonbir 0z davranis modelimizin
pozulmasina yol veririk.

Lakin bu, reklamin tasirsizliyindon xabar vermir. Dévri tadqiqatlart
telereklamin ¢oxsayl tokrarlar1 zamani na bas verdiyini gosterir: reklam
rolikinin gostarilmosindan irali golon siiratli effekt yaddan ¢ixan kimi
reklamin siiurla dork olunmasi va onun mazmununun “manimsanilmasi”
prosesi bag verir.

Eksperimentlarin kegirilmasi ¢ox vaxt gafil siibholorlo bagh olur;
bolks ariyan gshvonin hansisa brendi daha yaxsi dada malikdir? Biitiin
hallarda reklamin shomiyyat vermadiyimiz hansisa bir cohati meydana
cixir. Bu kimi kigicik tohlili belo bir anlayisa sobab olur ki,
manimsanilmis reklamm tesiri, timumiyystlo yadda qalan reklama
nisboton tosadiifi eksperimentloro gotirib ¢ixarir vo istehlzikginin
gerarina Oz tosirini gostorir, onu bu vaxta qodar shomiyyst vermadiyi
mohsulu almaga, hamin mohsulun dadina
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baxmaga sovq edir. Reklam barodo yaddas bizim maragimizi
istigamoatlondirir, mohsula mashurlug, kiitlovilik statusu qazandirr.

Dovri  todqiqatlart  gostorir ki, yadimizda qalan reklamin
Oziinomoxsus “‘gokisi” istehlak¢inin siiurunda brendin “6lgiisiiniin”
artmasina giiclii tosir gosterir. Axi, insanin tobistinds “haminin aldig1”
(yaxud c¢oxusunun aldigini zonn etdiyimiz) brendin dadina baxmaq
havasi olur.

Reklam dedi-qodularla, sifahi nitqlo do qarsiligli slagads olur.
Istehlakcilar 6z alqi segimlorini tamslarinin segimlori ilo miigayiso
edirlor. Reklamin 6ziino movqge tutmasi barodo molumatliliq vo reklam
barads xatire mohsulla bagli “tacriibomiza” dair qobul etdiyimiz yekun
gorara 0z tosirini gostarir.

Ogor mohsullar arasindaki forq obyektiv surotde gergokdirss, onda
on giiclii reklam da sizin fikrinizi doyigo bilmoz. Lakin bir ¢ox brend
mohsullar arasindaki forq lap az oldugundan, malum masoladir ki, har
hansi brendin yaxsilig1i barado obyektiv gorar gobul etmok miimkiin
deyil.

Beloliklo, reklam xobori barodo molumatin yiiksok saviyyado
olmasi, onun yadda qalma saviyyasinin yiikssliyi vo inandiriciligr sizi
mohsulun dadmi yoxlamaga cévq eda bilor.Ozii do bu zaman reklam bir
¢ox illar Otso do tasirini itirmaz.

Yekunlasdiraq: satiglarin somaorsliyina (effektivliyino)
reklamin tasiri tokca tesirsiz deyil, hom do uzunmiiddatli ola bilar. Bir
neco illorin molumatlarini digqetlo nozordon kegirmadon reklamin
tosirinin uzunmiiddstliyni hiss etmak olmaz.

Millward Brownda uzunmiiddatli dovr (8 ildon artiq dévr) arzinda
bir ¢ox brendlorin bazardaki mévgelorini yoxlamiglar vo askar etmiglor
ki, reklami ardicil suratdo aparilan brendlor satigin artimi baximindan
uzunmiiddatli pozitiv trend (yaxud giiclonon raqabst voziyystinds sabit
trend) niimayis etdirirlor. Ozii do hor bir reklam kampaniyasinin toxirsiz
suratdo tasirli olmasini talab etmok heg lazim deyil.

Millward Brown kampaniyasimin biitiin tocriibesi reklamda
sabitliyin tstiinlilylindon danisir. Taossiif ki, diinyada yayilan
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testlorin (yoxlamalarin) ¢oxu an giiclii yeniliklorin reklamindan alds
edilon tasirsiz effektlors diqqat vermays marketologlart macbur edir, osil
yaddaqalan vo uzunmiiddatli kreativ reklamlarin yaradilmasina komok
gOstormirlar.

Brendin bazar mévgeyindon vo onun inkisaf strategiyasindan asili
olaraq, satisin artmasindan 6trii reklam {i¢ asas funksiyadan birini yerino
yetirmolidir: birini qisamiiddatli, iksini iso
uzunmiiddotli perspektivdo (sokil 4.8.)

gatdirilmas)

mdvqeliagdir-

monin yaradil- | kiitlaviliyin
masi (giiclon | yaradilmasi
dirilmasi)

Sokil 4.8. Reklamm osas funksiyalar1 qisamiiddatli perspektivda
tosira (effekto) nail olmagqla, reklam yeniliklori bayan edir vo tosirsiz
suratdo i gormoys c¢agirir. Kiidii reklam tokliflori vo promousn -
tadbirlari - biitiin bunlar adston qisamiiddatli effektin sldo olunmasina
yonaldilir. Qisamiiddatli perspektivds reklam har seydon awal somarali
suratda inandiriciliga nail olmaga ¢alisu".

Satig effektindon o6trii reklam uzunmiiddatli perspektivdo iki asas
islo maggul olur:
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-hom rasional, ham ds emosional baximdan brendin mdvqge-
logdirilmasini, ona qars1 inami yaratmaq vo mohkomlondirmoklo brendi
giiclondirir, onun osas mahiyyatini tesdigloyir, moehsul ilo bagh
gozlontilari idars edir;

-brendo qarsi  maragr destokloyir, onun “kiitloviliyini”
formalagdirir, brendin adindan kiitloni “sylondirir”, mshsulun liderliyini,
dabs (modaya) miivafigliyini qeyd edir (nozars garpdirir).

Olbotto, qisamiiddatli vo uzunmiiddotli effektlorin balans1 haqqinda
damsmagq olar. Lakin hom tezlikls, ham golocok perspektivds ugura nail
olmaq ¢ox ¢atin masoladir. Hor ii¢c zonada eyni soviyyads yaxsi islaya
bilacok reklamin diizoldilmasi he¢ ds asan is deyil, (sokil 4.8.)

Ogor hazirk: satigla, golocokdaki satig artimi arasinda se¢im etmak
lazim golarsa, bu asagidaki torzds edilmalidir.

Yeni vo kigik brendlordon 6trii cari satiglarin artimi har seydon avval
ilkin, smaq alqumn stimullagdiriimasi demokdir, bundan &trii iso tasirli
(effektiv) reklam ¢ox inandirici olmalidir. Brend istehlakgilarin
sinagindan no gador az kegibsa, insanlar bir o qoder do artiq qiivvs ilo
homin malin satin alinmasinin faydali olmasma inandinlmalanni
istayirlor. Sonra isa vaxt otdiikca istehlakgilarin say1 ¢coxalir, malin bazar
pay1 da artir. Bazarda iri hacmdas vo ¢oxdan bari movcud olan brendlordon
o6trii onun yadda galmasinin vo reklaminin boyiik shomiyyati var.

Iri brendin potensial auditoriyas1 arasinda brendi sinaqdan
¢ixaranlar, onu boyononlor, yaxud rodd edonlor daha cox olur. Iri
brendlors tezliklo yoxlanilib smaqdan ¢ixarilmaqdansa, daha ¢oxusu
homin yoxlamanin giiclondirilmasi vo dastoklonmosi lazimdir. Onun
satisin1 xatirlatmaq, daimi mdvcudiyyat effektinin yaradilmasi, habelos
istehlakeilarla emosional olagalerin yaradilmasi sayssinde bas verir.
Mbohz bu kimi strategiya istehlak¢inin loyalligini (iso vicdanla
yanagmasini), istehlak tezliyini artirir va son naticads iri brendlarin bazar
payim genislondirir.
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Reklamin “xatirladilmasinin” rolu haqqinda danisaq. Xatirlatmanin
mohz o hissosi vacibdir ki, brendi istehlak¢idan 6trii oan aktual olan
toklifls, ya da istehlak¢inin yaddasinda qalan aktual reklam obrazi ilo
baglayib olagoalondirsin.

Tadqiqatgilar brend barado “molumatliliq” indeksi ilo reklamin
qisamiiddatli “xatirlatmalarm” arasinda ¢ox zaif slagelondirme oldugunu
bildirirlor ki, bu da ¢ox vaxt reklam ssenarisinin yoxlanilmasi zamani
Olciiliir. Reklamin qisamiiddotli “xatirlatmalart” ilo “molumatgiliq”
indeksi  arasindaki  olagolondirme  miixtalif orzaq mohsullarn
kateqoriyalarina gore comi 0,3-0,5 qadaer olur.

Millward Brown miisyyonlosdirib ki, 6z diqqgetini calb edon vo
yadda qalan reklamda oylondiricilik, kreativlik aspekti movcuddur.
Kampaniya hom do miisyyonlasdirib ki, tosirli reklam brendi yalniz 6z
miiraciati ilo mohkom surstde slagslondirmakls kifayotlonmir, hom do
yaradici olur, zovq verir. Brendlo miiraciat arasinda slaqoni mohz kreativ
yaradir. Bu da reklam agentliklorindo krieatorlarm noys xidmat
etdiklorini  miloyyonlogdirmoys imkan verir; onlar olagolori
kreativlogdirir; bas, diislinen strateqlor nayimizo lazimdir; haqigston
motivlosdirici oalagalorin yaradilmasma inamimizin artmasina mohz
onlar xidmat gostarir.

Tadqiqatgilar agkar etmislor ki, qisamiiddatli “xatirlatma”dansa,
satiglarla (xtlisuson taninmis brendlorin satist ilo) bagli reklamin
qabiliyyati 6ziinii daha giiclil suratds biiruzs verir.

Indi do Millward Brown-un Link ad1 altinda istifads etdiyi reklam
testinin tosvirino kegok. Miiasir tadqiqatlar toplusu olan Link reklama
garst hom emosional, hom do somarali raylarlo bagl tadqiqatlari
comlogdirir, konkret reklamin, yoxlanilan konkret sl-alt1 vasitonin tosir
mexanizmini {iza gixarir.

Link metodikasi nainki reklamin tasiri il iyini qabaqcadan xabor
vermays, hom do yoxlanilan olalti vasitonin mshz necs, no sayaq
mistorini ham qisa, hom do uzunmiiddstli baximdan mal (mshsul)
almaga sdvq etdiyini anlamaga imkan yaradir. Bundan 6trii hom sifahi,
ham do geyri-sifahi reaksiyalar qeyds alinir.
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Reklamin dogurdugu emosiyalarla qazandigi ugur Millward Brown-un
osas tosir vasitosidir.

Link testi yoxlanilan reklamm ii¢ xarakteristikasmi miioyyonlosdirir
ki, bunlar da Millward Brown-un falsofasine goéra, onun tosirini
(semaraliyini) miioyyanlosdiran baslica amillardir:

- reklamm brend xobarini ¢atdirmaq vo uzunmiiddatli perspektivda
istehlakgmin giiurunda brend obrazmm yaradilmasi {lizorindo islomok
qabiliyyati;

- reklamm inandiriciligi;

- reklamm brendls birlikdo yadda galmaq qabiliyyati.

Reklamin inandiriciligi. Masalon, bu kimi birbasa sualla
olciiliir; “Indico gordiiyiimiiz XX reklanm barodo diisiiniin. Bu reklam
roliki sizin XX-don necos istifado edoacayinizo 6z tosirinin gostoracok?”
Bundan sonra monbs yoxlanilir - respondentin cavabma mohz na sobab
olub? Belsliklo, asagidaki movzuda suallarm kdmayi ils yaxsi, yaxud pis
inandiricthgm sabablori miioyyonloagdirilir.

- xabaorin yeniliyi;

- satmalmamn hoyata kegirilmasindon 6trii xabarin vacibliyi;

- brend barads reklamda verilmis molumatlar inam dogururmu?

Brendlo birlikde reklamm yaddaqalma qabiliyysti asagidaki
miihiim xarakeristikalarm 6l¢iilmasi yolu ils askara ¢ixarilir:

- reklamlagdirilan brendin (brandinq) reklama bagliliq doracasi;

- zOvq dogurmagq gabiliyyati;
reklama tamasagmm digqatini calb etmok qabiliyyati;

- anlagilmanm asanligi.

Oldo olunan molumatlar tohlil edilir, brendlo xabarin (obrazm)
bir-biri ilo  olagolondirilmosindon  6trli  noyin  gostorilmasinin
miioyyanlosdirmoys imkan yaranir.

Bu, diagnostikadan da ¢ox giicliidiir, ¢linki homin naticalor asasmda
konkret reklamda hansi slalt1 iisullarm yarayib-
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yaramadigin1 anladiqdan sonra brendin reklammm daha da inkisaf
etdirilmosi yollarim gotiir-qoy etmok (aragdirmagq) olar.

Tadqiqatgilarin etdiyi prognozlar hoyatin irali siirdilyii naticalorlo
¢ox yaxsl Ust-listo diigiir. Bir daha tokrar edok ki, Link testlorinin
molumat bazasit kiilli miqdarda testlonmis reklamlar1 ohato edir;
bunlardan 30 mindon c¢oxu biitiin diinya iizra, 50-don c¢oxu iso
Azorbaycan iizra yoxlamadan kegirilmisdir.

Brendin inkisaf etdirilmasinin va bazara irali siiriilmasinin reklamla
miisayist olunmasi prosesi biitovliikdo asagidaki marhslslordon ibaratdir:

- strategiyanin islonib hazirlanmasi;

- strategiyanin testlonmasi;

- reklamin olalt1 variantlarinin iglonib hazirlanmasi;

- mohz hansi variantlarin testlonacoyi barade qerarin gabul
olunmasi;

- daha c¢ox perspektivli olalt1 variantlarm testlonmosi (daha
dogrusu, Link);

- testin naticalarineg gors reklamm alava islanilib tokmillogdirilmasi;

- reklamm efira ¢ixisi;

- reklamm efirds trekingi.

Nozora almaq lazimdir ki, Link strategiyani testlosdirmir. Lakin
Link brend strategityasi ilo bagli konkret reklamm na gador daha yaxsi is
gora bilocoyini miisyyenlosdirilmasi sahasinde aparici rol oynayir. On
baslicas1 budur ki, reklam efirs ¢ixana qadar, yoni reklam biidcasinin asas
hissasi masraf edilona godar bu dork edilsin.

Reklamin efir trekingindan pre-testingin farqi do mohz bundadir vo
elo bu da reklam kampaniyasmm artiq fekt {izro effektini (tosirini)
miioyyonlosdirir:

Treking bu kimi parametrlorin 6l¢iilmasini ehtimal edir.

- brend haggqmda malumatliliq;

- istehlakm doyisilmasi;

- qavranilan (gabul edilon) obraz va s.
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Kampaniya efiro ¢ixdiqdan sonra bas veron todqiqatlar reklamla
media strategiyasmm macmusunu 6lgmaya baslayu:. Yalniz olalt1 reklam
vasitosinin tosirinin miioyyonlosdirmokdon &trii no dlgiilmelidir? Ozii do
homin 6l¢iilmonin kampaniyaya gqador aparilmasi lap yerina diiger.

Empirik (hissa, duyguya osaslanan) tocriibo asagidaki falsofoni
toklif edir: testlogdirilon reklamda pis (yaxs1) reklamin asas atributlarinm
moveudlugu yoxlamlmalidu:. Ugurlu reklamin brendls slage yaratmaq
vo uzun miiddst yadda gqalmaq kimi qabiliyyotlori onun baslica
keyfiyyatino cevrilir vo Al indeksindo (Awareness Index) ifade olunur ki,
bu da Link metodikasmda xiisusi torzds hesablanir. Tadqiqatlar daimilik
strategiyast olan brend satislarmm Al indeksindon yiiksok dorocoda
asililigmi gostarir.

Millward Brown-un ¢oxsayh tadgiqatlar1 tosdigloyir ki, ugursuz
roliklorin baslica problemlori eynidir:

- 9sas xaborlorin (mslumatlarm) doqiq kommunikasiyanin lazimi
gador olmamast;

- brendls slagonin zoifliyi;

- siijetlorin anlagilmazlig (deqiq olmamasi).

Millward Brown-un diinya tocriibasi statistikasmdan molum oldugu
kimi testlosdirilon ii¢ videorolikdon biri strategiyada nazarda tutulanlari
istehlakgilara lazimi qader catdira bilmir.

Azorbaycanda iso voziyyst daha c¢otindir. Treking tadqiqatlar
gostorir ki, brendin yadda qalmasi baximmdan bozi videoroliklor
basqalarmdan 10 qat tosirlidir. Bu iso o demokdir ki, onlar satislar
baximmdan bir ne¢a gat tosirli ola bilar. Belolikla, agar siz hatta amin
olsaniz ki, xoberiniz (moslumatmiz) diizgiin olalti vasitslorlo daqiq
catdirila bilir, bunun 6zii do sizin gicll, tesirli satis reklamma
ominliyinizi tosdiqlomak ii¢iin kifayat etmayacok. Siz omin olmahsmiz
ki, verdiyiniz xabar va istifads etdiyiniz olalt1 vasits, brendin adi ils six
suratda baglidu* va reklam barads yaxsi, xosagalon xatirs istehlakgmm
beynindo 06ziino moéhkom yer tutacaq, brendlo birlikde iso
kommunikasiya edilon xabar
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kateqoriyasina gora hor hansi  mohsula deyil, mahz
reklamlagdirilan brends aid edilocak.

Gclii reklam - yaradaciliq qabiliyyati ilo brend arasinda slaganin
tarazliglinin mohsuludur. Buna goro do kommunikasiyanin osas
parametrlori gabagcadan milkommol 6lgiiliib-bigilmalidir ki, reklam
ugurlu almsm va kampaniya diizgiin tagkil edilsin.

Link metodikasi da mohz elo ondan otrii nozords tutulub ki,
reklamin no goador giiclii, yaxud no goadoar zoif alindigi miioyyanlosdirilo
bilsin: on avval, media planlagdirilinast zamani bu, nazars alinsin, ikincisi
159, hamin brendin reklammda noyin ugurlu, nayin ise ugursuz alindigi
miloyyanlogdirilorak, lazimi niimuna slds edilsin.

Metodika reklamin qavranilmasmin real hoyatda neco bas
verdiyinin dork edilmasina asaslanir:

- tamasag1 pozitiv reklami diizgiinliiklo gézlomok halindadir;

- on yaxs1 halda reklama passiv, digqet verilmasi, on pis halda iso
heg diqgat verilmomasidir;

- reklamveranin xobarino minimum diqqgat verilmasi;

- goriilon seyin nadir terzds fordi baximdan gétiir qoy edilmasi;

- reklamda goriilon seyin hadsiz segma torzds xatirlanmasi;

- yalniz maraq doguran vo diqqsti calb edon fragmentlor yadda
qalir;

- tokrar baxis zamani tamasagilar reklamm on ¢ox xosagolon
fragmentlorini goriirlar, ilk dofo diggatlarini calb etmayan cohatlor yena
do nazars ¢arpmayacagq.

Link testogdirms situasiyasinin siiniliyini gobul edir, adi halda bu
hall test-dir. Lakin bu zaman reklam barods tamasagi royinin
Oyranilmasindon 6trii bu kimi introspektiv suallardan da istifads olunur:
“Haor dofs televizorda gordilyiiniiz zaman bu reklam roliki sizin na qader
xosunuza golir? Adi prosedur beladir (TV Link-in timsalinda). Kontekstli
testlondirmoadon otrii hor biri 4 rolikden ibarat 5 y1gim hazirlanir.
Miixtalif mohsul qruplarindan, miixtalif Ol¢iilii miixtohf yaradiciliq
keyfiyyatina vo miixtalif yekun tasira malik olan

176



roliklor segilir. ©goar testlondirilon rolik final roliki deyilss vo halalik
animasiya texnikasi ilo yerino yetirilibso (yaxud biitlinliiklo animatik
rolikdirso), onda yigima bir animasiya roliki do daxil edilir.
Testlondirilon rolik hamigs ikinci gostorilir. Birinci rolik adston “orta”
olur-orta soviyyodo maraq doguran, brendi orta soviyyado tanitdiran,
togdim edon va s. olur.

Belaliklo, tamasaciya 4 rolikdon ibarst yigim gosterilir. Bunlara
baxildigdan sonra birinci rolik tokrarlanir vo respondents sohbastin
quzisdirilmasmdan 6trii bir ciit sual verilir ki, respondent miisahibanin
neco olacagini, onun hansi suallara cavab vermasinin lazim olacagini
anlasm. Sonraki biitliin suallar bilavasito testlondirilon rolike aid olur.
Toxminan 150-200 nofor sorgulanir ki, bunlara da hom “qapali” (yeni
gabaqgcadan hazirlanmis cavablar1 toklif edon), hom do “agiq”
(respondentin agiq nitqini nazords tutan) suallar verilir.

Agiq suallar ondan Otrii nazerds tutulmusdur ki, respondenta
(sorgulanan goxso) cavablar gabaqcadan Oyrodilmasi, reklamin
gavramlmasmin reklamveronin verdiyi melumati miivafigliyi agkara
¢ixartism. Galocokds hamin suallarm cavablar1 kodlagdirilir, bundan 6trii
aparict sozlorin siyahist miisyyonlosdirilir ki, bunlar da respondent
torafinds toloffiiz oluna bilor, elo hamin sdzlorls no godor insanm hansi
raylori irali siirdityli miisyyenlosdirils bilar.

Link texnologiyasmm miixtesor tosvirini homin metodika {izro
aparila bilacok testlor kompleksinin sorhi ilo basa catdira bilarik.
Millward Brown-da on rongarang reklam dasiyicilarmin testlori verilir.
Bundan 6trii Linki-in timumi metodikasi asasmda “texnoloji bloklar”
movcuddur: TV Link, Print Link, Link Kids (usaqglar ii¢iin reklamm
tadqiqi), Radio Link vo Total Link (kommunikasiyanm bir ¢ox
novlorinin shats edon reklam kainganiyasmm tadqiqi).

4.5. Reklam faaliyyatinin daxili nazarat névlori

Nozarat har hansi idaratetmo prosesinin ayrilmaz torkib hissasidir.
Firmanin reklam faaliyyatine nozarat onun marketing
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sahasindoki foaliyyatine nozarat sisteminin torkibindo hoyata kegirilir. Bu
kimi yoxlama naticasindo hamin firmanm biitiin marketing sisteminin
somoraliyinin yiiksaldilmesins yonaldilen tadbirler plant meydana g¢ixir.

Reklam foaliyyatine nazarotin spesifik magsadlori asagidakilardan
ibaratdir:

- reklam faaliyyatinin bashca istiqgamatlorinin firmanm marketing
vo kommunikasiya siyasatinin mogsadlarina miivafigliyini tomin etmak;

- reklam foaliyyotinin tosirini, konkret naticasini
miloyyonlosdirmak;

- reklamm maksimum somaroliyini (effektivliyini) tomin etmok
(soziin osil menasmda, reklam vo reklamdasiyicilar1 vasitolorinden
reklam miiraciatlorinin on tosirli variantlarmm se¢imindon reklam
siyasatinin magsadlarinin iglonib hazirlanmasina gadar);

- reklama ayrilan maliyys vesaitlorinin  masrof edilmasinin
somoraliyini miloyyonlagdirmak;

- reklamm forma vo mazmununun dovlat tonzimloms talabloring vo
comiyyatin etik-monovi normalarma vs i.a, miivafigliyini tomin etmok.

Nozarat¢ilorin garsiya qoydugu mogsadlarden, reklam nazaratinin
hoyata kegirildiyi nazarat tadbirlarinin genisliyindon, soviyyasindon asili
olaraq, reklama nozarotin bir ne¢o osas novlorini qeyd etmok (nozero
carpdirmaq) olar.

Onlardan bazisinin nazarden kegirak.

1. Nozarstin qarsisinda qoyulan mogsadlorin xarakterine gore
asagidakilar digqati colb edir:

- reklam foaliyyatino strateji nozarat;

- reklam foaliyyetina taktiki nozarat.

2. Hoyata kecirilmo vaxtindan asili olaraq asagidakilar
forqlondirilir:

-ilkin nozarat: qabaqcadan teslondirilmo hoyata kegirilmo
vasitosidir;
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- son nozarot: reklam kampaniyasi kegirildikdon sonra faktik
somars (tasir) ol¢iiliir - sonradan testlonma aparilir:

3. Nozarot obyektindon asili olaraq, asagidaki nazarat novlori ola
bilor:

- reklamin iqtisadi vo kommunikativ somoroliyino (tosirine)
nazarot;

- reklam biidcoasins nozarat;

- reklam vasitalorinin somaraliyine vo i.a. nazarat.

4. Nozarot subyekti iizro (yoni reklamda nozarst funksiyalarini
hoyata kegiron saxso, yaxud toskilat iizra). Homin meyar bu kimi nazarat
ndvlarinin mévcudlugunu miioyyanlasdirir, masalon;

- firmadaxili nozarat (6z - Gzlinonazarat);

- zahiri (xarici) nozarot.

5. Osas soviyyalar iizra reklam foaliyyatine nazaratin soviyyalori:

- firmanin reklam xidmatinin soviyyasi;

- marketing xidmatinm va firmanin ali rahbarliyim soviyyasi;

- reklam foaliyyatine dovlat vo ictimai nazarat.

Gostarilon soviyyelords reklam foaliyyatine nazarat tokco
subyektlora gora deyil, ham ds obyektlora vo nazarat tadbirlorinin hoyata
kecirilmosine gors forqlonir.

Taktiki nozarot reklam miiracistlorinin optimal variantlarmm,
onlarm yayim vasitolorinin, kammunikasiya kanallarmm vo reklam
dastyicilarmm ~ miioyyonlosdirilmasine  yonoaldilmisdir. ~ Homin
masalalorin hoalli adoton reklam kanqianiyasindan avvel bas verir.
Qabaqgcadan testlondirilma reklam kampaniyasi elementlorino ilkin
nazaratin vasitasidir. Firmanm reklam faaliyyotins taktik nozarotin daha
bir istigamatini iso reklam kampaniyalar1 kegirildikdon sonra konkret
reklam  kampaniyalarimin  somoraliyinin  (tasirinin) miioyyanlog-
dirilmasindon ibaratdir.

Firma torofinden idarsedilms deoracesinden asili olaraq, reklam
kampaniyasmm somaraliyina tosir gostoran amillar sorti suratdo daxili vo
xarici (zahiri) ola bilar.
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Amillorin daxili qrupuna reklam strategiyasmm samoraliyi
(effektivliyi), reklam mohsulunun keyfiyysti vo mediaplanin
osaslandirilmisligi vo i.a. aiddir. Miiraciotin motiv vo formalarinin
secimi, o climloadan pozitiv va neqativ miiraciatlorin effekti (somarasi
tasiri) do bunlara aiddir. Tadqiqatlarin malumatlarina goérs, istehlak¢ilar
pozitiv molumata nisboton neqativ molumatlara qarst daha c¢ox
haossasdirlar.

Bazar konyukturasmin tasiri, raqiblorin harokatlori, istehlakgilarin
davraniglarmdaki, dayisiklor va s. xarici (zahiri) amillordir.

Reklama bilavasito audiyysti olan xarici (zahiri) amillor sirasinda
miihit effekti xiisusi qeyd olunmalidir. Masalon, F.Kotler geyd edir ki,
“ogor reklamm yerlogdirildiyi miihit onu mozmununa miivafiqdirso,
reklamin somaroliyi (effekt, tosiri) artir”.

Firmanin reklam foaliyyatino strateji nozarot marketingo strateji
nazaratin ayrilmaz hissasi olmaqgla, imumfirma marketing moqsadlorine
nisbotds reklam mogsadlarinin, habelo marketingin digor istiqgamatlori ilo
reklamin s1x qirilmaz qarsiligh slagslorinin tozahiiriikimi meydana ¢ixir.
Marketinq foaliyyotindo sistemli yanagmadan istifado olunmasi
gabagcadan miioyyonlosdirir ki, yalmz sistemli kompleks nozarot
somorali (effektiv) ola bilar.

Firmanin reklam foaliyyatino strateji nozarstin moqsadi onun
kommunikasiya siyasotinin milvafigliyini miioyyonlosdirmakdon,
kommunikatorun kommunikasiya vo reklam strategiyast magsadlaring
nail olmaqdan ibarotdir.

Marketing toftisi (marketinqaudit) marketinge strateji nozarotin
hoyata kecirilmosinin on genis yayilmis formasidir. Marketing toftisi
firmanin osas moqsadlorinin, marketing miihitinin vo marketing
funksiyalarinin sistemli tonqidi va obyektiv qiymotbndirilmasinin 6ziinds
tozahiir etdirir. Marketinq toftiginin reklamla bagh torkib hissosini
nozordon kegirak.

Tadqiq olunan problem: reklam, satigin stimullagdirilmasi, pablik
nleysnzdir.

Noazordon kegirilon mosalalor:
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1. Firmanin kommunikasiya siyasatinin asas magqsadlori. Onlarin
marketing siyasati ilo baglilig1.

2. Reklamin asas mogsadloari.

3.Reklam miiracistlorinin movzu vo meatinlorinin effektivliyi
(somaraliyi, tesiri). Firmamn reklami barado onun miisterilorinin vo
ictimaiyyatin royi.

4. Reklam vasitolorinin se¢iminin diisiiniilmiisliiyii.

5.Reklama edilon mosroflor hacminin optimalligi. Reklam
biidcasinin islonib hazirlanmasinin iisullari.

6. Firma torafindon satisin stimullasdirilmasi todbirlorindon istifado
olunmasinin somoaraliyi (effektivliyi, tosiri).

7.Firmanin  mitkommol  disiinlilmiis  tobligat proqraminin
mévcudlugu.

Firmanin qlobal moqsad vo strategiyalarima nozarot onun
uzunmiiddatli siyasatinin, firmanin davranigmin asas xattinin, obyektlor
vo moaqsadlor lizra onun harokot istiqamatlorinin, istehlakgilarin va
ragiblerin stiurunda omoalo golon firma obrazinin formalasdirilmasinin
miiayyanlagdirilmasini nazards tutur. Malum masaladir ki, reklam homin
obrazin formalagsmasinin yegans vasitosi deyil. Firmanin foaliyystinin
homin aspektlorinin yaritmaz tohlili noticesinde tochihedici todbirlor
sistemi reklam vo marketing kommunikasiyalar1  sisteminin
gar¢ivalarindon konara ¢ixir.

Reklam biidcasinin islonib hazirlanmasina va icrasina nazarati do
firmanin reklam foaliyyotino strateji nozarstin funksiyalarina aid
edilmolidir. Nozarotin gedisindo reklama edilon mosroflor sahasindo
ucotun vaziyyatina vo reklam vesaitlorinin masrof istigamatlorinin
tohliline xiisusi diqgst verilmalidir.

Miirokkoab toskilat strukturu olan bozi mashur iri firmalar (General
Food Du, Pont vo s.) reklam foaliyyotinin vo satis siyasotinin hoyata
kegirilmasinin  somoraliyini  (tosirini, effektivliyini) tohlil etmok
magsadila 6z tarkiblarinds maliyys nazarat xidmatlori yaratmiglar.
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Homin xidmaotlorin asas funksiyalar asagidakilardan ibaratdir:

- reklama edilon xorclor smetasinin qiymatlondirilmosi, reklam
agentliklorine 6domalarin optimal stavkalarin tomin edilmasi, reklam
agentliklori ilo miigavilslarin baglanilmasi iizra danisiglarin aparilmasi,
onlarla alagslarin somarsliyinin tohlili;

- reklama edilon xarclorin orta soviyyasino nazarat va s.

Reklam foaliyyatine nazaratdon basqa hamin xidmatlor
mallarm bazara irali siirlilmesi iizra soylorin somorsliyinin tohlilini,
moanfoat planinin yerine yetirilmasini, bazarin miixtslif seqmentlorinds
mallarin golirliyinin tohlilini, satis hacminin artirilmasina yonsldilon
maliyys hesabatlarinin hazirlanmasini va firmanm marketinq nazarstindo
kompleks, sistemli yanasmani tomin edon diger funksiyalari hoyata
kecirirlor.
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VFOSIL

REKLAMDA MOQSODYONLULUK
VO BAZARIN MOVQELONDIRMOSI

5.1. Inteqrasiya edilmis marketing kommunikasiyalar:

Reklam elo giiclii vo zoif cohotloro malikdir ki, bunlar da
kommunikasiya kompleksinin birbaga marketing, mal vo xidmatlorin
istehlakeilara vo ticarato irali siiriilib ¢atdirilmasi, reklamlagdirilmasi,
ictimai, gorkomli hadiso vo idman marketingi vo olagolor kimi digor
elementlorlo do razilagdirilmalidir. Elo bu da inteqrasiya olunmus
marketing kommunikasiyasinin aparict ideyasmi togkil edir.

Is adamlari vo nozeriyyogilor torofindon “inteqrasiya olunmus
marketing kommunikasiyalari” terminindon giindon-giino daha genis
istifado edilmasine baxmayaraq, onun torifino dair vahid roy faktik
suratds halo do mdveud deyildir.

Son vaxtlar istehlakg¢ilara tez-tez bazarin eyni xadimi-firma, togkilat,
yaxud onlarin marketing ilizro miitoxassisi miiraciat edir ki, bu da ticarat
(satig) markasmin irali siiriilmesindon 6trii imic (niifuz) reklammin
yaradilmasi, ictimaiyyeotlo slagolor, birbasa marketing kimi miixtslif
yollardan istifads edir.

Kommunikasiyalarm biitiin gostorilon formalar1 vahid noqteyi-
nazordon hoyata kegirildikdo vo istehlakin reklamverandon vahid
movgelardan marketing tinsiyyati ahonginda biitlin molumatlar1 aldo
etdikds ¢ox ideal bir hal omals galir.

Bazar xadiminin istehlak¢i ilo kommunikasiyalar1 tokca markamn
mashurlugunun giiclondirilmasindon, onun niifuzunun yaradilmasindan,
yaxud doyisdirilmesinden 6trii  deyil, hom do biitiin yuxarida
sadalananlara nail olmaqdan Otrii lazimdir. Kommunikasiya
kompleksinin miixtalif elementlorindon elo istifado olunmalidir ki,
birisinin {istiinliiklori digorinin ¢atismazliqlarinin ovazini ¢ixsin.

183



Reklam elanlari heg do har vaxt gézlonilmaz harakatlors sovq etmir.
Onlar ticarot (satig) markasi barodo yiiksok anlayis soviyyasi omolo
gotirir vo ona qarst xo§ miinasibat oyadir, lakin he¢ do sorgunun
(tolobatin) formalagdirilmasi, markanin yoxlamimasi, yaxud alimmasi
isino goti “tokan” vermir. Bu halda mohz reklam kampaniyasindan sonra
reklamveron birbaga marketinqdon, yaxud satigin irsli siiriilmesindon
istifade etmolidir.

Bundan ovval qeyd etmisik ki, reklamin planlasdirilmast veo
gorarlarm qobul olunmasi marketing programina daxildir. IMC
konsepsiyasinin yuxarida verilon iki tosvirinden goriindiiyli kimi,
marketing kommunikasiyalarina  blidcodon  kiitlovi  informasiya
vasitalorindoe reklamm dastoklonmasi, biidcenin ayrilmasi tendensiyasi
ilo paralel suratdo tolobat artir.

Istehlak vo sonaye mallarinm bazar xadimlori birbasa marketingo vo
satiglarm stimullasdinimasina daha ¢ox vesait ayirirlar, elo buna gors do
hamin magsadlars ediion xarclor kaskin suratds artmisdir. Bu da miixtalif
istehlakeilardan otrii kiitlovi informasiya vasitolorinin ayrilmasi vo
fragmentlogdiriimosi,  istehlak¢i ~ zdvqglorinin ~ vo  tolobatlarinin
seqmentlosdirilmasinin artmasi, molumat bazalarina vo hesablama
ehtiyatlarina daxil olmanin asanlagdirilmasi, qisamiiddstli satis dovriiniin
uzadilmast moqsadilo saticilara tosir gostorilmasi, parakendo satigin
giicliniin artirilmasi, istehlak¢inin daha ¢ox va tokrar satinalmalara meyl
gOstarilmasine nail olmaqdan 6trii garsilighh marketing miinasibatlorinin
nozors alimmast vo s. kimi sabablordon irali golir. Eyni zamanda bazar
xadimlori satig (ticarat) markasinm niifuzuna osaslanan doyarliyinin
yaradilmasi vo giiclondirilmasi lizumuna da vacibi hayati shomiyyat
vermays macbur olmuslar.

Marketing moqgsadlorine nail olmaga yonoldilmis bir nega
marketing vasitalori mévcuddur. Mali, yaxud xidmati tokmillosdirmak,
yaxud yaxsilasdirmaq miimkiindiir, distribiitor gobokasi firmanin
moahsulunu miistoraklora birlogdirmays kdmok gostara bilor. Qiymatlor
strategiyast marketinq hollinin hodlorindon biridir. Ticarat (satis)
markasinin satigi onun irali siiriilmesi metodlarindan, yaxud reklamdan
istifado etmodon, ticaratlo bagli miinasibatlorin yaxsilagdirilmasi,
qiymatlorin agagi
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salinmasi, yaxud sadoco momulatlarin keyfiyystinin yaxsilagdirilmasi
naticasinds do arta bilar.

Osas problemin qeyri-adekvat, yaxud yaritmaz reklam vo irali
siiriilmanin laziminca olmamast sababi ilo bagli olmasi barads naticaya
golmokdon ovval markanin (malin) meneceri satisin mohdudlugunun
sobabini doqiq miioyyanlogdirmoaldidir. Reklamin planlasdirilmasi
zamani markanin (malin) meneceri elo bir marketinq proqrami isloyib
hazirlamalidir ki, onun torkib hissolori ahangdar, sipesvik torzds isloya
bilsin.

Umumi halda reklamin tobisti vo mahiyyati bundan asilidir ki, sirkot
(kampaniya) nodon istifade edir - wuzatmaq (siirathndirmoak)
strategiyasmdanmi, yaxud genislondirmak strategiyasindanmv. intensiv
(miigtorilorin maksimum rahatligindan 6trii ¢oxlu ticarat ndqtaloerindon
istifads edilmasi), ekskliiziv (parakends ticarst saticisinin monafelorinin
maksimum Odonilmesindon 6trii yalniz bir nego ticarat noqtasinden
istifado  edilmesi), yaxud selektiv  (vasitocilik  miiqavilslori)
strategiyadanmu.

Reklam - kommunikasiya kompleksinin yalniz bir hissosidir vo
firma istehlakgilarla kommunikasiyani satig (ticarot) heyati vasitasilo,
populyarlagdirma, yaxud uctimaiyyatlo olagolor vasitasilo, habels
momulatlarin istehlakgilara ¢atdirilmasinin vo ticarato irali siiriilmasinin
miixtalif ndvlori vasitasils hayata kegira bilar.

Reklamin noticosi kimi, satig (ticarst) markast haqqinda
xobordarhigin artdigi, senadlogdirilmonin asanlasdigi, satis soviyyesino
reklamin bilavasito tesirinin miisyyonlagdirilmasinin ¢atinlogdiyi bir
vaxtda reklam faktik satis1 hoyata kecirmoyo qadir deyil. Buna gors do
istehlakgiya satis (ticarat) markasi barods xobardarliq amola galdikdon
(yaradildigdan) sonra reklama satiglarin stimullagdirilmasina dair
olavalor (malin istehlak¢iya catdinimasi vo ticarato irali siiriilmesi ilo
bagl) edilmolidir ki, istehlake1 satig (ticarat) markasinin faktik suratdo
almmasina hovaslondirilsin.

Satigin stimullasdirilmasi liizumu onda bas verir ki, situativ tohlil
naticasinds potensial istehlakgilarin satis (ticarat) markasi ilo taniglhig
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miisyyan edilir vo onlar malin lazimi xiisusiyyatlarindon xobardar olsalar
da, onu oldo etmoys tam hazir olmurlar. Beloliklo, firmanin
kommunikasiya kompleksinin vo {imumi marketing kompleksinin torkib
hissaesi kimi reklamin ehtimal olunan rolunun qiymstlondirilmasi,
yuxarida deyildiyi kimi, reklamin planlagdinimasi vo gorarin qgabul
edilmaesi proseslarinin ayrilmaz hissasina gevrilir.

Asagidaki  niimunovi suallarin  ardicilligt  marketing kom-
munikasiyalarinm inteqrasiya olunmus proqraminin formalagsmasma
xidmat etmolidir:

1. Istehlak¢1 barado informasiyanin toplanilmasi, gorarlarin gobul
olunmasi vo magazaya bag ¢akilmasi proseslori na demokdir?

2. Toyinath (magsadli) istehlak¢inin slagoys girdiyi ve gorarin
gobul olunmasinda tosir géstoran kiitlovi informasiya vasitalori, idaroelor
(mtiassisalar), soxslor na demakdir? Homin slagoalor hansi ardicilligla bag
verir? Bu slagalor bizim ii¢lin hans1 kommunikasiya imkanlarini yaradir?

3.Biitiin bu adamlarin hansi - miinasibatlorine vo (yaxud)
davraniglaria biz tesir etmok istoyirirk?

4. Hor bir konkret halda kommunikasiyalarm hans1 formalar1 bizs
lazimdir? Magsadlarin kemiyyat gostaricilari na ciirdiir?

5. Kommunikasiyalarin hor bir konkret halmda ns etmsliyik? Hans1
programi (proqramlari) yerino yetirsok daha yaxs1 olar: reklam-
lasdirlmalimi?  Mallarm  pogtla  géndorilmasinimi?  Ictimaiyyatla
olagenimi? Satigin stimullagdinimasmimi? vo i.a.

6. Se¢ilmis programlarin ardicilligindan 6trii na qoadar biidca
ayrilmalidir?

7. Programin hor bir hissesinin hoyata kegirilmesi {igiin kim
moasuliyyat dagimalidir?

8. Programin  hor  bir hissaesinin  yerine  yetirilmosinin
miivaffaqiyyatinik doracasini (saviyyasini) neca lgacayik?

Belalikls, inteqrasiya olunmus marketing kommunikasiyalarinin
(IMK) an yaxs1 taskilinin aparict momentlari asagidakilardan ibarotdir.

- kommunikasiyalarin yaxsilagdirilmasi vo miistori heyati arasinda
imumi maqsadlorin boliisdiiriilmasi;
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- lazaimi kommunikasiya vasitalorinin hamisini, yaxud aksariyyatini
toklif edon bas reklam agentliklori ¢orgivasinde miixtalif funksiyalarin
inteqrasiyasinin yaxslilagdiriimasi.

Marketing kommunikasiyalarinda bes asas tendensiya movcuddur:

- afmitivlik (oxsarliq, banzoarlik);

- BTL-lik;

- miixtaliflik;

- interaktivlik;

- kommunikativ modellardon istifada edilmasi, TTL-lik;

- kommunikativ lokistika;

- audit.

Afmitivlik mivafiglik indeksino deyilir, bu, genis yayilmig
informasiyanin hanst hissasinin mogsadli (toyinatli) auditoriyanin
niimayandalora doqiq surotde catmasini niimayis etdiron gostoricidir.
Hazirda inkisaf etmokdo olan direkt-market sayasinde kommunikasiyalar
daha da afinltivloesir, daqiqlesir, daha da konkretlosir.

Kiitlovi marketingdon fordi marketingo kegid tendensiyasi omola
golmoya baslayir. Fordi kommunikasiyalardan 6trii yeni texniki imkanlar
har giin meydana ¢ixir. Direkt-marketologlarda artiq elo avadanlhiqlar var
ki, homin avadanliq, masalon, molumatlar bazasi asasinda har giin ¢ox
minli tiraji olan fardi toqvimleri, yaxud bukletlori ¢ap etmays imkan verir,
bu da har adamin adini giil-gigakls yada gatirmak {igiin sorait yaradir; bazi
doyison moalumatlardan istifads edilmasi hesabina har bir alict hiss edir ki,
kampaniya mohz ona miiraciot edir.
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Kitlavi | Fardi
marketing marketing
Obyekt Bazar {(qruplar) ,| Fordiyyat
Moaasod Yeni Miveud
b milgtorilerin o mgtaritarin
calb olunmas dastayi
Notico Bazarn pay: > Milgtorilarin
pay1
. Bazan Miigtari
Tahlil .
ogyelkti hagginda » haqqinda
malumat malumat
Molumat Marketing Migtariys dair
lar tadgigatian "| molumat
monboyi bazasi

Sokil 5,1. Kiitlovi marketinqdon fordi marketingo
kecid

Kommunikasiyalar daha da rongaranglasir, son illorde hor yerdon
vo eyni vaxtda mixtolif xarakterli reklam molumatlart almaga
baslamisiq. Ononavi va yeni media bir-birins qarigib, kommunikasiyalar
daha da c¢oxalib. Bundan basqa, kommunikasiyalar daha da
interaktivlagir, bizi elo homin andaca har hansi oks slaqe yaradilmasina
havaslondirirlar.
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Media (motbuat) reklam1 (ATL) ilk olaraq meydana ¢ixib vo bu
vaxta qader do 6z tosir qlivvesini itirmoyib. ATL bes torkib hissasino
ayrilir: Motbu KiV, radio, televiziya, kino va kii¢o (bayir) reklami (o
ciimlodon, nagliyyatda reklam), habelo indoor. ATL -0 aid olan KiV-Io
olagalar, bazarda movcud olan qiymetlors miivafiq suratde miisyyen
maliyyo mosraflori hacminin ayrilmasini nazorden tutur.

BTL seqment (“dolayist ilo irali siiriilmo™) nisbi yenilik hesabina
daha siiratls inkigaf edir. Bundan basqa, yeni-yeni texnologiyalar omolo
golir ki, bunlar1 da biz halalik geyr-enenovi metodikalara aid ediririk:
viruslu marketing, loyalliq programlar1 va s.

BTL - texnologiyalarm komayi ilo mallarin (mohsullarm) irsli
stiriilmasinin tesiri qiivvasinin (semaraliyinin) alds olunmasindan otrii
yalniz malumat m catdirilmas1” kifayat etmir: toyinath auditoriyanm
(TA)spesifikasmm, informasiyanin ~ yayilmasmm  informasiya
kanallarini, TA ti¢lin maragh olan “md&vzular1” bilmok, vazifalarin yerino
yetirilmoasinin daqiq suratds alagelondirilmesini bacarmaq lazimdir.

Amerika marketologlarinm tosnifatina uygun surotde BTL-5 satigin
stimullagdirilmasmm miixtslif formalar1 aiddir: pablik rilysnz birbasa
marketing, soxsi satiglar, sorgilor, qablagdirilma vs i.a. Homin név xarclor
marketing kommunikasiyalarmm hoyata kecirilmasindon otrii ayrilan
imumi biidcadon faizlor kimi 6donilir. Azorbaycan Tognifatma gors,
BTL-o asagidakilar daxildir:

- ticarot  vasitagilori  vo  istehlakg¢ilar  arasinda  satigin
stimullagdinimast;

- birbasa marketing;

- special events;

- POS-materiallar.

Sativsin  stimullagdinimasi-  marketing ~ kommunikasiyalart
vasitasidir ki, bu zaman spesifik 6l¢iilii haroket, yaxud reaksiyalara malik
olmaqdam otrii istehlak vo ticarat auditoriyasina nisbatds coxsayli
oyadic1 metodikalardan istifads edilir.
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Porakands reklam (parakonds ticaratlo moasgul olanlarin reklami)
horakatlorin samtlonmoasi ilo forqlonir. ©On yaxsi perakendo reklam
molumatlar istehlak¢iya kiilli miqdarda miioyyon informasiya toqdim
edir. Hor hansi informasiyanin olmamasi bilavasito harskatlors qarsi
manegilik amolo gotirir. Tocili hazirhq ve texirsizlik duygusunun
yaradilmasi vacibdir ki bu zaman homin hazirhq (ve homin qiymatlor)
“yalniz mohdud miiddoatlords” toqdim olunur.

Cadval 5.1.
Satigin stimuUasdinlmasi

Ustiinliiklor Catismazliglar
Horokot (is) ticiin olave stimul [Sahmansizhq vaziyysti amalo
(hovaslondirms vasitasi) ola  |gatirs bilor

bilor

Toqdim olunan mahsulun

qiymat nisbatlorini vo Asagi salinmis parakondo satig
qiymatliliyini doyisir giymatlarinin miiayyan

olunmasma gotirib ¢ixara bilor

Malm (mohsulun) aimmasi ilo
bagli alava havaslondirmo Toyinatli auditoriyanm ohato
motivlorini meydana ¢ixarir.  |jolunmasmu azaldir, ¢iinki onun
ohomiyyatli hissasi alave
giizostlori miloyyan edilmasini

gozloyacok.
Olavs tokrar mal (mohsul) Brendin qiymotdon diismasino
aimmasmm hoyata sobab ola bilor.
kegirilmosindon 6trii stimula
(hovaslondirms vasitasing)
cevrilir.
Malm (mohsulun) aimma Rogqiblar tarafindon malin

tezliyini, yaxud hacmini artirir |(mohsulun) giiclii suratda
alinmasina gotirib ¢ixara bilor.

190



Konkret magazanin miloyyan  Unmmiiddatli  obrazinin
yaradilmasmdan, yaxud giiclondirilmasindan 6trii reklam elanlarinda har
bir porakondo satis reklamvericisinin xisusiyyatlorini nozors almaga
caligirlar. Eyni reklamm bir magazadan digarins kegirilmasi xosagalmaz
tasir qlivvasina sobab ola bilor.

Mohsulun istehsal¢is1 malm sonraki satismdan oOtrii porakondo
ticarat¢iloro reklam proqramu toklif etdikde, birgs reklam porakendo
reklamla six suratds bagli olur. Bu kimi proqrama ehtimal olunan reklam
formalari, aktual reklam elanlarmm yaradilmasmdan 6trii istifads edilon
materiallar, habelo programm doyorinin miioyyon hissosinin
O0donilmosine dair biidco hesablamasi daxil ola bilor. Bozi
giymatlondirmalors goro perakonds reklamm toxminon yarismi birgo
reklamm miixtalif ndvlori toskil edir.

Birga reklamin i¢ névii movcuddur:

- Saquli - ierarxiyaya goro yuxari movqe tutan, yaxud xidmaot
gostoran agag1t movqeli parakondos saticmm elanlarmm haqqmi 6dayir;

- Ufiiqi - hor hansi regionun yerli liderlori 6z pullarm birlogdirirlor
(avtomobillorin satisi iizra ticarat gobokasi);

- Kong)onent - komponentlorin istehsalgisi biitlin istifado edilon
molumata hosr olunmus reklam elanmm miioyyon hissasinin haqqmi
odayir.

Birgo reklam g¢ox vaxt qisamiiddotli satislar1 stimullagdirmaq
magsadi gilidiir. Reklam homin mossloni yaxsi hall edir, ¢linki adston
mohsulun xarakterina, satis yerina va qiymatine miivafiq olur.

Lakin birga reklamm orijinal istehsalgmm, yaxud xidmat gdsteranin
(provayderin) reklam obrazmi giliclondirmak vo porakonds ticarato
istehsalgmm  tosir  qiivvesinin  vasitolorinin  saxlanilmasi  kimi
uzunmiiddatli magsadlori olur. Perakends ticaroto istehsalgmm tosir
qiivvaesinin vasitolorinin saxlanilmasi xiisuson ona goéra vacibdir ki,
porakonda ticaratgilor ¢ox vaxt bdyiik glizostlora malik mallara {istiinliik
verirlar, ¢linki birlikdes
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razilagdirilmig gilizostlor olmadan mali miistaqil surotdo reklam etdirmak
heg ciir miimkiin olmur.

Xirda perakends ticarotcilorin kiitlovi informasiya vasitolorindoki
reklamlarinm moezmununa vo yerlogdirilmoesine nozarotin  zaifliyi
reklamlagdirilan markanin imicine geyri- ardicilliq tinsiirii daxil eds bilor
vo hotta monfi assosiasiyalart meydana ¢ixarar ki, bu satilan malin
markanin dayarliyini tamamils alt-iist eder.

Reklamin planlagdirilmast zaman istehlakgi torafindon gorarlarin
gabul edilmasine diqget verilmasindon bagqa mal noviiniin yeni yayilma
sferalarinin  genislondirilmasine, yaxud zobt edilmasine ¢alismaq
lazimdir; tolobatin yiiksokliyi adaton yiiksok birgs giizostlorin hoyata
kecirilmasini tolob edir. Bundan basqa, hiiquqi ve inzibati toloblor do
yering yetirilmolidir. Masoalon, istehsalgiya boyilik golir vo ¢oxlu yeni
miigtorilor veron magazalar istisna olmaqla (onlara boyiik miitonasib
giizastlor toklif edilir), hamiya “eyni” asasda birgs giizostlor edilmslidir.

Bozon reklamm rolu hansisa markani (mali, mohsulu) alib istifads
etmok liizumunu xatirlatmaqdan ibarat olur. Marka (mal, mahsul) 6ziino
bazarda artiq méhkom yer tutmus, tanmmisg va sabit nufuza (imica) malik
mal ola bilor. Bu halda xatirladici reklam tasirsiz suratde aigmi, yaxud
istifado etmoni stimullagdirar vo beloliklo do ragabot ehtimalmi aradan
qaldirar.

Xatirladict  reklam  konkret markanm (malm, mohsulun)
xtisusiyyatlorinin anlagilmasmin yiiksok saviyyesini dastoklomokdon
basqa ham ds biitov mohsullar fasilasinden istifads {i¢iin motivlesdirmeni
do yiiksalds bilor. Homin baximdan reklam mohsullarm biitov fasilasinin
aimmas1 va istifado olunmasi isine kdmok gostorar vo belslikls liderlik
movqeyinds olan markanm isins fayda veror.

Hazirda reklam o qodor ¢oxdur ki, istehlakg¢ilar ondan ¢ox vaxt
gacinmaga calisir vo reklamlasdirilan mala (mshsula) skeptik miinasibat
baslayir. Bu kimi istehlak¢ilarm inamin1 qazanmaqdan vs informasiyam
onlara daha inco haessasliqla c¢atdirmaqdan otrii kampaniyalarm
oksariyyasti hazirda
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marketingin hoyata kecirilmosi {i¢iin 6z biidcalorinin bir hissasini
ictimaiyyatlo alagalarinin taskilina sarf edirlor.

Sonaye liderliyi imicinin yaradilmasmdan o6trii sonaye ilo bagl
bazar xadimlorinin ¢oxusu sahs jurnallarmda intensiv suratdo magalalor
dorc etdirirlor ki, homin mogqalalordo do homin firmalarin ali idaroetma
heyatlorinin adlari ¢akilir.

Cox vaxt kino miisyyon sortlorlo hor hansi mal vo xidmatlorin
yayllmasima komok gostorir. Tiitiin kampaniyalar1 idman yariglarina
sponsorluq edir. Sponsorluq edon kampaniyalarin simvolikasi olan
geyimlordon istifade edon bir ¢ox idmangilara pul miikafatlar1 verilir (
hadisa va idman marketinqi).

Hadisadan asili olan marketing: korpalara qayg1 morkozlori “bolok
askilarini” pulsuz paylayirlar; bir ¢ox konsert salonlarinda Halls firmasi
Oskiirak hoblarini pulsuz paylayir.

Mbohsulun yerlasdirilmasi: televiziya soularmda istirak
etmokdon oOtrii avtomobil istehsal¢ilart 6z avtomobillarini Hollivuda
pulsuz gondorirlor. Elo kampaniyalar da movcuddur ki, bunlar lazimi
hallarda har hans1 mali (mahsulu) kino- vo telesoulara yerlogdirirlar.

Miisabigalor: firmalar torofindon masolon, ¢orokbisirenlorin illik
miisabigasinin kegirilmasindon sonra onlarm momulatlarmin satis1 xeyli
artir.

Birbasa marketing do BTL - reklamin torkib hissasidir. Onun osas
olamoatlorms asagidaki amillor daxildir:

- informasiya catdirilmasmm maqgsadyonlii vasitolorinden istifado
etmoklo, mohdud seqmentlogdirilmis auditioriya ilo islomays imkan
VErir;

- kommunikativ prosesi fordilosdirmays icazs verir;

- biidco vasatilorindon daha somorali istifado olunmasina yardim
gostorir;

- fordi, yaxud korporativ soviyyads daxil olan va gondarilon
informasiyam tohlil etmok imkan1 yaradir.

Birbasa marketinga tokco birbasa pog¢t reklami deyil, ha bela
telemarketing vo televiziya, radio vo digor kiitlovi informasiya
vasitalorinds birbasa raylorin reklami da daxildir ki, bu zaman
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reklam moalumati cavab horokatlorinin (davraniglarinin) amalo golmasine
yonaldilmis olur (pulsuz telefon zonglori kimi). Boazi hesablamalara gora,
amerikalilar har il birbasa poct vasitasilo 70 milyarda yaxin alig-veris edir
va telefonla 20 milyona yaxin sifaris verirlor.

Birbasa marketingin iki osas istiinliiyii var ki, bunlar da onu adi
kiitlovi reklamdan forqlondirir:

- xiisusi hazirlanmig toklifle konkret istehlakciya (yalniz demoqrafik
olamotlorine gors deyil) fordi miiracist etmok imkan;

- cavabin bilavasito geydo alinmasi (qeydiyyati).

Kiitlovi informasiya vasitslorindeki anonovi reklamdan forqli olaraqg,
birbasa marketinq aksiyalarimin oksariyystinin mogsadi - istehlak¢mi
yalniz molumatlandirmaqdan ibarst deyil, onu konkret haraketlors
stimullagdirmaqgdan ibaratdir.

Hazirda bir ¢ox reklam agentliklori 6zlorinde birbasa marketing
boélmolari do formalasdiru'lar.

Istifado niimunalori:

1. Miistorinin calb edilmasi. General Motors firmasmin yeni
avtomobilinin reklam prospektindoki kupon oxucuya pulsuz brosiirani
sifaris etmoayi maslohat goriir ki, homin brosiira da avtomobilin alinmasi
zamani miigtariyo daha diizgiin qorar gobul etmoys komok gdstors bilar.
Kuponda yalniz oxucunun adi, invani va telefon némrasi deyil, ham do
hazirki avtomobili vo almaq istadiyi avtomobil barads do molumatlar
gostarilir. Kupon gondaran istehlakgiya yeni avtomobil barads olave
materiallar (brosiira, yaxud kataloq) vo yerli dilerlogdriisdon 6trii smaq
yoxlamasi ii¢iin dovetnamo do gondorilir. Dilerlora do kupon barado
informasiya gondorilir ki, onlar da kommersiya sorgusunun telefonu
vasitasilo (xarici telemarketing) potensial miistori ilo olago saxlaya
bilsinlar.

Cox ola bilor ki, marketing alis-verislo basa ¢atmasm. Lakin her
halda, cavab olub- olmadiqda istehlakg1 barade malum olan informasiya
kompiiterin mslumatlar bazasma daxil edilir va sonralar bundan konkret
miistarilore pogt molumatlar1 gondarilerken istifads olunur.
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2. Miistorinin saxlanmlmasi, miistorinin bu vo ya digor markaya
(mala,mahsula) maragimin formalasdirilmasi.
Kampaniya mévcud miistorilorlo miinasibatlorin dostoklonmasindon Gtrii
0z yeni todqiqatlar1 vo islori barads informasiya biilletenlorini onlara
dovri suratds goéndarir.

Biznesdo tez-tez Pareto prinsipi iso salmir: bazen els olur ki, asas
miistorilorin 20 faizi onun yerds qalan 80 faizi qoder shomiyysto malik
olur, elo buna gbéro do ‘osas miistorilorlo qarsiliqhh olageslorin
formalagdirilmasi da hoyati shomiyyet dasiyir. Kampaniya xidmatlorin
gostorilmosi, sorgularm tomin edilmesi, yaxud momulatlara vo
xidmotloro dair sikaystlorin aradan qaldirilmasi masololori iizro
miistorilorindon 6trii pulsuz telefon moslohatlari toklif edo bilor {daxili
telemarketing).

Miixtalif metodlardan yalniz miistorilorlo qarsilighh slagslorin
mohkamlandirilmesinden vo onlarin maraginm dastoklonmasindan Gtrii
deyil, ham da digor magsadlara nail olmaqgdan - miistariya bir sira mal vo
xidmoatlarin eyni vaxtda toqdim olunmasinin tamin eidlmasindan, yaxud
mallarim (mahsullarin) istifada templorvinin artirilmasindan otrii do
istifads edils bilor.

Bazar xadiminin molumat bazasmi miintozom suratdo inkisaf
etdirmaklo, birbasa marketing yOnimiini genislondirmok do
miimkiindiir. Konkret insanm, yaxud miioyyan ohali qrupunun iinvant,
belalikla, ham do pogt indeksi olan har hansi subyekt (soxs, yaxud
togkilat) molumatlar bazasmm sahibi olan kampaniyadan homin insan,
yaxud ohali qrupu baroado homin geodemogqrafik klasters dair orta
malumatlari (orta galir saviyyasi, orta yas saviyyasi va s. barada) alds eds
bilor ki, bu onun 6z foaliyystinin yonlimiiniin miioyyanlasdirilmosine
yardimmu gostarir. Informasiyadan konkret insanm bozi molumatlara
tolobatmi miisyyonlosdirmak magsadils istifads olunur, her bir insanin
fordi profili (meyli) onun zin - kodu ii¢iin saciyyavi olan orta gostaricilora
uygun golir.

Adstan birbaga marketing kampaniyasi1 poctla géndsrilon sorgularm
har min adadine gora miinasibatlorin (roylerin) intensivliyi baximmdan
qiymatlondirilir. Bu kimi testlorin
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moaqsadi yeni test paketlorinin hansina daha intensiv cavablar alinmasini
doaqiqglasdirmakdan va bunlarin hansmdan daha genis istifado edilmasini
miioyyanlogdirmakdon ibaratdir.

Ray (miinasibat) intensivliyinin asagl soviyyado olmasi (paketds
gondorilon momulatlarm 1-2 faizi) qodor bir ¢ox amillordon asilidir.
Homin amillarin osas hissasini asagidakilar toskil edir; toklif edilon mal
(mohsul), yaxud xidmet, qiymst vo 6domo miiddati, mal (mohsul) va
yaxud xidmatlorin siyahisinin, habelo hodiyyslorin olub-olmamasi.

Biitiin bunlar birlikde tak/if adlanir. Mal (mohsul), yaxud xidmat,
nadir (aztapilan) olduqca, yaxud adi parakonds satis az olo diison oldugca
cavablarin intensivliyi do yiiksok olur; asag1 qiymot vo olverisli 6domo
miiddatido raylora (miinasibatlor) 6z tesirini gdsterir. Biitiin yaxsi pogt
gondarislori harakatlorin stimullagdirilmasi psixologiyasinin intuitiv derk
edilmosinag asaslanir (cadval 5.2.).

Cadval 5.2,

Yaxsti (doyerli cohatlori) Catigmazliglart
Mogsadyonliik Qisamiiddatli strategiya kimi
istifado olunursa,
geyri-effektivdir.

Gondorilon informasiya digor
Naticalar dlgiils bilor, demsli, [kommunikasiya xabarlori
situasiyada (voziyyata) (momulatlar) ilo ziddiyyat
asanligla nozarat olunur. toskil edos biloar.

Birbaga marketing
elementlorinin elastikliyi ilo
forglonir

Informasiyani soxslondir- moyo
(insan soklino almaga) imkan
Verir.
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Mogsadli  auditoriyanin  genis ohats  olunmasii, verilon
momulatlarin elastikliyini Special events-in on doyarli cohatlorine aid
etmok olar (cadval 5.3.)

Cadval 5.3.
Yaxsi (doyorli cohatlori) Catismazliglari
Korporativ imicin
(niifuzun) formalagmasina Gondarilon
vo dostoklonmoasine yardim  informasiyadan istifado
edir. tizorindo tam nozarati tomin
Mogsadli  auditoriyanin
boyiik soviyyada ohato
olunmasini tomin
Roy (fikir, miilahizs)
liderlorini, mosalalorin
hallina calb etmays imkan
verirloar.
Bohranli situasiyalarin Bir qayda olaraq, qobul
(voziyyatlorin) ehtimal edilon qorarlarin
olunan meydana ¢ixmasini razilagdirilmasi tolob olunur.

prognozlagdirmaga imkan
verirlor vo bohrandan ¢ixmaq
iizrs tadbirlor kompleksini
nazords tuturlar.

Kampaniyaya qars1 inaml
miinasibatin yaranmasina
kémak (yardim) gostarirlor.

POS — materiallar. Burada asagidaki parametrlor nozora
aimmalidir:

- malin (mshsulun), yaxud xidmatlorin satig1 prosesinds verilocak
informasiyanm xarakteri;

197



- makro va mikrosaviyyads marketing kommunikasiyasinin
moaqsadlari;

- marketing kommunikasiya miksindan istifadonin alternativ
variantlari;

- movgelosdirmo strategiyasi;

- malm (mohsulun) irali siiriilmasinin strategiyasi.

Kommunikasiya texnologiyalarin hazirki vaziyyatini
strukturlagdirmaq vo sistemlosdirmok ¢ox ¢otindir. Nisboton sado sxem
5.2-ci sokildos verilmisdir.

B Birbasa
Radio reklam
Mbotbuat ATL

Xarici (zahiri)
Qapali reklaimn
reklam Iinternet ananavi metodlan

Promo (sanaye)
programlan PR

reklamlar
Qapali reklamm 7 BTL

Direkt-marketing innovasiya metodlan
Loyalliq (qanunilik)
programlan Viruslu

Sakil 5.2. Kommunikasiyalarin goxgalarlig
(miixtolifliyi, rongarongliyi)

Goncada niive reklaminin “Ug siiso alana bir siiso hadiyys” standart
yazisina comisi Ui¢ sOzartiriblar: “saticiya kompliment de” vo bundan
sonra alig-veris lap qizisib. Adica sdzlor haminin diggatini calb edib,
yaxs1 ray dogurub va bu hor giin yiizlorlo xos séz esidon saticilarin
ohvalinin yiiksalmasina sabab olub.
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Through - The - Line (ITL) ayrihiqda bdyiik movzudur. Biitiin
olverisli kommunikasiya ndvlorinin bir yera yigilaraq vahid proqram
kimi birloegdirilon reklam kampaniyalarini belo adlandirirlar.

Inteqrasiya olunmus marketing kommunikasiyalarmin inkisafi
marketingin TTL liyinin artmasina sabab olmusdur. Osil tasirli reklam
kampaniyalarmin timsalinda gérmok olur ki, bir qayda olaraq, onlar
bir-biri ilo oalagoali olan bloklar saklinds uzun miiddst méveud oldugdan
sonra birlasmislor: belalikla, matbuat reklami, BTL kommunikasiyasi va
dastak-nutar: vahid soklo diismiisdiir. Halbuki vaxtinda onlarin har biri
Oziinomoxsus sabit movqgeys malik idi.

Hor bir ayrica gotiiriilmiis kampaniya miixtolif vaxtlarda, miixtolif
yerlordo vo miixtalif ciir 6z ideyasini, 6z movqelosdirmasini niimayis
etdirir.

Bunun necs bas vermasi 5.3.-cii sokildo gostorilmisdir:

WEB- Forum
sayt

ONLINE®nin Maslahat
anketlasdiriimosi \ markszi

Konsepsiyamn

iglanib

hazirlanmasi

PR
ATL

ONLINEnin

anketlagdirilmasi

Sokil 5.3. TTL-lik
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Marketing kampaniyalarinin daim get-gedo artan miirakkabliyini
nazara alaraq, marketing logistikasina daha boyiik digqst verilmoladir.
Kommunikasiyalar daha ¢ox basqalasir - daha c¢ox yenilosir,
innovasiyalar1 daha ¢ox artir, daha ¢ox maraqli va rongarang olur-daha
cox eifektivliyo nail olmaqdan otrii informasiya axmlarinin optimal
bolgiisii ilo bagli cox miirokkeb masalaler amals golir (meydana ¢ixir).

Hor bir morholads biitlin sistemi dagida bilocok longimalorin bag
vermasi ehtimali artir. Son icragilar mali (mohsulu) itira bilor, yaxud
miiddstini Otliro  bilorlor, brendi diizgiin tesvir etmayo bilorlor -
regionlarda moshur markalarm (mallarm, mohsullarin) adlarimin
sahvlarls verilmasina dair ¢oxsaylt niimunalor movcuddur.

Islonib hazirlanan har bir sey istehlakciya gatdirilmalidir. Bu iss gox
vaxt lokistik (montiqi) mosaloya (vazifays) cevrilir. Minlorlo mallara
yarliglar vurulur, onlarin ¢ixarilmasi vaxti ¢atanda, homin yarliglar
qgopmur, cirtlir vo malin (mohsulun) yazisi qiriq pozuq torzds galir, onu
tomizlomokdan 6trii miixtalif vasitalorin axtarisi davam etdirilir. Homin
yazilar lap ikico giin do asildig1 yerlords galarsa, homin miiddotds 6tiib -
keconlorin on az1 70 fazinin diqqgstini colb edir. Malin (mohsulun)
niifuzuna (imicino) dayan, zarar iss dl¢iids I golmoaz torzds olur.

Belo bir montiqi yanagsma noticesindo isin gedisati daha da
¢otinloasir, auditin haddindan artiq vacibliyi masslasi meydana ¢ixir. Satis
saviyyasindo nazarot masolasi 6z faydasini vera bilar, ¢linki bazon
icragilarin qiisurlari biitiin saylori shamiyyatsizlosdirir.

Auditin magsadi etibarliligdan, somaralilikdon vo optimal- ligdan
ibaratdir. Ragabatin giiclondirilmasi \G) mexanizminin
miirokkablosdirilmasi sayosindo  hor  bir = morholads 0z
kommunikasiyalarin1  yalmiz tokmillogdiron vo hoyata kegiron
marketologlar deyil, hom do nazarat etmoyi bacaran marketoloqlar ugur
olds eds bilarlor.
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5.2. Reklamin magsadinin
qoyulusu

Miiasir menecmentdo moaqsadlor bir ne¢o funksiyani yerino
yetirirlar.

On avval, slagalondirici va tonzimloayici vasitalars ¢evrilir ki, bunlar
da miistorilorin qarsiliglt  slagelerinin  yaranmasina, miistarilorin
hesablarim1 aparan kargiizarlara vo yaradici komandaya imkan verir.
Homin mogsadlor reklam elanlar1 tortibgilorinin, radio omokdaslarinin,
kiitlovi informasiya vasitolorinin alicilarinin vo tadqiqatcilarinin igini
koordinasiya edir.

Ikincisi, gorarlarm qobul eidlmosi meyarlarini miioyyonlosdirirlor.
Ogor iki alternativ reklam kampaniyasi iglonib hazirlanmigsa, onlardan
birisinin se¢ilmasi lazim golir. Rohbar is¢inin (yaxud onun zdvcasinin)
zOvqiine arxayin olmagdansa, maqsadi nazardon kegirmak vo an alverisli
meyar1 segmok daha yaxsidir.

Magsadlarin funksiyasinin avvalkilarls slagalondirilmasi naticalorin
giymatlondirilmosi demokdir.

Homin funksiya els gostaricilorin 6l¢iilmasi lizumunu nazerds tutur
ki, bunlar da bazarin pay1, yaxud mal (mahsul) barade momulatliliq kimi
magsadlorlo bagli olur. Kampaniya basa ¢atdirilarken gabaqcadan
secilmis  homin  goOstoricilordon  kampaniyanin  naticalarinin
giymatlondirilmasi {igiin istifads edilir.

Taskilati magsadlar kimi reklam magsadloari ds tosirli olmali, habels
gorarlarin gabul edilmasinin tasirli meyarlarina ¢evrilmali va foaliyyatin
naticolorinin miigayise oluna bilocayi standartlarin olds edilmasini tomin
etmolidir. Bundan basqa, onlar strateji vo taktiki gorarlar slagslondiron
tosirli kommunikasiya alotine ¢evrilmolidir. Coalbedici reklamin mogsadi
toxirsiz satig1, yaxud bazarin pay1 kimi konsepsiyalari miioyyanlosdirir.

Lakin toxirsiz satis hacmlorinin artirilmasimnin  daxil oldugu
magsadlor ¢ox vaxt - iki asas sobaba gora tasirli olmaya bilor:
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- reklam - satis hacmlarina tosir gostaran ¢oxlu amillordon biridir vo
bunun mohz onlarm saviyyasina tasir géstarmasini miiayyanlosdirmok
¢oX c¢atindir;

- bir qayda olaraq, reklamin tosiri uzunmiiddsti bir dovr orzindo
Oziinii tozahiir etdirir.

5.4-cii gokilds gosterildiyi kimi reklam satis hocminas tosir gostoran
qiivvelordon  biridir. Qiymsat, bolgli, qablasdirilma, mshsulun
xarakteristikasti, raqiblorin tasiri, zovq va talabatin doyisilmasi kimi digoer
qiivvolor do mévcuddur:

Reklam

Qiymat

Kommuni-
Qablagdirima Ny

kasiyalar

. . kompleksi
Mahsulun xlsusiyyatlati

Balgit
Ragabst

Istehlakgilann ztvqd

Sokil 5,4. Satis hacmins tosir edon amillor

Baslicasi, doayisenlorin dyronilmesi liizumu ils baglidir ki, bunlar da
reklam stimullart ilo daha ¢ox slagadardir. Reklamin giymatlondirilmasi
lizro diger miilahizo satis hocmino reklamin uzunmiddatli tesiri ils
baglidir. Ogor reklam kampaniyasi satis hacmina daim tasir gostorsa,
onda bu 6zilinli yalniz uzunmiiddatli bir dovr orzinde tozahiir etdirir.
5.5.-ci gokildo gostorildiyi kimi reklam yalmz golocokdo daimi
miistoriloro ¢evrilocok yeni alicilar1i colb etmok qabiliyysti ilo
moahdudlagsmir, o, ham do satis markasina (mala, mohsula) miisbot
miinasibati, yaxud hamin
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malin (mahsulun) giymotliliyini (doyarliliyini) inkisaf etdirir ki, bu da an
nohayat alqiya sabab olur.

Yeni istehlake¢ilar

/' Toxirsiz Golocok

Reklam — satiglar satislar
\ Miinasibatin doyisilmasi
Imicin (niifuzun)

Sokil 5.5. Reklamin uzunmiiddotli tosiri

Bunun gozlanilmasine reklam kampaniyasina sorf olunan vaxtdan
da artiq vaxt lazzm golo bilor ki, bununla olagadar iki problem do
meydana ¢ixar:

- mohz reklamm meydana ¢ixardigi satis  hacmlorindoki
doyisikliklorin miioyyanlasdirilmasindoki miirakkablik, reklama edilon
xarclar cavab reaksiyasi arasindaki vaxtin artmasi hesabina agirlasa bilar.
Bundan basqa, istehlak¢ilarin reaksiyasini gézlomadon toxirsiz suratdo
gorar gobul edilmalidir:

- vaxtli-vaxtinda vo doqiq informasiya olde edilmesindon otrii
reklamin tosirinin artmasina sobab olan doyisonlori askara ¢ixarmaq
lazimdir.

Belalikls, satig hacmins yonsldilon reklamin magsadlori bir qayda
olaraqg, ¢ox da tasirli olmur, ¢ilinki bu, qorar qabul edon soxslorden Gtrii
cox az amoli gostaris verir.

Satis hacminin artirilmasi istoyi siibhe dogurmur, lakin bu kimi
artima hansi reklam kampaniyasi sobab ola bilar? Ogor maqgsad sonradan
gorar gobul edilmosindan 6trii faydali meyara ¢evrilmirsa, demali, o, 6z
funksiyasini yerino yetirmir. Ogor toxirsiz satig bir ¢ox situasiyalarda
(hallarda) operativ
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magsadlorin bazisini formalasdirmirsa, bas, homin halda onun asasmi no
toskil edir?

Tam (biitov) cavab almaqdan 6trii suallar1 ii¢ yarimqrupa ayiragq.
Homin suallarin  diizgiin vo sistemlogdirilmis sokildo (terzdo)
boliisdiiriilmesi faydali va tasirli magsadlorin formalasdirilmasina imkan
Veror:

- bazarin toyinath (magsadli) seqmenti kimdir?

- reklamin siiratlondirmaya, giiclondirmoya, doyisdirmays, yaxud
tosir gostormoya cohd gostordiyi homin seqmentdo osas davranig
(horokat) hansidir?

- istonilon (arzu olunan) davranis (harokat) hansi prosesi meydana
¢ixarir va bu isdo reklamin rolu nadon ibaratdir?

Ticarat markas1 haqqmda xobordarliq yaradilmali - molumat
verilmoli, onun imici, yaxud ona qarsi miinasibat formalasdirilmalidir;
ticarot markasinin uzunmiiddotli doyerliliyi ve buna banzor assosiasiya
yaradilmalidir; istehlak¢inin ticarst markasma gqarst duygusu, yaxud
fordiyyati slagolondirilmalidir.

Birinci addim - magsadli (tayinatli) auditoriyanin miioyyanlasdir! 1
masindon ibaratdir. Homiss do olmasa, adston, mogsad (hadaf) sonuncu
istehlak¢idir. Kampaniyanm 6z qulluqgularmi razi salmasi, onlar1 taqdir
etmosi, yaxud onlart (moesalon, sigorta, ya da ticarat agentlorini)
motivlosdirmaosi, vasitogi bolgii kanallarin1 assortimentin
genislondirilmasing vo malin siiratls irali siiriilmasine meyillandirilmasi,
yaxud maliyye-bazar analitiklorinin, hakimiyyst orqanlarinin,
sohmdarlarin vo i.a. meylilorinin artirilmasi hallar istisna togkil edir.
Ogor reklam sonuncu istehlakgiya istiqamotlondirilmisso, toyinath
(mogsadli) audiroyanin miioyyenlogdirilmasi marketing mogqsadlarinin
bir hissasina ¢evrilmalidir.

Ikinci addima arzu olunan istehlak¢1 davramsmm (horokot torzinin)
tohlili, masalan, yeni istehlak¢ilarin sinaq (yoxlama) alqilari, coxdan bari
movcud olan istehlak¢ilarin sadaqetinin saxlanilmasi, alqilararas: vaxtin
azaldilmasi, xarc templarinin artirilmasi, yaxud parakenda ticaratciys bas
¢cokmok gerarinin gebul edilmasi daxildir.
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Bu kimi davranig (harokot) torzinin toskilino uzunmiiddatli tesirin
giymatlandirilmasi qarsiya qoyulan magsad va vazifalarin qoyulusunun
tohlilinin on zoruru torkib hisselorinden biridir. Istehlak¢inin arzu olunan
davranigmdan (harokoat torzindon) reklamveran no aldo edocok? Masalon,
ticarot markasmm smanmasindan Otrii yeni istehlak¢inm colb
edilmasinin faydast homin ticarst markasi mohsulunun onun xosuna
golmosindan vo onu bir daha almaga soy gostarmasinden asili olacaq.
Kampaniyalar ¢cox vaxt bunu istehlak¢inin faydaliliq dovrii adlandirirlar
va onun shomiyyatini (mahiyyatini) askara ¢ixarmaga caligirlar. Homin
komiyyst yeni istehlakemm oldo olunmasma edilon mosraflori
istoloyacokmi? Miixtalif mogsad ndvleri mosraflorin homin komiyystine
neco tosir gostoracok? Istehlak¢min faydaliliq dévrii ilo onun colb
olunmasina edilon masraflor arasinda an bdyiik forq hansi seqmentds
alds edilir? Davranis (harakst) torzinds hansi doyisikliklor bag verir va
marketing investisiyalarmdan on boylik fayda oldo olunmasi {iciin
imkanlar hansi toyinatli (magsodli) seqmentlords yaranir?

Uciincii addima kommunikasiyanm tohlili vo qorarm qobul
olunmasi prosesi daxildir ki, bu da tayinath (magsadli) seqmentds arzu
olunan horakat (davranisg) torzine gotirib ¢ixarir. Praktikada hamin addim
adoton istehlakemm reklama reaksiyasmm Olgiilmasi naticolorindon
istifado olunmasmdan ibaratdir ki, bu da stimullarm tasir sferasi ila (yoni
reklamm 6zii ilo) istehlakgmm cavab reaksiyasi (alqi barads goti gorari)
arasmda bag verir.

Homin cavab reaksiyasmm Ol¢iilmasi (Slgiilori) araliq doyigenlor
adlanir vo ticarot (satis) markasi haqggmda xobordarliq, bilik kimi,
emosional duygular vo miinasibst kimi mental anlayiglarm genis
diapazonuna aid olur. Tamamilo miimkiindiir ki, ticarat (satig) markasmi
yoxlamaga yeni alicilar1 stimullasdiran aparici doyisons marka haqggmda
xobardarhigin yiiksok saviyyads totbigine c¢evrilo bilor. Miinasibatin
mohkamlandirilmasi yolu ilo mala (mohsula) sadagat an yaxsi torzds
saxlamaq miimkiindiir.
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Hotta ogor davranig (harokat) torzinin formalasdirilmasi reklamm
son naticasi olsa bela, gararm gobul edilmasina sabab olan tasir mogsadini
hodofini eyni, yaxud bir ne¢o doyisonlor gorgivasindo detallagdirmaq
(toforriiatmi vermak) lazim golocok. Homin doyisonlorden hansinin arzu
olunan davranis (harokat) torzi ilo an yaxsi olagoni tomin etmasini vo
bunlardan hansinin iqtisadi baximdan reklamin tosiri altinda olmasini
miloyyanlosdirmak ¢otin masaladir.

Arzu olunan davranis (horakat) torzinin tohlilindon baslayaq.
Istehlak¢inin osas davramis (horokot) torzinin tohlili zamam bazarin
dinamikast anlayis1 vacibdir, reklamm tasiri mshz bu cohoto yonoldilmis
olur. Satis hocmlorinin artimi, yaxud daha itimumilosdirilmis sokildo
desok, mohsuldan istifadonin artuni miixtalif yollarla sldo edilo bilar;
ticarot (satig) markasma yeni istehlakgilart colb etmokls; ¢oxdan bari
movcud olan istehlakegilarin sodagotini artirmagqla; istifade tezliyinin
artirllmasi1 hesabina, yaxud yeni situasiyalarda mohsuldan istifadoni
stimullagdirmagla daha ¢ox mohsul kateqoriyalarmdan md&vcud

istehlakgeilar istifads etmays inandirmaq yolu ila.
5.6-c1 sokilds bazar ii¢ seqments boliinmiigdiir: E,0,N.

N seqmentt1 “ 0O seqmenti yalmz
moahsulun hamin bagqga markalan
noviinil almir alirlar

E seqmenti yalniz
moveud isteh-
lak¢ilar

A A

Sokil 5.6. Istehlaker tiplori (ndvlori)
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E segmenti miioyyon ticarat (satis) markasmin alicilanndan
ibaratdir. Bu seqmentin alicilarmin bir hissasi yalniz hamin markani
alacaq, qalanlar isa, ¢ox miimkiin ki, digoer markalar1 da alacaqlar, ¢iinki
bir nega ticarot (satig) markalari arasmda heg bir forq gormiirlor, yaxud
eyni situasiyada digor markalarm totbiqine, digor situasiyalarda iso
homin markanin totbigins {istlinliikk verirlor. Bir s6zlo, bunlarin hamisi
eyni ticarot markasmin ahcilaridirlar.

O segment isa, bizimkilor istisna olmaqla, miixtalif ticarot (satis)
markalarmi alanlardan ibarotdir. Ola bilor ki, bu seqmentdon kimso
hansisa ticarot (satis) markasmm daimi ahcisina gevrilocak, kim iso
tez-tez bir markani digari ilo avoz edacak, lakin bunlardan heg biri bizim
markani almayacag.

N segmentinin istirak¢ilari imumiyyatlo homin qrupun mallarini
almurlar. Onlarm gohvasiz, kompiitersiz vo digoer mallarsiz da giinlori
yaxsi kegir.

Baslicasi, E seqmentinin dl¢iilorini artirmaqdan ibarstdir. Bunun
iisullarmdan biri O, seqmentinin alicilarim1  bizim satig (ticarat)
markamizla tanis etmoys calb etmokdon ibarotdir. Ogor diger ticarot
(sat1g) markalarmdan istifads olunmasi kafidirss, onda bunu etmok asan
olmayacaq. Bu halda raqabotli markalarin mévcud istifadagilorinden az
razi1 qalanlarn agkara c¢ixararaq onlar1 6z markamiza colb etmoya
calismaliyiq.

Alternativ kimi bizimls raqabst edon markanm isteh- lak¢ilarmi da
calb etmaya cohd gdstarmaliyik ki, bunlar da yaxin bir vaxt arzinda satig
hocmini artirarlar (mosalon, satis hocmi siiratlo artan kampaniya) vo
(yaxud) daha ¢ox fayda verarlor (masoalon, agor onlarm serviso ehtiyaci
azdirsa). Mohsullarm bir ¢ox kateqoriyalarmdan otrii istehlak¢ilar m
toxminon 20 faizi (¢ox sey alan istehlakgilar) yaqin ki, satis hacmlorinin
vo monfaatin 50 faizino sobob olurlar; ticarat (satig) markasmin yeni
istehlakeilart kimi bunlara daha ¢ox diqqget verilmslidir. Boyiik miqdarda
alqilara istehlak¢ilarm hovas gostarmasi-aparici doyisenlardan biridir: bu
kimi istehlakgilar reklamveranin puluna gonast edirlar.
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Digor istehlakcilart colb eds bilocok istehlakgilara qarsi da soylori
yoOnaltmoaya cohd etmak lazimdir.

E seqmentinin artirilmasindan 6trii digor tisul homin mohsuldan
istifado etmayan N seqmentinin adamlarini calb etmokdon ibaratdir.

Pepsi kampaniyasi bels naticoys galib ki, Soke istehlak¢ilarint calb
etmokdonso, gonc gohvo hovaskarlarinda sohorlor Pepsi icmok hoavasi
oyatmaqdan ibarotdir (Pepsi A.M.ad1 altinda kofenls zongin olan igki).
Ilkin tolobat yanasmasi adlanan homin yanasma nohong firmalardan &trii
daha aktualdir, ¢iinki homin firmalar hamin moahsul néviiniin alicilarinin
boylik bir hissesine xidmeot gostorirlor. Bu kimi strategiya kicik
firmalardan 6trii shomiyyatsizdir, ¢linki homin mohsul néviinii yoxlamaq
fikrino golon N seqmentinin istirak¢ilarinin onu iri raqiblorden alib olds
etmok qorarina golmosi istisna deyil. Buna gora do kicik firmalar N
seqmentmdan istehlakg¢ilarin calb olunmasi ilo slagodar nohang firmalara
etibar etmolidirlor, 6zlori isa O seqmentindon (tokrar tolabat strategiyasi)
yeni miigtarilorin calb olunmasi ilo kifayotlonmolidirlor. O seqmentinin
istirak¢isinin doyorliliyi onun homin moahsul ndviiniin na gadar iri alicisi
olmasindan va son olaraq homin alqilarin no gadorinin reklamveranin
payma diismasindon asilidir.

Digor istehlakgilar dofolorlo bizim markadan bagsqasina kego
bilarlor. Bir ¢ox mohsul kateqoriyalarmda istehlakg¢ilar bir nego ticarat
(satis) markalarma Ustiinliik  verirlor vo miivaqgeti  qiymot
endirimlarindon, vardiglordon va s. asili olaraq 6z talabatlarini bunlarm
arasinda boligdiriirlor. Onlarin istiinlilk verdiklori ticarot (satis)
markalar1 “y1gim1” mévcuddur.

Belo situasiyalarda istehlakc¢ilart bizim ticarot (satig) markamiza
daha ¢ox sodagotli qalmaga sovq etmok olar. Ogor ticarst (satis)
markasiin  toyinatli  istehlakgmm  bilmadiyi real stilinliiklori
movcuddursa, onda reklamin homin vozifosini hoyata kegirmok
miimkiindiir. Lakin agar istehlak¢ilar smmdirlar ki, bir ne¢a ticarat (satis)
markasi tamamils eynidir, onda gdstarilon saylar yalniz havay1 xorclora
sabab ola bilar. Galacak satiglar
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baximindan arzu edilon davranis reaksiyasmin formalasdirl- masma
edilan xarclar onun dayarliliyi ilo balanslasdirilmalidir.

Miihafiza  (miidafia) strategiyast da mimkiindiir. Reklam
kampaniyasin1 tokca biz kecirmirik: istehlak¢ilarimizi 6zlorine colb
etmok, yaxud 6z tolobat paylarim artirmagq {igiin raqiblorimiz do bununla
mosguldurlar.  Markamizm  movcud  istehlak¢ilarmm  rogbetini
giiclondirmok {i¢iin reklamm tosirini miioyyanlogdirmok vacibdir.
Tadgiqatlarm molumatlarma goérs reklam naticolari, asason, yalniz ticarat
markast ilo tamigliga yeni isthlakgilar1 colb etmokdon deyil, hom do
moveud istifadagilorin sodaqatini giiclondirmoakdon ibarstdir.

Markanmin kohnalmasi (dagilmasi) tempinin ¢ox yiliksok oldugu
askara cixarilarsa (yoni tokrar alqilarin soviyyesinin asagi olmasi
askarlanarsa), onda E seqmenti istehlak¢ilarmm o seqmentine axmmm
azaldilmasina soylor yonsldilmslidir. Bu halda E seqmenti alicilarinm
azalmasi tozahiir{iniin qarsisinin aimmasi baglica magsads gevrilacokdir.
E seqmentinin alicilar1 vaxtasirt digor ticarat (satig) markalarina meyl
gostoracakdir vo oan nohayat bizim markadan istifads etmokdon imtina
edacokdir.

Iri firmalar1 da istehlak¢ilarm E seqmentindon N seqmentino kegidi
masolasi diisiindiirmalidir. Movcud mal (mohsul) istifadagilori sadaco
olaraq bazardan ¢ixa bilorlor. E seqmenti istehlak¢ilarmm bir hissasi do
rogiblorin mohsullarmi almaga baslayacaqlar. Bozi istehlakgilar
roqgiblordon nadir hallarda mal almaqla, yaxud he¢ almamagqla ticarat
(satis) markasma 0z sodagotlorini  niimayis etdirirlor. Belo
istehlak¢ilardan otrii reklamm moqgsadi markaya sodaqet vo tokrar
alqilarmin migdarmm saxlanilmasmi tomin etmok aparici olmahidir vo
belsliklo do onlarm digar mohsullar almaq ehtimali realliga ¢evrilacok
vo homin istehlak¢ilar goti suratdo O seqmentine kegocoklor. Reklam
ticarat (satig) markasmm an miihiim xiisusiyyatlorini onlara xatirlatmaga
say gostoracok, ya da moahsulun tatbiginin movcud tocriibasini daha da
mdohkomlondiracok.

Daha sonra miiayyan miqdarda tokrar alqilara gora istehlak¢ilarm
stimullagdirilmasi iizrs miioyyon tadbirlordon
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istifads edilmasina do kegmoak olar. Digor kommunikasiya strategiyalari
da tatbiq edils bilar, masalon, marketingin texniki {isullarmin molumatlar
bazasmdan istifads etmoklo “foal alicilar” proqrami hayata kegirilo bilor.
Onlarin kémoyi ilo markanin “kéhnolmesinin” azalmasina cohd
gostarilar. Sadagetin artmasi qiymata qarsi istehlaker hossasligini azaldar.
Ticarat (satis) markasina qarsi sadaget aldo olundugdan sonra qiymati
daha da artirmaq (yaxud gilizostlorin miqdarmu azaltmaq) da olar vo
beloliido, timumi monfootin artmasi aldo edilor. Bir torofdon ehtimal
olunur ki, reklamin yiiksok saviyyasi qiymaotls bagli olmayan roqabats va
giymatin elastikliyinin azalmasina sabob olmalidir. Digor torofdon iso
stibut olunur ki, reklamin yiiksok soviyyesi istehlak¢ini giymotlorin
miiqayisaesi Uciin alqilar etmoys vo belsliklo do qiymot elastikliyinin
azalmasina deyil, artmasina gatirib ¢ixara bilor.

Habelo movcud istehlakgilar torofindon miioyyon mohsulun
istehlakini da artirmaq olar. istehlak hocmlorinin artirilmasi noticasindo
alqilararas1 vaxt azalir. 5.7.-CI sokildo moévcud istehlaklar arasindaki
alqilararas1 vaxtm saciyyavi (xarakter) bolgiisii tosvir edilmisdir. Saylor
oyrinin sol torafine meylin doyisms s ing ist iqgamat lond ir ilmalidir.

Istehlakgilarm
miqdar1

S

Alqilararas: orta hadd

Sakil 5.7. Movcud istehlakgilarin alqilararast vaxti
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Istehlakm artirilmasimin bir negs iisulu (yanasmasi) mévcuddur.
Insanlar1 daha tez-tez istehlaka sévq etmoklo, yaxud yeni ~ situasiyada
(vaziyyotda) mahsulun istehlakmitaqdim
etmaklo onu daha da artirmaq olar. Burada moaqsad yalniz olavs alqilar
etmoya havaslondirmokdon ibarst deyil, hom do uzunmiiddotli davranig
modelinin els dayisdirilmasina cohd géstarmakdan ibaratdir ki, belalikla,
bozi miistarilar torafindon hayata kegirilon istehlak artmis olsun.

Reklamin  doyorliliyi  bu halda istehlakm artmasi il
mioyyonlogdirilir. Ogor artimi davamiyyatli olarsa, onda reklamm
ohomiyyati do, yani ¢ox olar. Yuxarida qeyd olundugu kimi, doyarlilik
masraflarlo balanslagdirilmahdir. Homin
magsadla reklam effektivliyin xiisusi tohlilini tolab edir, ¢ilinki bu kimi

tohlillorin ~ oksoriyyeti ticarot markalarma ustiinliik
verilmoasinds doyisikliklorin omolo golmasindo reklamin
qabiliyyotmi miioyyonlosdirir, bu halda istehlakm ugurla artmasi
reklamm qabiliyyatino aid edilmir.

Bazar dinamikasmm tohliline davranis (harokat torzi) statistikasi da
daxildir ki, bu da tesirli maqsadlordon 6trii bazis rolunu oynayir. Ogor
reklamin vozifasi yeni istehlakgilart colb etmokdon ibaratdirss, magsadi
ticarot (satis) markasmdan yeni istehlakgilart ilk dofs istifade edib
yoxlamaga inandirmaqdan ibaratdir. Mohsulu ilk dofs yoxlayanlarin
miqdar1 qisamiiddatli satis hacminin gostaricilorindon farglonir. Qisa
miiddatli dovrds yeni istehlakeilarla tomsil olunan satiglarm miqdari
adoton lap az olur vo daimi alicilarm davranis modeli torafindon {E
seqmenti) ohato olunur.

Adoton reklam istehlak¢ilarm siiratli davraniglar ma komok
gostormir. Bu, on c¢oxu inandiriciliq kommunikasiyalarmm,
assosiasiyalarmm hoyata kegirilmasina vo formalasdiriimasma xidmot
edir ki, naticads arzu olunan harakatlor (davranislar) daha da siiratlanir.
Kommunikasiya na iso yeni bir seyin Oyronilmesine, yaxud yaxsi
anlagmanin alds olunmasma, ya da bazi faktlarm yadda qalmasma gatirib
gixarir.
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Reklam rayinin on yaxsi doyison haddini miioyyanlogdirib se¢mok
asan deyil. Buna baxmayaraq homin masals iizra fayda 6ziini hiss etdirir.
Asagidaki aparici suallara cavablar reklam royinin doyisonlorini
eynilosdirib, istifade etmoys imkan veras bilar:

- istehlak¢inin ~ arzu  olunan  horokot  (davramig)  torzinin
stiratlondirilmasindon 6trii  hansi1 kommunikativ, assosiativ, yaxud
inandirict masals (vozifo) daha yararlidir?

- bu situasiyam (hali, voziyyati) daha neco yaxsi dork etmok va
giymsatlondirmak olar?

Birinci suala cavab ¢oxlu araliq doyisonlori ohato edir ki, bunlar da
lap cox vaxt faydali olur; ticarat (satis) markasindan xobardarliq, onun
anlagilmasi, ticarot (satig) markasinin nufiizu (imici) va ferdiliyi, ona
miinasibat, ticarat (satis) markasinm qiymotlondirilmasindon 6trii etalon
grupu tarafindon onun vacibliyinin gavranilmasi vo marka (mal, mohsul)
ilo bagli arzu olunan duygularin assosiasiyasi, yaxud istifadaci tocriibasi.

Reklamin  forglondiron ~ kommunikasiyanin ~ asas  vazifasi
xabardarligin yaradilmasindan ibaratdir. ©gor vozifs yeni ticarot (satig)
markasmm (malinin, mahsulunun) sinaq alqilannm stimullagdirilmasmda
gedirso, xobardarliq (malumatliliq) xiisusile vacibdir. Reklam yeni ticarat
(satis) markas1 (mal1, mohsulu) barads xabardarhq (mslumatliliq) yaradir,
xobardarhq (mslumatliliq) ise sinaq alqilan stimullagdirir, bundan sonra
ticarat (satig) markasinm (mahnin, mohsulunun) gebulu yalniz onun
Oziindon asibdir. Xabordarhq hom do reklamm dogurdugu royin
Olciisiidiir ki, bu da markaya (mala, mohsula) sadagatli formalagsmasmda
vasitays cevrilir.

Reklamin vozifasi ticarat (satig) markasmi (malmi, mohsulunu) daha
da moshurlagdirmaqdan ibaratdir ki, stiurlu se¢im mohz ona iistiinliik
versin. Belo halda yiiksok soviyyads xabardarliq daha da artmis olacaq,
¢linki o, marka (mal, moahsul) ilo miikommaol tamsliga sohadst edacak.

Reklam ti¢ilin sorfali olan kommunikasiyanin digor vezifasi ticarat
(satis) markasi barads, o ciimlodon, onun keyfiyyatlori (xiisusiyyatlori)
barads informasiya vermokdon ibaratdir. Homin
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keyfiyyatlorin (xlisusiyyatlorin) auditoriya torafindon qgavranilmasi
markanin (malimn, mohsulun) anlagilmasina tosir gdstorir. Onun yeni
totbiqi barads informasiyanin verilmasi ticarat (satig) markasinin doyison
araliq hodlorinin anlagilmasindan ibartodir.

Ticarat (satis) markasinmin niifuzu (imici) va fordiliyi insanlarla,
yaxud diger mohsullarla bagli assosiasiyanin ¢oxcalarligma aid olunur ki,
bu da homin mohsula qars1 maraq oyadir. Ticaroat (satig) markasina
miinasibot kimi duygular “xosuma golir (xosuma golmir)” sozlori ilo
ifads oluna bilor.

Kampaniya sados, doqiq formalasdirilmis moagsods yonoaldildikds,
kommunikasiyanin vozifasi asanliqla yerina yetirilir. Lakin reklamin
qarsisina bir sira mogsadlor qoyuldugqda, homiso belo bir tohliika
gozlonilir ki, kampaniya ortabab bir sey olacaq vo maqgsadlorin heg
birisine fayda gotirmayacaok.

Todqiqatlar gostorir ki, har hanst bir mogsadin effektivliyinin
maksimallagdirilmasina yonoldilon reklam ¢ox vaxt basqa
moagsadlordon Otrii tosirli olmur. Masslon, digqoetin calb edilmasina
yonoldilon reklam (masalon, narahatliq, yaxud qorxu doguran, ¢agirish
reklam) istehlakgilar1 colb eds bilmoz, ¢iinki onlarda Ozlinlimiidafio
diiygusu amals gatirar.

Beloliklo, mogsadlor c¢oxsayli olduqda, bir ne¢o reklam
molumatlarmin, reklam kampaniyasinm ardicil hissalorinin islonib
hazirlanmas1 lazimdir. Lakin bunu reklamin yaradilmasi prosesinin
baslanilmasuia goador miioyyanlogsdirmok miimkiin deyildir. Coxsayl
maqsadlor he¢ bir toyinatli auditoriyaya yonsldilo bilmoaz. Masalon,
kompuyter kampaniyast bir seqmentdo xobordarlifin alds olunmasina,
digar seqmentdo iss yeni mohsulun movcudlugu haqqinda
informasiyamn yayilmasma c¢ahsa bilar.

Eyni seqmentdon o&trli bir sira  informasiya mosalalorinin
(vozifalorinin) movcudluguna yol verilo bilor. Toyinatli (mogsadli)
seqmentlarin miiayyanlagdirilmasindon &trii bu fasilde nazarden kegirilon
davranis (harakat) torzi statistikasindan da istifads oluna biler ki, bu da
markanin (malin) istehlaki vo ona sadaqot masslslari ilo baglidir.
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5.5. DAG—MAR yanasmast (iisulu)

1961-ci ildo Rassel X.Kolley “Reklamin 6l¢iilmiis naticolarindon
otrii reklam maqsadlorinin miioyyanlosdirilmosi” kitabinda oxuculari
reklamin planlasdiriimasma dair DAG-MAR yanasmasi adlandirilan iisul
ilo tanig etmis vo isin naticalorinin Ol¢iilmasindon 6trii moagsadlorin
miqdar formasmm vo homin mogqsodlorin totbiginin se¢imindon vo
togdim olunmasindan 6trii doqiq metodu kitabma daxil etmisdir. DAG —
MAR yanasmasini (tisulunu) “reklamin moqsadinin
miloyyonlasdirilmasi” sdzlari ilo imumilagdirmak olar.

Reklamin moagsadlori - spesifik kommunikasiya vozifosi (masalasi)
olaraq, miioyyon auditoriyada vo miioyyon olunmus vaxt miiddotindo
yerina yetirilir. Qeyd etmoliyik ki, kommunikasiya mosalosi marketing
masalasing ziddir vo homin maqgsad spesifikdir vo ona konkret auditoriya
liclin vo miloyyan vaxt miiddotindo vozifonin birmonali suratdo
miiayyonlogdirilmasi daxildir.

Reklamin magsadine elo kommunikasiya veozifesi daxildir ki,
reklam onu 6z-6ziina yerina yetira bilmir. Tasdiq olunmusdur ki, reklam
kiitlovi pullu kommunikasiya olmagqla xabardarliq (mslumatliliq) yaradir,
informasiya toqdim edir, miinasibotlori inkisaf etdirir, yaxud alicilar
horakoato meyllondirir.

5.8.-Ci sokildo gostorildiyi kimi, DAG-MAR yanasmasinda
(Gsulunda) kommunikasiya masaalasi (vozifasi) kommunikasiya
prosesinin spesifik modelina asaslanir. Homin model informasiyanin aqli
emal1 morholslarinin mévcudlugunu nazards tutur ki, bunlarin vasitasila
ticarot (satig) markasi istehlak¢inin rogbotini qazanmalidir. Bu halda
hesablama ndqtasi istehlak¢idan baslanir ki, o da ilk morhslays bazarda
ticarat (satig) markasinin mévcudlugundan tamamila bixobar olur va ilkin
kommunikasiya vozifasi istehlak¢inin ticarst (satigs) markasi haqqinda
xabardarligin1 artirmaqdan, yoni ticarat (satig) markasini ierarxiya lizro
bir moarhola irali siirmokdan ibarat olur.
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Ticarat (satig) markasindan
Xobarsizdirler

h 4

Xabordardurlar

h 4

Anlayss ve imic

Miinasibat

h 4

Horakat (davranis)

Sakil 5.8. Kommunikasiya prosesinin effektlor modelinin
ierarxiyasi

Ticarat (satig) markas1 hagqinda anlayis kommunikasiya prosesinin
novbati pillesidir. Auditoriya ticarat (satis) markasi haqqinda na iso
Oyranir. Onun hansi spesifik xilisusiyyatlari var, assosiasiya olunan obraz
vo duygular da daxil olmaqla cazibadarligi nadon ibarstdir. Ragabstdo
olan markalardan (mal vo mohsullardan) na ilo forglonir?

Daha bir morhalo miinasibstin (yaxud inamin) formalagmasindan,
anlayisla son gorar (harokat) arasinda manislerin aradan qaldirilmasindan
ibaratdir. Davranisin saviyyasi alicinin agkar horakotindon asilidir:
masalon, ilkin alqi, nlimayis salonuna gedis, yaxud informasiyanin
Oyranilmasi.
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DAG-MAR tipli kommunikasiya modeli auditoriyanin miioyyan
moarhalalordon ardicil suratdo kegmosini nozords tutur vo ejfektlorin
ierarxiyast modeli adlandirilir.

Bir cox ierarxiya modellari toklif olunmusdur. Bels ki, irslide soz
acdigimiz AIDA (Attention- Interest-Desire -Uction) modeli XX osrin
20-ci illarinda islonib hazirlanmisdi vo nazardos tutulur ki, effektli soxsi
satiglar markaya (mala, mohsula) qarst diggati artirmali, istehlakgilar
maraqlandirmali, onlarin istayina sabab olmali va harokatlorini
(davranmislarini) foallagdirmalidir.

Yeni uygunlagdirilmis ierarxiya modeline bes morhslo daxildir:
xabordarliq (molumatliliq), maraq, qiymatlondirma, yoxlama (sinaq) vo
boyonilma (taninma) DAG-MAR yanasmasi (iisulu) diggeti firmanin
marketing vazifasino (masslasing) deyil, reklamin kommunikasiyasi
masalasing (vazifasing) yonaldir. Yanagmanin (iisulun) novbati mithiim
konsepsiyasi bundan ibarotdir ki, reklamin mogsadi spesifik olmali,
yazili sokilde vo miioyyan Ol¢iide olmalidir, onun miisyyon auditoriyaya
yonaldilmis ¢ixis ndqtasi, habelo geydos alinmis vaxt miiddati olmalidir.

Vozifolori (maesalslori) formalasdirildigdan sonra DAG-MAR
yanagmasi (lsulu) toforriiati ilo agiglanmalidir. Masoalon, ticarat (satig)
markast anlayisinin no vaxt baslanmasi doqiq gOstorilmolidir,
auditoriyaya hansi xiisusiyyatlor, yaxud imici barade malumat
verilmalidir. Bundan basqa, agiglamaya 6lgmo prosedurunun tasviri do
daxil olunmalidir.

Magsadlarin qoyulusu va reklam kampaniyasinin se¢imi zamani
onlara nail olmaqdan otrii baslica aspekt ilkin sortlorin miioyysn
edilmoasindon ibaratdir. Cixis molumatlar1 olmadan optimal magqsadi
miioyyaonlosdirmak he¢ miimkiin deyil.

Reklamin ~ moagsadlerinin =~ miisyyonlosdirilmasindon  avval
milkommoal disiiniilmiis ¢ixis moalumatlarinin iglonib hazirlanmasi
DAG-MAR yanasmasinin (lisulunun) aparici vasitesidir. DAG- MAR
yanasmasinin aparici prinsiplorindon biri-toyinath auditoriyanin diizgiin
miioyyanlosdirilmasidir.

Reklamin mogsadi vaxt dovriiniin (miiddatinin)
miloyyanlosdirilmosini tolob edir. Konkret vaxt miiddati nazora
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alinmagqla, bir cox 6lgmalerin formalasdirilmasinin tadqiqi planlasdirila
vo prognozlasdirila bilor. Hom kampaniyanin, hom do reklam
agentliyinin plan dovriinde daxil olmaqla, vaxt miiddstinin dovamiyyatin
miixtolif mohdudiyyatlora cavab vermolidir. Arzu olunan kognitiv royin
formalagdirilmasindan &trii miivafiq vaxt miiddeti do hamginin nozero
alinmalidir. Mallarin iroli  siliriilmosinin  5.4.-CU coadvaldo gismon
gostorilmis kontrol (yoxlama) siyahisi (tam siyahiya 52 bond daxildir)
DAGMAR yanasmasmin (iisulunun) totbigi zamani on yaxsi dayaq
rolunu oynayir: biitiin irali slirlilmo masololori oamoalo golmis voziyyato
nisbatds shomiyyatlilik saviyyasina gora yerlosdirilir.

Homin siyahinin mogsadi ideyalarin, yaxud alternativ gorarlarin
stimullagdirilmasindan ibaratdir ki, bu da ¢ox vaxt gorarlarin qobul
edilmasi prosesinin on miirokkob vo mithiim merhalasidir.

Cadval 5.4

Mallarin irali siiriilmasi masalalaorinin
(vozifolorinin) siyahisi

Satisin tam funksiyasim yering yetirin

“Toxirsiz alq1” ti¢ilin xiisusi sabablari (qiymat, miikafat)
bildirin (xabar verin)

Alqinin zoruriliyini xatirladin

Satislarin vadaredici (s6vqedici) sabablarini tokrarlayin
(nozoro gatdirin)

5 [Kampaniyaya, ticarot (satis) markasina garsi inam
yaradin

6  |Genis yayilmaya tominat verin

AW N |

7 |Buraxilan mohsulu saticilara togdim edin

Yanagma (iisul) ¢ox genis yayilib va boyiik praktik shomiyyata
malikdir. O, reklam magsadlorinin qoyulusu tsullarin1 ve reklamin
noticalorinin  Slgililmasi tisullarii  doyisdirmisdir. Homin miinasibat
reklam agentliklorinin yaradici
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komandalar1 ilo miistorilori arasinda oslagoalori yaxsilasdirmaga imkan
vermisdir.

Lakin on az1 alt1 miibahisoli moment movcuddur:

- Ogor satislarin effektinin 6lgiilmasi diizgiin deyilss, onda araliq
moagsadlordan istifade olunmasinin ciddi qiisurlart mévcuddur. Masslen,
DAG-MAR modeli ilo nazords tutulan araliq mogsadlarden hor hansi
istifadoys belo bir ehtimal da daxildir ki, satis hocmlori ilo araliq
magsadlor arasinda alaqge birbasadir (yoni agar biri artirsa, onda basqalari
da artir) vo bu olago eyni torzdo hom do hodofo gétiiriilon, yaxud
miiqayise edilon istehlak¢1 seqmentlorinin hamisina qarsi totbiq edilir.
Homin niyyatlar biitiin situasiyalarda yerins yetirilmir;

- DAG-MAR yanagmasinm (ilisulunun) hoyata kecirilmasinin
miirokkabliyi magsadauygunlug toloblarindon do irali golir. O climlodon,
kontrol (yoxlama) hoyata kecirilmosindon 6trii biitiin lazimi detallart
toqdim edo bilmir. Lazimi ierarxiya soviyyesini se¢cmok vo homin
saviyyaye tosir gostorilmesindon 6trii reklam kampaniyasi yaratmaq
lazimdir. Homin masalalor asan deyil;

- Ol¢mo- tigiincii problemdir. Ticarat (satis) markasina miinasibat,
xabardarliq (moumatliliq) yaxud anlayis barads sShbat getdiyi bir vaxtda
osimda nayin Sl¢lilmesi lazimdir? Ohamiyyastli konseptual problemlor vo
6l¢ma problemlari biitiin bu konstruksiyalari asasini tagkil edir;

- Dordiincii problem - biitiin ierarxiya modelindoaki, habels ahasto
satiglarin daxil oldugu diger daha sado reaksiya model- lorindoki
sas-kiiydiir. Bundan avval qgeyd olundugu kimi, reklamdan basqa
satiglarin  saviyyesini miioyyanlosdiron bir ¢ox digor sabab amillori
movcuddur. Habelo iqrar etmok olar ki, reklamdan basqga, miirakkab
modellordon 6trii xebordarligi miisyyenlosdiron ¢oxlu miixtslif amillor
do movcuddur. Masalon, raqiblerin irslilomasi, yaxud sirrin goflston
yayilmasi reklam kampaniyasi torafindon formalagdirilan xobardarliga
neqativ tasir gostors bilar;

- “esitmaok -anlamag-etmok” ierarxiya modeli yaxsi reklam
iistoloyir, ray, informasiya va fikirlorin yoxlanilmasina boyiik
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ohomiyyst verir. Todqiqatlar lazimi qodor konseptual vo elastik
aparilmalidir;

- DAG-MAR yanagmasina qarsi altinci arqument - osas ierarxiya
modeli horokoto (davranisa) sobob olan xobordarliq (molumatliliq),
anlayis vo miinasibat kimi ¢oxlu ardicilliq addimlarini asas gotiiriir. Bu
halda oks arqument bundan ibarstdir ki, digor modellor miixtalif
situasiyalarda istifado oluna bilor vo DAG-MAR ierarxiya modelindon
hor yerdas, har bir halda istifade edilmasi hoddindon artiq sadslovhliikdiir.

Kommunikasiya prosesinin yegano ierarxiya modelinin istifados
olunmasi moagsodouygun deyil, miixtolif situasiyalardan &trii miixtolif
ierarxiyalar aktual ola bilor. Buna goéro do bir c¢ox reklam
kampaniyalarindan 6trii on vacib mosals hansi dsyisonin daha miihiim
olmasini vo xiisusi digqot talob etmosini miioyyanlogdirmokdon ibaratdir.
Reklamveranlordon &trii potensial miistarilorinin oksariyyatinin nail
olmadig1 ierarxiya soviyyslorini miloyyanlosdirmok miithiim ohamiyyat
kosb edir. Homin yanasma ({isul) genis monada yalniz seqmentin
Olgiilorini deyil, hom do ierarxiya iizro miistorilorin horakati ilo baglh
cotinliklori vo masraflori, habels onlarin torafindon arzu olunan gorarlarin
geobul edilmasi gergakliyini nozardon kegirilmalidir.

5.4. Seqmentlagdirmanin mévqelagdirmasi
va onlarin strategiyasi

Strateji planlagdirilma proseduralarinin mentigine amal edearak, an
colbedici istehlakg¢ilar qrupunun miisyyonlasdirildiyi toyinatli (mogsadli)
seqmentlorin se¢ilmasindan sonra bunu toyinatl ( mogsadli auditoriya ilo
eynilosdirmok olmaz!) vo potensial istehlak¢ilarin calb edilmaesi ii¢iin
vasito olan asas raqabet iistiinliiyii miioyyon- logdirildikden sonra malin,
yaxud ticarot (satis) markasimn Oziinamoxsus movgelogdirmo
konsepsiyasi formalagdirimalidir.

Sistemin ti¢liik vahdati nozara garpdirila bilor: mogsadli (toyinath
seqmentlar - roqabat iistiinlilyll - mévqgelosdirmoa) (sokil 5.9).
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Marketing strategiyast hipotezalanmin
(forziyyslarinin formalagdirlmast)

Situasiya va regabat analizi (tablili)

|

Bazarda méveud istehlakeilann, Raqiblarin, onlann

olan 1akliflarin onlann davranrglarinin vy

tasvirt davraniglannin va iistilnlGk]arinin
{istiin tutmalarimn fasvin

\Mi o

Milassisanin vaziyystinin
tohliki

T
Marketing strategivasinn milayysnlasdirilmasi

Maqsadli {tayinath) Raqabat Mévgelasdiril-
seqmentlarin segimi Gstiinliylnts - manin formalag-
mitayyanleydinlmasi dinknas

Marketing strategiyas:
1
Marketing kompleksinin planlagdinimas

|

Mat va istehsal Qiymat va giymat \Y Satig va
amalagalms distribusiya

'

Marketing komnpleksinin siyasatgilari

Sokil 5.9. Marketinqin strateji planlagdiriimasi
proseduru
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50-ci illorin axirlarma kimi “bazarm seqmentlogsdirilmasi”
terminindon istifade edilmomisdir. Homin vaxtdan beri o, marketing vo
reklam nozoriyyasine vo praktikasma 6z giiclii tosirini gostormisdir.
Firma ohalinin miixtalif yarimqruplarmdan o&trii miixtelif marketing
programlari, yaxud bir yarimqrup iiciin bir proqram isloyib
hazirlamalidir.

Bazann  seqmentlasdirilomasi - malin, yaxud xidmatin
modellosdirilmasi, yaxud islonib hazirlanmasi prosesidir ki, bu zaman
onlar biitovliikkdo bazann taninan hissesine {invanlanir. Istehlakcilar
forglonir vo hamiya istigamatlondirilon vahid marketinq proqrami heg do
hor vaxt yaxsi strategiya olmur. Biitiin bunlar bazann seqmentlos-
dirtimasinin mahiyyatini togkil edir ki, bu da togkilatin menecmentinin
xeyli yaxsilagdirilmasindan 6trii potensiala malikdir.

Bazann seqmentlagdirilmoasi strategiyasina toskiiat, yaxud firmanin
potensial suratdo xidmot gostors bilocoyi ohali yarimqruplanna
yonoldilon marketing proqramlarmin inkisaf etdirilmosi vo istifade
olunmasi daxildir. Seqmentlogdirmo funksional tolobatlarin doyisiimis
sokiido 6donilmasini toqdim edir. Miloyyon seqmentlors nail olmagdan
Otrii miiayyon bolgii kanallarim segmok lazim goiir. Ahcilarm konkret
tiplorinin colb edilmosindon 6trii qiymotqoyma strategiyasi islonib
hazirlanmalidir. Istehlakgilarin miioyyen tiplorine miiraciot edilmosi iigiin
xtisusi reklam proqrami yaradilmahdir.

Seqmentlogdirma strategiyas1 marketing proqramimn har hans1 bir
elementi {io mohdudlagdirilmir.  Strateji  proqramin  spesifik
seqmentlosdirma sxemina ehtiyaci var. Olaqodar reklam kanganiyasmm
hayata kegirilmasi {iglin bazann miifassal surotdo hissalora bdliinmasi
talab olunacag.

Seqmentlogdirmas strategiyasmm iki miixtolif tipi mévcuddur:

- konsentrasiyamn (tomarkiizlagsmanin) strategiyas: zamani togkilat
biitiin saylorini yalmz bir yarim qrup ilizerinde comlosdirir vo homin
yanmgmpa yonaldilon marketing proqranu islayib hazirladir;
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- differensiasiya (tabaqalasma) strategiyasi zamani ohalinin iki,
yaxud daha artiq yarimqruplan miisyyanlosdirilir vo onlarin har birinden
oOtrii marketing proqramlari iglonib hazirlanir.

Ogor seqmentlogdirmoadon istifado olunmursa, iglonib hazirlanmig
vahid marketing programi biitlin qruplara qars1 totbiq edilirso,
marketinqin  homin  strategiyas1 aqreqasiya (yaxud hissolorin
birlesdirilmasi) adlandirilir. ©gor toyinatli strategiya bdyiikdiirsa va
konsentrasiya (tomorkiizlosmo) strategiyasmdan istifado olunursa, onda
bu zaman aqreqasiyaya banzar, yanagmadan istifads edilacak, bu halda da
saylar bazarin genis ohats olunmasina yonoldilocak.

Belo bir strategiya cox colb edicidir. Qorarlari qobul edon
menecerlor ¢ox vaxt mohsulun daimi istifadocisini miioyyanlosdirmoya
cohd gostorirlor vo sonradan homin molumatdan tomarkiizlogsmo
strategiyasmdan 6trii maqgsadli (toyinatli) seqmentin miisyyonlosdirilmasi
tiglin istifado edirlor. Moasalo, burasmdadir ki, ragiblor do homin montiqi
isdo rohbor tuturlar. Noticado coalbedici seqmentin onun ugrunda
miibarizs aparan bir ne¢s ticarat (satig) markasi ola bilor, halbuki an kicik
seqmenta heg bir ticarat (satig) markasi torafindon xidmot gdstorilmaz.

Bu, cox adi bir haldir vo aksoriyyatin aldanisi adlanir. Ogor
roqgiblorlo miibarizoys edilon xorclor do nozoro almarsa, oan boyik
potensialli seqment he¢ vaxt sorfoli hesab olunmur. Bir nega boyiik
firmalarm {istlinliik togkil etdiyi bazara ¢ixan kicik firmadan o6tri kigik
seqmentdo comlogmis tomarkiizlosmo strategiyasmdan istifade etmok
daha faydalidir: homin
strategiyaya bozon taxca strategiyasi deyilir.

Tobagolosma (differensiasiya) strategiyasma uygun suratds toskilat
yegana seqmentlo mahdudlagmir, aksina, bir nega marketing programlari
isloyib hazirlayir ki, bunlarm da har biri ayrica seqments istiqgamotlonmis
olur. Homin proqramlar hor mal sirasma gors bir-birinden farglens bilor.

Seqmentlosdirmo he¢ do hor vaxt optimal yanagma (iisul) deyil.
Seqmentlosdirms strategiyasmm islonib hazirlanmas1 iki
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yol ila geds bilor. Onlarin har birinin magsadi istehlakgilar qrupunun
miioyyonlagdirilmasindon ibaratdir ki, buna da:

- raqiblar tarafindon lazimi daracads xidmat gostarilmir vo elo buna
g0ra do, yaqin ki, bizim ticarat (satis) markamizin necaliyine baxacag;

- lazimi godar boylikdiir, yaxud get-gedo artandir;

- ¢ox ola bilar ki, bizim ticarat (satis) markamizm toklif etdiyi
istlinliiklors miisbat reaksiya versin.

Bazar iki yol ile biiriimok (zabt etmak, cililgalamaq) miimkiindiir:
nozarat olunan zabt etmo yolu ilo va 0zii-6ziina yol tapan istehlak¢i
vasitasila.

Nozarot olunan zobt etmonin moqsadi - arzu olunan toyinath
seqmentlords istehlakgmi oldo etmokdon vo toyinath seqments aid
olmayan istehlakg¢ilari aldo etmokdon yaymmaqdan ibaratdir.

Ozii-6ziino yol tapan istehlakg1 - alternativ yanasmadir (iisuldur).
Homin halda reklam proqramu kiitlovi auditoriyaya yonsldilmisdir ki,
burada da toyinath seqmentin payina yalniz kigicik bir hisso diige biiar.
Bu toyinath seqmentin istehlak¢ilarim marketing faaliyyati colb eda bilar,
clinki homin foaliyyot mohz onlara istiqgamatlonib. Qrupdankenar
istehlakgilar ondan programin sl¢atmazhgma gors deyil, sadaco olaragq,
stiurlu, yaxud qeyri- siiuri suratds qaginacaglar.

Seqmentlogdirmo miioyyan istehlak¢ilar qrupuna can atdigi kimi,
novbati - movqelasdirma konsepsiyasina da bizim ticarot (satis)
markamizin yalniz bazi aspektlorinin nozors catdinimasinm halli
masalasi daxiidir.

Movqgelosdirms stratgeiyasmin aparici ideyasi bundan ibarotdir ki,
istehlakgmin mohsul kateqoriyasmda ticarat (satis) markasmm mdovqeyi
haggmda aydm tesovviirii olmalidir. Habels ticarat (satis) markast agor
ham {igiin har sey ola bilarss, homin ticarat (satig) markasi doqiq vo
aydm suratds formalasdirila bilmaz.

Bu kimi  movqelogdirma, baslica  olarag,  marketing
kommimikasiyas1 vasitosi ilo bag verir, halbuki bu isdo mohsulun
bolgiistiniin, qiymatin, qablasdirmanm va digar faktik xiisusiyyatlorin do
baslica rolu ola bilar. Cox vaxt deyirlor ki.
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movqelosdirmo heg da sizin mohsulla gordilyiiniiz isdon deyil, miixtalif
molumatlar vasitasils istehlakgmm rayi ilo gordiiyliniiz isden ibaratdir.

Strateji moqgsed bundan ibarotdir ki, seqmentlosma vo
movqelogdirmo strategiyalart bir-birina uygun olsun - ticarot (satis)
markasi arzu olunan toyinatli seqmentin maksimum effektiv suratds calb
eidlmasindon 6trii movqgelagdirilmalidir.

Ticaf'dt (satis) markasimin movgeyi — istehlak¢mi ticarot (satis)
markas1 baglayan assosiasiyalar yigimidir. Homin assosiasiyalar fiziki
atributlar1 (slamotlori), hoyat torzini, istifadeetmo situasiyasini, ticarat
(sat1s) markasinin {inicini, malm satildigi magazan1 ohato eds bilar.
Ticarat (satig) markasiin movqe>a illorlo reklam, sayio vo istilado
vasitasilo inkisaf edir vo reklamlasdinnanm ardicilhgindan asili olaraq,
mohdud, yaxud yayqin ola bilar.

Ticarat (satig) markasmin movqeyi istehlakgmm siiurunda nisbi
konsepsiyadir ki, bu da istehlak¢iya goro miioyyon ticarot (satis)
markasmm ragabotdo olan ticarat (satig) markasi ilo miigayisoli torzde
qiymatlondirilmasine asaslanir. Mahsul kateqoriyasmm mental portretini
yaddasmda saxlayan hor bir istehlakgmm fordiyyoti baroads diistinmak
lazimdir! Homin portretds raqgiblore nisboton ticarst (satis) markasmm
movqeyi-bizim mdévgeyimizdir, biitiin ticarat (satis) markalarmm homin
portretdoki movqeyi isa, istehlakgmm onlann hor biri barasindaki
assosiasiyalari ilo miioyyonlasdirilmisdir.

Movqelogdirmo  strategiyasi reklam kampaniyasmm inkisaf
etdirilmosindon Otrii ¢ox lazzmhidir. Strategiya miixtolif atributlardan,
roqabatdon, spesifik tatbiqden, istehlak¢i tiplorindon, yaxud mohsul
novlarindan istifads etmak yolu ila da diisiiniiliib hayata kegirils bilar.

Hamiya gore son magsad - yalniz ticarat (satig) markasinin miisyayn
obrazmin  auditoriyanm  siiurunda  formalasdirilmasmdan  va
mohkamlondirilmesinden ibarot olsa da, movqelosdirmo strategiyasmin
inkisaf etdirilmasina hara bir 6zgs clir yanasir.

Movgelosdirmo  strategiyasma yeddi yanasma md&vcuddur:
mohsulun xarakteristikalarmdan istifade etmo, yaxud istehlakgmm
manfaati (qazanc); “qiymat-keyfiyyat”,
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“istifadoetma, yaxud totbiq”, “mohsulun istifadogisi”, “mohsulun
daracasi”, “madeni simvol (romz)”, “roqabatli” yanasma.

1. Mahsulun  xarakteristikalarindan istifads edilmoasi, yaxud
istehlak¢inin manfaati (qazanci). Siibhosiz ki, an cox istifado edilon
movqelosdirmo  strategiyast obyektin mohsulun xarakteristikasi ilo,
yaxud istehlak¢inin gazanci ilo olageslondirilmasindon ibaratdir. Bozon
yeni mohsul raqiblarin etinasizhq gostordiyi mahsulun xarakteristikalari
ilo do movgelasdirils bilar. Bazon iso moahsulu eyni vaxtda bir vo ya bir
nego xarakteristikalar iizro movqelogdirmays do cohd gostarilir.

Homiso mohsulun bir nego xarakteristikalar iizro movqelos-
dirmosini sinaqdan kegirmoak sirniklogdirici goriiniir. Lakin molum
mosaladir ki, mohsulun ¢oxlu xarakteristiicalarin1 6ziindo oks etdiron
reklamin hoyata kecirilmosi he¢ do asan olmur.Naticods qeyri-daqiq
garmagarisiq bir obraz almir ki, bu da adaton ticarat (satis) markasina
Zoror vurur.

2. Qiymat va keyfiyyat tizra movqelasdirma. Mohsulun “qiymot -
keyfiyyot” xarakteristikasi o qodor faydali vo moashurdur ki, ona ayrica
baxilmasi lazim golir. Mal kateqoriyalarmm oksariyystinds bdyiik
xidmeatlori, xiisusiyyatlori, effektivliyi toklif edon ticarst (satis) markalari
movcuddur. Bu kimi ticarat (satis) markalarmm istehsalgilari gismon
boyiik xarclorinin 6hdesinden golmok fligiin vo qismen do yiiksok
keyfiyyatlorini slibut etmok iiciin 6z mallarma yiiksok qiymatlor
qoyurlar. Hom das aksing, elo hamin mohsul kateqoriyasmda adoton digor
ticarot (satig) markalar1 da var ki, qarsiliqlt olan, an azi, eyni keyfiyyatli
mohsullarma qoyulan giymatlari ils istehlakgilari calb etmaya caligirlar.

Mal kateqoriyalarmm g¢oxusunda qgiymat-keyfiyyot problemi o
gador vacibdir ki, movqelosdirms iizra gqerarm qabul olunmasi ilo bagl
biitiin hallarda xiisusi diqget tolob edirlor. Homiso belo bir risk
moveuddur ki, keyfiyyat barade molumat asas - “asagi (ucuz) qiymot”
mdvqeyini listalays bilar, yani istehlake¢i elo basa diisor ki, agor qiymat
asagidirsa (ucuzdursa), demali, keyfiyyoat do asagidir (yliksok deyil).
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3. istifada, yaxud tatbiq iizra movgelondirma. Imicin (niillizun)
yaradilmasinin bir iisulu da mohsulun istifadssi, yaxud totbiqi ilo baglidir.
Aciq - askar cotinliklo vo risklorin coxlugu ilo olagedar olmasina
baxmayaraq, mohsullarin goxsayli mévqgelondirms strategiyalari mévcud
ola bilar. Cox vaxt istifads tizro mévqgelosdirms strategiyasi ticarat (satis)
markasindan 6trii ikinei, yaxud iiglincli mévqgelari taqdim edir ki, homin
movge do ticarat (satis) markasmm bazarini geniglondirmoys cohd
gostorir.

4. Mahsulun istehlak¢iya gore mévgelagdirilmasi. Homin yanagma
(tsul) mohsulu istehlak¢1 ilo, yaxud istehsalcilar ziimrasi ilo
olagalondirmokdon ibarostdir. Mohsulun moévqgelondiril- mosindon 6trii
mashur soxsiyyatlor davat olunur. Mahsulun istehlakgilara togdim edilon
modellorin, yaxud moshur soxslorin 6z xarakteristika vo imiclorini
(niifuzlarini) oks etdirmokls, onun obrazina tosii gostoracayi gozlonilir.

Johnson firmasi usaqlar ii¢iin nozords tutulan sampunu saglarini
tez-tez yuyan va daha yumsaq yuyucu vasitalora ehtiyaci olan adamlar
liclin yenidon movqeloasdirilmasini hayata ke¢irmigdir. Bu kimi yenidon
movqelasdirmo firmanm bazarda 6z payini artirmasina imkan vermisdir.

5. Mahsulun tasnifatina (sinfina, doracasina) g0ra
movgela¢dirilmasi. Bir sira hallarda movqelogsdirmadon 6trii  kritik
(tonqidi, bohranli?!!) qerarlar gebul olunmalidir ki, bu da mahsulun
tasnifatla movqgelosdirilmasini tolob edir. Masolon, Dove oliiz sabunu
tosnifat1 izro deyil, derisi quru olan gadm- lardan 6trii tomizlayici krem
kateqoriyasmdan movqelandiril- migdir.

6. Madoni simvollar (ramzlar) iizra movqgelondirma. Bir ¢ox
reklamveranlor 0z ticarat (satig) markalar ils raqgiblorinin ticarat (satis)
markalar1 arasmda forqin miisyyanlosdirilmasindon 6trii ¢oxdan bari kok
salmis modani simvollardan (romzlordan) istifads edirlor. Burada asas
masalo bundan ibaratdir ki, insanlar ii¢iin daha ¢ox shamiyyatli olan vo
digor roqiblor torofinden istifado edilmsyon no iss bir seyi nozoro
carpdirilsm vo ticarat (satis) markast homin simvol (romz) ila
olagalondirilsin. Marlboro
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siqaretinin ticarat (satig) markasi 0z ticarat raqiblorden forqlondirmok
iiciin Amerika kovboyunu markoazi simvol kimi se¢arok Malboro Igidinin
obrazmi iglayib hazirlamisdir.

1. Raqiblara géra movgelasdirma. Mvgelosdirma strategiyalarmm
oksariyyatinda bir va ya bir ne¢o roqiblors qarsi agkar, yaxud geyri-askar
istinadlar olur. Bozi hallarda roqib(lor)s istinad mdvqelondirras
strategiyasmda aparict yer tutur. Iki sobobo gbro roqgiblor {izro
movqelondirmoni noazordon kegirmok faydali olar. Birincisi, raqib
doyanatli, mitkommal, uzun iller arzinds inkisaf etdirilmis obraza malik
ola bilor. Onunla rogabsto giro bilocok mohsulun diger obrazinin
yaradilmasmdan Otrii roqibin obrazmdan korpii kimi istifads etmok
miimkiindiir. Ikincisi, bozon istehlak¢ilarin baronizdo, no diisiinmosi
sizin li¢lin vacib deyil, an vacibi budur ki, onlar sizi an yaxsi hesab
etsinlor (ya da he¢ olmazsa, sizi do homin roqib kimi yaxsilardan birisi
saysinlar). Raqiba gora reklam miigayisali reklam torzinds yerins yetirilo
bilor ki, burada da roqibin adi ¢okilor vo mohsullar bir vo ya diger
xarakteristikalar iizro miiqayiss olunar.

Movgelondirmanin strategiyast neco olmalidir? Mdvge- londirma
strategiyasmm miioyyonlosdirilmasi vo secilmosi prosesi c¢otin vo
miirokkob ola bilor. Lakin agor homin proses marketing tadqiqatlar ilo
dostoklonirse vo altt addima (pilloys) béliiniirss, onun idars edilmasi
daha asan olur:

1. raqiblorin identifikasiyasi (eynilogsdirilmosi);

2. roqiblorin qavramlmasinm va qiymotlondirilmasinin askara
¢ixarilmas;

3. raqiblorin movgelsrinin miisyyanlosdirilmasi;

4 istehlak¢ilarm tohlili;

5. movqeyin segilmasi;

6. movqeya nozarot.

Yuxarida sadalanan biitin addimlarm hoayata kegirilmosi
movqgelondirmo barade gorarm gobul olunmasmdan ovvel bas verir,
ciinki onlarm naticolari homin gorara 6z tosirini gostarir.
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Hor hansi reklam moqgsadi kimi movgelondirmonin do maqgsadi
tosirli olmalidir ki, bu da 6z ndvbasinds miioyyen bir 6l¢iiys galmalidir.

Reklami giymotlondirmakdon vo galacok reklam strategiyalari
haqqinda diagnostik informasiya yaratmaqdan 6trii movqe daim nozarat
altmda saxlanilmalidir. Bu kimi 6l¢gmalarden 6trii rongarang metodlardan
istifado edilo biler: adoton yoxlama (smaq) reklamlar iki istehlakei
gruplarmdan birine gostorilir, sonra ise onlarin movgelondirmo
kartlarmdaki forglor miigayiss olunur.

Movgelondirma barade qorara toyinath (moqgsadli) potensial
seqmentlorin iqtisadi tohlili vo onlarm davranisina reklamm tosir
gercokliyi daxil edilmalidir.
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VIFosIL

REKLAMIN KOMMUNIKATIV
KONSEPSIiYASI

6. L Reklam kommunikasiyasinin strukturu
(qurulusu)

Reklamin kommunikasiya mahiyystine digqati yonalden, yani onu
miloyyaon informasiyanin verilmasi vasitosi kimi nozorden kegiron bozi
toriflori tokrarlayaq.

Reklamu els bir kommunikasiya formasi hesab etmok olar ki, bunun
vasitosilo mal vo xidmetlorin keyfiyystlorinin, habelo ideyalarinin
istehlak¢inin ehtiyac va sorgularmin diline Otliriilmasi vasitasi kimi
istifado olunmasina cohd gostarilsin.

Reklam kommunikasiyalarini ¢ox vaxt malin (mohsulun)
istiinliiklorinin informativ, yaxud emosional tosvirine asaslanan vasitali
inandirma formasit hesab edirlor. Bu vo digor bu kimi toriflor
kommunikasiya anlayigini ilk plana ¢akir.

Belo hesab edilir ki, reklam kommunikasiyasi modelinin
novlorindon biri hesab edilon kommunikasiya modeli ilk dofs hola
Aristotel torafindon irali siirlilmiisdiir. Buraya {i¢ komponent daxil idi:
natiq - nitq - auditoriya. Sonralar model bir ¢ox todqiqatgilar torafindon
transformasiyaya (doyisikliklara) ugramigdir. Kegon asrin 30-cu illarinda
Amerika sosioloqu Q.Lasyell homin anlayisa kanal (yaxud informasiyani
Otiirim  vasitesi) vo  kommunikasiyanin  tosiri  (effekti) kimi
komponentlori do daxil etmisdir.

Noticado reklam kommunikasiyasinin sado sxemi belo sokls
digmiisdiir: reklamveran (reklam informasiyasinin monboyi, ¢ixis
kommunikasiyasi)- reklam momulati (reklam obrazinin dasiyicisi) -
reklam molumatimin  (Otiirtilmasi) verilmasi (kiitlovi informasiya
vasitolori, birbasa poct gondorisi, xarici, tranzit reklam, malin
gablagdirimas1 va i.a.)- reklamalan freklam molumatinin ¢atdirildig
tayinath (magsadli) auditoriyanin
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niimayondasi). Homin ‘“konstruksiya” biitovliikkds kommunikasiyanin
qarstya qoyulan mogsadlorinin olds olunmasina xidmat edir ki, bu da
bildiyimiz kimi istehlak¢inin reklam edilon mala arzu olunan
miinasibatini xarakterizo edir.

Daoqiqlosdirak ki, burada sohbot malin istehsalgisi il
(reklamveronlo) potensial istehlak¢i (reklam molumatinin asicisi)
arasindaki kommunikasiyadan gedir. Bu iso prinsipce vacib masoladir:
biitdvlikds reklam kampaniyasi vo konkret reklam molumati reklam
miitoxassislori torofindon iglonib hazirlansa da, onlar ilk novbado
layihanin icragdandirlar, bununla slaqadar qati qorari iss (bu barads artiq
danismisiq) sifarisci qobul edir.

Miixtolif insan vo togkilatlarin xidmetlorindon istifade etmoklo
mohz reklamveron 6z molumatini istehlak¢iya gondorir. Tabii ki,
yaradilan reklam molumati ilo miioyysnlogdirilon kommunikasiyanin
saxlanilmasinda yaradici qrupun tesiri siibho altina alina bilmoz.

Etiraf olunmalidir ki, aslinds reklam kommunikasiyasinin modeli
sxemdo gostorildiyindon do ¢ox miirokkobdir. Tesadiifi deyil ki, praktik
surotdo biitlin modelloro kommunikasiyanin miixtslif aspektlorinin
xarakterizo edon olavo amillor (elementlor) siras1 daxil edilir. Homin
amillor bu va digor torzds verilon mentiqi vesiloys “miidaxils edir” va
reklamveran torafindon miioyyon olunmus moagsadin aldo edilmasine
tosir gostarir.

Lakin reklam foaaliyystinin aparici elementlorini nozarden
kegirmakla hamin amillari miizakirs etmayacayik.

Planlagdirilan tesirin olde olunmasindan 6trii kommunikasiya
modelinin elementlorinin hor birinin miioyysn xarakteristikalara malik
olmasi lazimdir. On bagslica vo askar xarakteristikalar1 nazordon kegirak:

- reklam miiracistinin informasiya menbayi vo verilmo kanali
reklamlarinda inam dogurmalidir, ona etibarliliq tosiri gdstormslidir,
onun {i¢glin miimkiin qadar calbedici olmalidir;

- reklamalan reklam informasiyasinin gavranilmasina kdklonmoali
va ona miinasibatds loyal (vicdanli) olmalidir;
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- reklam molumati digqst calb etmoali, toyinath auditoriyadan 6trii
anlagigli vo inandirici olmali, yadda qalmali vo miimkiin qador horaksto
sovq etmolidir.

Molum masaladir ki, agor istehlakci nasre, yaxud reklamversnin
0ziino etibar edirso, ogor reklamla tomaslardan limumiyyatlo gqagmirsa,
sonsuz digor molumatlar axmminda reklam molumatini  yadda
saxlamamigsa va s. onda kommunikasiyanin mogsadi alds edilo bilmoz.
Kommunikasiya modelinin har hansi elementlorinden birisi saviyyasinda
‘longimo”nin bas vermosi biitiin kommunikasiyanin dagilmasi demokdir.

Olbotto ki, reklam molumatinin yaradict suratdo islonib
hazirlanmasi zamani he¢ do hamisa biitiin kommunikasiya vasilasins real
tosir gdstormok imkani olmur. Bununla birlikde layiho planimin artiq
islonib hazirlanms1 morhalosinde miivafiq tohlili aparilmali vo is
prosesindo irali siiriilon tokliflorin kommunikasiyanin effektivliyi
movqeyindon daimi (miitomadi) qiymatlondirilmesi hoyata kecirilmalidir.
Hom do tobiidir ki, lazimi hallarda layihs nozarati baximindan diizolisi
miimkiin olan elementlords miivafiq toshihlor edilmaslidir.

Belaliklo, reklam niimunesinin kommunikativ aspektlori ilo baglh
olan reklam dizayninin asas imkanlarini nazordon kegirak.

Informasiya monbayinag etimad problemi reklam
kommunikasiyasinin aparict problemlorindon biridir. Xiisuson &lka
gergakliklari soraitinds reklam moalumatinin islonib hazirlanmasi zamani
bunun hall edilmesi yaradici iistiinliiklorden birins ¢evrilmslidir. Hamiya
malumdur ki, (bir ¢ox tadgiqatlarin naticolori do bunu tesdiq edir),
Azarbaycan istehlakgilarinin oksoriyyeti reklama inanmirlar (ya da inam
gOstormirlor). Odalatli haldir ki, reklam molumatinin va reklam
malumatinin digor komponentlorinin gavranilmasi vo qiymstlondirilmasi
reklama garst bu kimi miinasibat zamani, reklamveranin reklamla bagh
ehtimallarimi asashi suratdo alt-iist edir. Noticado kommunikasiyanin tosiri
minimuma ena bilor, yaxud hotta “monfi mahiyyste” malik olar,
reklamlagdirilan mala qars1 potensial
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istehlakgilarin miinasibati asobilik, qozob dogurar va an yaxsi halda sokk
-slibho omolo golmosinag sabab ola bilar.

Qeyd etmok lazimdir ki, elmi-praktik todqiqat obyekti kimi etimad
problemi ¢ox yeni haldir. P.Sixerevin qeyd etdiyi kimi, biitlin praktik
ohoamiyyatine baxmayaraq, etimad, goriiniir, ¢ox adi bir hal kimi
garstlanmisdir, biitiin bosor tarixi orzindo he¢ kosin diqgetini colb
etmomisdir. Hotta etika sahoasinds falsofi fikrin Oflatun, Aristotel, Hegel,
Avqustin, Kant, Lokk va bu kimi korifeylari etimad problemins, basqa
problemlorlo miigayisads ¢ox az ohomiyyat vermislor.

Ictimai elmlorda etimadla bagl todqigatlarin on gurultulu caglar:
1990-c1 illars tosadiif edir ki, bu zaman sads vo gercok bir obyekt kimi
goriinon giindiiz isiginin da bir ¢ox miirokkab spektrlora malik oldugu
todricon agkara c¢ixarilmisdir. Etimad bogor hoyatinin  miixtolif
sahoalorinds soxsiyyatlorarasi miinasibatlordas, ictimai proseslords, hom
do iqtisadiyyat, biznes sahasindo do Oyrenilmoye baglamisdir. Etimad
“sosial kapital” statusunu qazanmigdir.

Yadda saxlamaq lazimdir ki, reklam kommunikasiyasi etimada “adi
kapital” statusunu tomin edir. He¢ do tesadiifi deyil ki, istehlak¢ilarin
diinya sohratini qazanmuis ticarat markalarinin doyari, dollar hesabindan
coxmilyonlu, yaxud hotta coxmilyardli mablaglors dl¢iiliir.

Bels ki, “Coca-Cola” va “Mariboro” mal (ticarat, satis) nisanlari
kecon minilliyin axirlarinda ekspertlor torafindon 30 milyard dollardan
artiq mabloglarla forqlonirdi. Reklam kommunikasiyalart mévgeyindon
bu kimi nshang mablaglor homin istehsalgilara garsi beizarin etimadini
ifado edon raqomlardir. Dogrudur, bazi hallarda (masolon, yeni bazarlara
¢ixig zamani) hotta on iri firmalar da on avval 6z niifuzlarina istinad
etmoli olurlar. Bels ki, masalon els “Prokter end Qembl” kompaniyasinin
mohsulu. “Keyfiyyotino etimad gostorilo bilor” - ifadesi biitiin ticarat
(satis) markalarmin reklaminda genis istifade edilmisdir, Azarbaycan
bazarinda homin firma torafindon irali
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stiriilon mallar heg¢ vaxt 6z kommunikativ shomiyyatini itirmomisdir.

Bununla olagadar olaraq, korporativ eyniyyst iislubunun
yaradilmasina dair reklam hazirlayanlarimizin masuliyystli miinasibatine
dair xiisusi aktualliq ayrica qeyd edilmaslidir. Qeyri-soxsi kommunikasiya
soraitindo bunun elementlori reklamveronin Oziinii “ovoz elmok™ kimi
masul bir rolu yerina yetirir. Buna gora do korporativ eyniyyat tislubunun
islonib hazirlanmasina vo qiymetlondirilmaesine dair adi funksional -
estetik yanasmalardan basqa tam kommunikativ uygunluq probleminin
halli liizumu da meydana ¢ixir.

Amerika miitoxassislorinin fikrinca, ticarat (satis) markalart (lap
insanlar kimi) “riskli”, “safliq”, “niifuzluluq”, “kobudluq” vo b. k.
olamotlori ilo xarakterizo olunurlar. Basqa s6zlo desok, burada séhbet
reklamveranin etibarlilig1 haqqinda tosavviirii tomin eds biler vo ona garst
inam yarada bilor. Maghur “Riderz daycest” jurnalinin multimilli
tadgiqatlarinin brendlorin askara ¢ixarilmasina hosr edilon materialinda
alicilarin daha ¢ox hiisn- rogbot baslodiyi mallarin adlar1 ¢akilir va deyilir
ki, “brendlara gostarilon etimad bazar paymin hacmindon, reklamin
bilidcasindon, yaxud malin (markanin) tarixindon asili deyil. Masalo
firmanin miistorilors neco miinasibot baslomosindon, onlarin ehtiayclanni
giymsatlondirmasindon vo vad olunan mohsul vo xidmatlorle miistorilori
tomin edib-edo bilmomasindon asilidir”.

Bununla birlikdo reklamin dizaynina miinasibotdo reklam
kommunikasiyasi sisteminds onun vazifslarinin birinci
morholasini  formalasdiran etimadin torkib hissalorini  bir-birindon
ayirmaga caligmaq lazimdir. Bozon soxsi s6hbat zamani dinlonilmeakdon
basqa, hom ds anlasilmaniza nail olmaq ¢atin basa galir. Halbuki biz bu
halda miisahibimizin reaksiyasindan (mosslon, osnomoasindaon)
doyisiklikloro miinasibatin neco bas verdiyi imkanini ani olaraq olde
etmis oluruq.

Reklam kimi geyri-soxsi kommunikasiya soraitindo manbaya garsi
etimad probleminin hallinin na gadar miirokkab olmasini
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tasovviir etmak ¢ox asandir. Taxirsiz garsiligli alaganin olmamasi reklam
kommunikasiyast monbayinin islonib hazirlanmis modelina tocili
diizolislor edilmosi imkanlarinin olmamasi demokdir, kommunikasiya
prosesindoki doyisikliklora asanliqla cavab verilmslidir. Lakin eyni
zamanda mohz kiitlovi kommunikasiya g¢ar¢ivesinde reklami isloyib
hazirlayanlar etimad probleminin holline yonsldilon osasli layihe
vasitalori arsenalina malik olur. Qarsiya qoyulan problem baximindan
homin vasitalori sistemlosdirak.

Reklam personajlart — haranin istayina gora. Sohbat istehsal¢inin
(reklamveranin) reklam obrazinin layihsles- dirilmasindon, onun
potensial istehlzik¢inin gozlontilorine vo tosovviirlorine maksimum
miivafiq liy indon, habelo moshur soxsiyyatlorin va ekspertlorin
niifuzunun “monimsanilmasindon” va banzarlik effektindon gedir ki, bu
zaman etimad mexanizmi reklam personajimin istehlak¢r ilo
eynilogdirilmosine osaslanir. Biitlin bu personajlar kommunikasiya
moanbayino qarsi etimadin formalasmasi {igiin foal surotdo isloyir.
Tadgiqatgilar miisyyon etmislor ki, bu vo ya diger personaj tipinin calb
edilmasinin effektivliyi, bir gayda olaraq, onlarin dastoklodiyi mohsul ilo
va reklam kommunikasiyasinin maqgsadlari ilo bagl olur. Masalon, agor
mal texniki cohotdon miirakkoblik kateqoriyasina aiddirse, bu halda,
slibhasiz ki, ekspert daha yiiksok soviyyads inam (etimad) dogura biler,
ogor mal (mohsul) ictimai rayi qazanan kimi toqdim edilmslidirss, onda
maghur saxsiyyatin rayi lap yerina diisar.

Stibutlar. Reklamlasdirilan malin  mohsulun {istiinliiklorini
istehlake¢rya siibut etmoys yonsldilmis miixtslif tisullarin da rolu az deyil.
Bundan 6trii malin torkibi, xiisusiyyatlari, orqanizms tasiri haqqinda elmi
molumatlardan miitoxossis va istehlak¢ilarin bu kimi dslillorindan,
eksperimental  silibutlardan;  miixtalif  mohsullardan istifadonin
noticolorinin miiqayisesindan; istehsalin texnoloji proseslorinin va
keyfiyyoto nozarstin niimayis etdirilmasindon, alinan miikafatlara istinad
edilmasindon vo s. istifado edilir. Belo bir reklamin darixdirici vo
yeknasaq olmasi vacib
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deyil - “IKEA” firmasi 6z mahsulunun populyarligim (genis yayilmasini)
bela bir “elmi” faktdan istifado etmokls orijinal suratds siibut edib: “Har
on avropalidan biri bizim carpayida amalo golib”. Elo homin sozlor do
carpayilarin reklamina daxil edilib. Dogurdan da bu kimi iisullar nainki
malin doyarine inami artirir, bunlar hom ds biitdvliikde reklam xaborino
inam problemini hall etmaya gadirdir.

Doyorlor- kit¢dir, yaxud kii¢ deyil? Kitgi malin reklam obrazinin
yaradilmasinin daha genis yayilmis istigamotlorindon biri kimi nazorden
kegirmakls, dogruluq baximindan homin istigamatin problem olmasi
yaddan ¢ixarilmamalidir. Eyni zamanda qeyd olunmusdur ki, toqdim
edilon doayarlor saviyyasinds istehlake1 ilo linsiyyat texnologiyast mohz
hamin ¢argivada islonib hazirlanir. Tarixi tematikadan istifado olunmasi,
malin al ils yaradilan obrazina digqatin calb edilmasi, mala xiisusi status
verilmasi cohdlori vo i.a. hor seydon ovval istehlak¢iya elo doyarlorin
niimayis etdirilmosi vasitasidir ki, istehlak¢i istehsal olunmus malda
mohz 6z tasavviiriinii oks etdirmis olur.

Homin doyerlor ogor istehlakegr torafindon ds gobul olunursa vo
reklamlagdirilan mala (mohsula) aid edilirsa, o, istehlaker ilo istehsalgi
arasinda inam kommunikasiyanin formalagdirilmasinin shomiyyatli
vasitoesino gevrilir. Halbuki bir daha qeyd etmok istordik ki, miiasir
Azorbaycan reklami doyerlorin niimayis etdirilmosinin daha ¢ox oxsar
imkanlarini axtarib agkara ¢ixarmaga calismalidir.

6.2. Reklam molumatimin verilmasinin vasitolori

Reklam obrazi onun tacassim etdirildiyi maddi formadan
ayrilmazdir. Homin keyfiyyat biitlin yaradiciliq asorlarinden sociyyavidir.
Lakin sifarig¢inin hor hansi bir miivafiq gostarigini talob edon incasanat
osorlorinden forqli olaraq, reklam molumati (reklamin xiisusi,
magsadyonlii, koniillii gavranildigr nadir
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festival ““ sargi istisnalarina yol verilmoklo) ham diisdiiyii verilis kanali
ilo, hom do daxil olundugu kontekstlo qirilmaz surstdo bagli olur.
Reklam obrazinin lazimi funksional vozifolori yerino yetirmosindon 6trii
asagidakilar cox vacibdir:

- oan avvel, onun transiyasiyasindan oOtrii hansi kommunikasiya
kanallarinin igo salinacagi vo onlarin veriliso neco tosir gostoracayi vo
reklam molumatinin neca qavranilacagi tasavviir olunmalidir;

- ikincisi, kanalin pozitiv imkanlarin1 giiclondirmays qabil olan
layihs vasitalari totbiq edilmaolidir.

Ovvelco reklam miiraciotinin verildiyi kanalm reklamalan
toraofindon neco qavranilmasina diqqet verilmolidir, reklamin kanal
torafindon neco formalasdirilmasi nazars alinmalidir ki, naticads do biz
reklam dizayninin layihs iisullaria diqget vermsli va segilon kanaldan
daha somorali istifado etmali olarig.

Kanalm  xarakteristikalarmm  tasiri.  Reklam  molumatinin
gavranilmasina kanalin xiisusiyyatlorinin tasiri, baslica olaraq, reklamin
kanal torofindon formalasdirilan iimumi atmosfering, nasrin, programin
yerlosdiyi makan da daxil olmagla, reklam miiracistinin bilavasito otraf
miihit kimi elementlorine osaslanir.

Is burasindadir ki, sohbat kiitlovi informasiya vasitalorindan (radio,
televiziya, gazetlar, jurnallar) getdikds, reklamin gavranilma atmosferi,
on baglicasi reklam dasiyicisinin reklam miindoracesi vo obrazh
xarakteri miiayyanlasdirilir. Siibhasiz ki, pulsuz elanlar gozetinds vo
niifuzlu jurnalda dorc edilon eyni reklam miixtslif cilir qavranila bilar.
Axi, istehlak¢t baximindan hamin nosr orqanlari miixtolif movqelors
malikdirlor.

Tadqigatgilar qeyd edirlor ki, xarici reklam praktikasinda “obyektin
tipi - reklam tipi - nogr tipi” kimi tarixi bir asililiq formalagib. Bir nov
nosrds dorc olunmasi nozards tutulan reklam he¢ vaxt basqa nosrin
sohifalarinds nasr edils bilmaz. Azarbaycan reklam tacriibasinds bu kimi
astliliglar hals indilorde formalagmaga baglayir. Buna gora do reklamin
yayimasinin planlagdirildigi kanalin imumi emosional vo informasiya
atmosferinin nazars alinmasi vacibdir.
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Bir sira diger amillor do vacibdir. Masalon, reklam rolikinin
yerlasdirildiyi programm fasilasindo onun maraqliligmdan asili olaraq
reklam veranin qarsismda halli ¢atin olan masalalor durur. Maraqli film,
yaxud idman reportaji bdyiik auditoriya toplayir, lakin homin verilislorin
arasini kasan, fasila etmays sabab olan reklam auditoriyanin naraziligma
vo asabilogmasinag sabab ola bilor. Eyni zamanda maraqsiz proqramlar
reklamin gavranilmasi baximmdan daha olverislidir, lakin bunlar d4 ¢ox
diggat calb etmoaloari ilo dyiins bilmazloar.

Cox vaxt reklam miiracistinin tasiri onun reklam blokunun, yaxud
nosrinin daxilindoki yerlo slagslondirilir. Malum massladir ki, reklam
blokunun ovvalinds vo axirmda yerlogdirilon roliklor ortadakilara
nisboton daha tez diqqgst calb etmis olur.

Cap mohsulu soklinds olan reklamm “sagtoraflilik” nozariyyasi do
mdvcuddur ki, buna goérs nogrin sol terafinds yerlogdirilon reklam, yaxud
ilk bes sohifodo yerlosdirilmis reklam az qala ugursuzluga diigar olur.
Homin nozoriyyonin oleyhdarlar1 iso bunun oksini siibut etmoyo
caligirlar.

Biitiin bunlar mediant (matbuati) planlasdirma masalaloridir, bu
zaman reklam yerlosdirilmasinin taleyi qoti surstde hoall edilir, habels
kiitlovi informasiya vasitolorinin konkret reklam molumatlarmm
yerlosdirilms mokani vo vaxti masalalorine dair yanasmasi 6z pesokar
hallini tapir.

Planlagdirilan yayilma kanalmm xiisusiyystlorinin vo homin
xiisusiyyatlore miidaxilonin nazaors alinmasi ils slagoadar olaraq, reklam
dizayninin layiho imkanlar1 lizerindo bir godor miifassal dayanagq.
Reklam moalumatmm verilacoyi kanalla is zamani hall edilo bilacok asas
yaradic1 mosalalar asagidakilardir:

- kanalm 0z xiisusiyyatlorindon istifads edilmosi hesabina reklam
tosirinin faydasmi artirmaq - reklam mslumatina qarsi etimadm daha
yiiksak soviyyasini tomin etmak, kiitlovi informasiya vasitosinin komayi
ilo  yaradilan olverisli atmosfer hesabina reklamm tosirhyini
giiclondirmok;

- kanalm xarakteristikalarmi nozers almaqla reklam miiraciotine
qars1 digget tomin etmak - reklam molumatmdan
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Otrii imumi reklam axinindan ayrilib se¢ilmok imkam yaratmaq, reklam
moalumatinin daha effektli verilmasi igine yardim etmak;

- kanalin reklam ideyasinin effektli verilmasine yonoldilon
xarakteristikalarinin doyisdirilmasi;

- Umumi reklam axinindan secilmokdon, reklam ideyasini
maksimum ifadsli torzde toqdim etmokdon va reklam yerlosdirilmasine
yonoaldilon biidcoys gonast etmokdon oOtrii reklam informasiyasmm
verilmosinin yeni tisullarinin islonib hazirlanmasi.

Homin masslalarin halli bir sira yaradici iisullardan istifado etmok
hesabina tamin olunur ki, bunlar da dord asas qrupa ayrilir vo asagidaki
kimi adlanir:

1. kanala qosulma;

2. kanala miidaxilo etmok;

3. kanalin doyisdirilmosi;

4. yeni kanalm iglonib hazirlanmasi.

Kanala qosulma - niifuza sorik ¢gixmaq demokdir. Qosulma iisullar
bir nega név ola bilar: iislubca uygunlasma, imitasiya, ¢argivoya daxil
olma, konteksto daxil olma va s.

Uslubca uygunlasma - reklamdasiyicismm - konkret kiitlovi
informasiya vasitosinin (qozetin, yaxud jurnalin) 6z niifuzu vo obrazi
reklam obrazinm olave giiclondirilmasi imkanma yonoaldilmis olur.
Reklam molumati vasitesi ilo otrafdaki informasiya miihitinin ohato
olunmasi buna qarsi hor hansi neqativ inamsiz miinasibatdon qismon
gagmmaga imkan verir,

Qeyd etmok lazimdir ki, Azerbaycanm bir ¢ox jurnal vo gozetlori
oksar hallarda 6z reklam siyasatlorinde homin iisuldan istifads edirlor,
reklam materiallarmi (moqalslorini) analitik icmallara, sensasiyasayagi,
ya da yeniliya banzar xabarlars gevirirlor, maraqli maqals, yaxud hekaya
kimi, real, yaxud uydurma soxslorlo miisahiba kimi miitoxassislorin
suallara cavablar kimi toqdim edirlor. Imitasiya (banzotmo) iislubunun
mahiyyati bundan ibaratdir ki, reklam molumati 6z formasina goro
miivafiq nasrin hansisa ononovi - kiitlovi rubrikasmi xatirladir. Bels
rubrika vo bdlmalorin bir qismi on illarls yasayir;
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onlar sohor ohlinin giindolik informasiya “rasionuna” daxil olur.
Zamanindan vo konkret KIV-don asili olaraq bu kimi molumatlarm
mozmunu azaciq dayisikliys ugrayir, lakin onlarin yenilik vo yiingiil
xarakterli olmasi, adaton, potensial istehlakgiya aziyyot vermir vo onun
digqgotini asanligla 6ziino calb edir.

Reklam siijetlorinin bu kimi “mimikriyast” (uygunlasdirilinasi)
reklamm maragh miindaracasi sayssinde reklam obyektinin dayarliyini
daha da artirir.

“Imitasiya” (bonzotmo) reklam sijjetlorinin osasim bir ¢ox va
miixtalif rubrikalar toskil eds bilor: hadiss va sensasiyalar: maraqli tapinti
va kasflor, moda vo aylonca alominin yeniliklori, siyasat, idman vo sou
xadimlorinin hayatindan intriqalar, lotifolor vo dedi- qodular; hokim,
psixoloq, hiiqugsiinas, ev ustalarinin vo s. maslohotlori, kulinariya
reseptlori, idman moggoalolori {izro tdvsiyeler, astroloji proqnozlar;
miisabigalar, testlor, viktorinalar va s.

On nohayat, hagiysloma (gar¢ilovoma) vo konteksto daxiletmo kimi
iisullar. “Hava prognozu”, “Valyuta mazonnolori”, “Bostan¢1 (bagban,
okingi) maslohatlori” va b.k. kiitlovi televiziya proqramlarinm bu va ya
digor reklamveron torofindon istifedo ediimosi artiq adi sxemo
cevrilmigdir: reklam molumati sanki toyinath auditoriyadan 6trii lazimi
informasiyam ‘“hasiysloyir”. Cox ola bilor ki, oxucu, yaxud tamasaci
ticlin rubrikanin mozmunu maraq dogursun, lakin onun avvalini, ya da
axirim nazardan qagirmaqdan ehtiyatlanaraq, o, reklam molumatini axira
kimi dinloys bilor, ya da onu 06ziinii maraqlandiran informasiya ilo
qurilmaz suratds bagh olan bir biitév kimi, tam kimi qobul edar.

Reklamm qeyri-reklam kontekstina daxil edilmosi bu tisulun nov
calarlarmdan biridir. Reklamm tamasagilar torafindon ¢ox sevilon va
kiitlovilogmis televiziya proqramlarma daha faal suratds qosulmasi heg
do tosadiifi deyil.

Istifads {isullarmm ehtimal olunan naticolori bununla alagodardir ki,
oksor hallarda reklam miiracioti reklam kiini deyil, daha c¢oxusu
redaksiya materiali kimi qavramlir. Adico reklamdansa, bu, oksor
hallarda ¢ox fayda verir (homin qayda hogigaton yayim kanali kimi
tayinath qruplarm niifuzunu daha
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¢ox gazanmis olur). Belo halda kanalin {istlinliiklorinin istehlak¢iya tosir
mexanizming ¢evrilmasi bag verir.

Kanala miidaxilo etmak. Miioyyon kommunikativ situasiyalarda,
oksina, konkret nagrin {imumi reklam fonuna, yaxud reklam mohsulunun
konkret noviino qarsi bir kontrast kimi homin {isuldan istifado edilmasi
daha ¢ox ugurlu alinir. Xiisuson, miioyyan nasrds reklam hoddindan artiq
¢ox oldugda va reklam miiracisatinin homin fonda nazoro ¢arpdirilmasi
daha ¢ox lazim goaldikds bunun tasiri daha da artir. Siibut olunmusdur ki,
insanlar otrafdaki reklam miiraciotlorino nisboton kontrast amolo gotiron
qiciglandiricilara garst daha ¢ox digqet ayirmaga meyillidirlar. Masalan,
tam rangli tosvirlor arasinda qara-boz elanlar, xirda elanlar arasinda boyiik
elanlar, matnli elanlar arasinda illiistrasiyah elanlar va s. daha ¢ox diqqat
colb edir.

Kanalin doyisdirilmesi. Reklam miiraciatinin verilis kanalina
yaradici miinasibst homin kanaldan istifadonin adi isullarinin
doyisdirilmesinin potensial imkanlarini nozards tutur ki, bu da reklam
miiraciotine qarsi diqqetin ohomiyystli doracado istifade edilmosine
imkan yaradir. Bundan basqa, oksor hallarda dizaynerlor reklam
konsepsiyasinin mazmununu (miindaracasini) daha ifadsh torzde toqdim
etmoys nail olurlar.

Son illorde yayimmin ononovi kanallarindan istifade ilo bagh
problemlorlo olagadar olaraq, gosterilon yanagma iisulu xaricdo daha
genis ohomiyyot kosb edir. Azorbaycan dizaynerlori ononavi
¢argivalardon nadir hallarda ¢ixirlar.

Zahiri reklam - transformasiya yanagmasinm parlaq niimunosing
cevrilmisdir. Homin iisul xaricdo do uzun miiddat iriformath sado elan
dastyicilariin funksiyasmi yerine yetirmigdir. Bitkilorin yenilondirilmasi
vo siiratli artum ilo baghi Amerika reklamlarindan birinds konsepsiyanm
mahiyyasti colbedici bir ideya ilo-get-gedo artan bir lovhe vasitasilo
verilirdi. Bolluca cigoklonmis agacm tesvir olundugu 16vhs todricon
torpagin altindan qalxir vo belaliklo do hom piyadalarm, hom do
avtomobilgilarin digqgstini 6ziina calb edirdi. Texnoloji baximdan homin
ideya adi galdirict mexanizm vasitasilo yerina yetirilirdi.
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Poligrafiya reklami da transformasiya baximmdan ¢ox rongarang
imkanlara malikdir. Jurnalin agilmasi zamam omols golon iri hacmli
tosvir; holografik alavolor; lazimi sohifonin a¢ilmasi zamam iso diison
musiqi mikrosxemloari v i, a. buna ayani misal ola bilar. Satis yerlorinds
reklam da reklam kanalinin tesirini artirmaq vasitasina ¢evrils bilar ki, bu
halda ¢oxlu sayda dizayner ideyalarindan istifads edilmasi miimkiindiir.
O cilimladon, ananavi divar plakatlan ilo birlikde dizaynerlor mala, yaxud
ticaroto (satisa) ‘gqarst digqgetin colb olunmasmdan Otrii  dosomo
reklamlarmdan; biiavasito 6domo yerlorindo malin tosvirinin, yaxud
Oziiniin  yerlogdirildiyi asma konstruksiyalardan; firmanin omtoo
simvolikasi ilo tochiz olunmus funksional elementlordon (saatlardan,
istifado edilmis ¢eklordon 6trii sobatlordon); ticarat (satig) yerlorinm
qapilarina yapigdirilan firma loqotiplerindon, yaxud mal adlarindan;
reklam edilon malin formasmda hazirinamis giildan gablardan, yaxud
satis dayaqlarmdan; horoket edon vitrinlordon, ya da zahiri
konstruksiyalardan vs i.a. istifade etmok miimkiindiir.

Hazirda bels islords oksar hallarda garb tacriibasindon genis istifado
olunur, elementlorin adlar1 da 6z cazibodarlig: ilo diqqgsti colb edir;
vobbler, stiker, poster, stender, cumbi, mobayi va i.a. Merqandayzinq
sferasma aid olan biitiin vasitolor biitiinliiklo “dizayner” xarakterino
maliicdir vo bunlarm islonib hazirlanmasi reklam dizaynmm perspektiv
istigamatlarindon biridir.

Xiisusi kanal islomalorind> - reklam molumatmm verilmoasing
yaradiciligla yanagsma niimunalori ¢oxsaylidir. Masalan, Airaaniyanm
bas geyimlori istehsal edon “FIONA BENNET” firmas1 06z
moamulatlarmm niimayis etdirilmesindon 6trii klassiic afisan1 xatirladan
xiisusi tumbadan istifado etmisdir. Tumba qadm basmin foroqrafik
tasvirindon ibaratdir ki, bunun da on yuxar1 hissasinds sohor hayatmm on
baslica stributu qadin “papagi” (slyapasi) yerlosdirilmisdir. Morfoloji
baximdan biitiin konstruksiya gohor miihiti ilo iizvi surotdo uzlasir,
saysiz-hesabsiz qadm tasvirlari iso reklam obrazmm cazibadarligmi daha
da artirir.
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6.S. Reklam malumatinin gavranilmasi

“Istehlakgilarin ~ davramisi”  fundamental — monogqrafiyasinin
miiolliflori reklamin qavranilmasi, yaxud reklam mslumatinin emal
olunmasi dovrasini bes asas marhalaya boéliirlor: tomas (qiciglandiricmm
bir, yaxud besdon artiq duygulardan birine yaxinlig1); diqgst (emal
qabiliyystinin daxil olan qiciglandiriciya yonelmosi); anlayis
(qiciglandiricmm  interpretasiyasi);  qavrama  (qiciglandiricmm

inandirici  tosiri); yadda saxlama
(qiciqlandiricmm  interpretasiyasmm va inamin uzunmiiddatli yaddasa
kegmosi).

Bundan basqa, bir ¢ox tadgiqatcilar reklamm gavranil- masmdan
otrii daha bir shamiyyatli olan marhaloni - maragi da qeyd edirlar ki, bu
da yuxarida sadalananlar1 tamamlayir.

Biitlin homin morhalalori reklam xobarinin dizayn- layiholosdirilme
baximindan nazardon kegirak.

Tomas (kontakt). Potensial istehlak¢ilarm  inamsizliqdan,
naraziliqdan, qiciqlanmadan vo s. omolo golon reklama gqarsi ikrah
hissinin yaranmasi; bu da reklam kommunikasiyas1 sisteminin qurulmasi
vo reklam molumatlarmm yaradilmast zaman on ¢otin holl olunan
masololordon  biridir. Reklamdan 1z dondorilmesi bazi hallarda
aglagolmoz formalarda 6ziinii tozahiir etdirir.

Amerikalilarin xiisusi uydurdugu “siiriiggonlik”, yaxud “serfing”
termini reklamla tomasdan yayinmaga calisan miiasir teletamasagilarm
davramigin1 xarakterizo edir. Bundan otrii olverisli vasitolori uzaq
mosafodon idarsetmo pultlan var ki, onun dilymosini basmagla
xosagoalmayan reklamdan canlarmi qurtarirlar.

Bir vaxtlar Azorbaycan telekanallar1 homin “bsla” ilo miibarizs
aparmaga cohdo gostorirdilor vo bundan o6trii reklam fasilolorini
sinxronlagdirirdilar. Naticads reklam fasilasi zamani pultun ditymelorini
doyisdirmoys cohd edon teletamasaci biitiin kanallarda reklamlara rast
golirdi. Lakin bu zaman amoala galan texniki (qeyri-texniki) problemlor
hamin cohdlari puca ¢ixarirdi.
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Televiziya reklamina yaradici miinasibat bazon ondan
yaymmanm garsisini almaga imkan verir.

Bununla birlikds teletamasagmm reklamm niimayis
etdirilmasi miiddatinds ekran garsismda saxlanilmasi ugrunda miibariza
davam edir. On sado variantlar: reklamveronlorin loqotiplorinin
yerlosdirilmoasi, badii filmlorin vo kiitlovi programlarm gostorilmasi
zamani reklam elanlar1 olan “qagagan sotirlor”, habelo Azorbaycan
teletamagacisma tanig olan “hasiys” vo “qosulmalarm” efira verilmosi.

NoOvbati niimuna artiq pogt reklami sahosine (direkt-meyl) aiddir.
Poct gondorislorinin secilmosi zamani reklam moktublarini acmacaqlh
tale gozloyir - onlarm oksoriyyati agzi agilmadan zibil qutusuna atilir.
Demali, reklamalanla tomas he¢ omolo golmir! Yalniz A4 formath
konvertlorda golon reklam maktublari istisna toskil edir.

Homin faktm psixoloji izah1 ¢ox inandiricidir; svvelon, adice
konvertdo gondorilon moktub ovazine iri formathh moktub daha cox
diggati colb edir. Noticads pogtla reklam miiracistinin formati haggmda
yaradict addim atmaq barado qorar gebul olundu, bu da reklamalanla
tomasm artmasi ehtimalina tokan verdi. “Qatlama” moktublar ovozino Ay
formath géndarislor mal sahiblorine daha ¢ox ugur qazandirdu.

Yiizlarb, minlorls reklam miiracistlorinin istehlake1 digqati tigiin hor
giin miibarizs apardig1 bir soraitds diqqgsti calb etmok he¢ do asan masolo
deyilL

Reklamegilar aystopperbrin (nazorbri qeyri-iraadi suratds 6ziins colb
edon reklam tamasa elementbri) vo triggerlorin (tamasagi- dinlayicinin
digqgatini “¢okon” reklam rashimatlan olmagqla, sos va isiq ejBfektbri ilo,
gozlonilmoz kongiozisiyalarb va La. forgbnon reklam detallan) axtarisi vo
istifeds olunmasi problemlarini foal suratds hall edirbr.

Qeyd etmok lazimdir ki, bu sahods reklam isine tozoco qadom
goyanlardan o6trii timidverici universal reseptlor yoxdur. No yalin gqadin
badoni, no parlaq ranglar, na kaskin saslor reklamm ugur qazanacagma
iimid vermir. Eyni zamanda bdyiik inamla demoak olar ki, reklamm
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homin elemcntbrmi dsrindon bilmok va onlardan diizgiin istifado etmok
toxminan hamisa ugur qazanmaga imkan verir.

Hazirda reklam nozoriyyesindo vo praktikasinda miixtolif
todqiqatlara vo real praktik tocriibays asaslanan diqqati calb etms tisullar
omoalo golmisdir. Homin iisullardan bazisini miifossal surotds nozerdon
kecirak.

Digqoatin  stimullasdinlmasL, Amerika todqiqatgilan D.Encel,
R-Blekuz vo P.Miniard reklam miiraciotinin potensial istehlak¢ilari
diqgetini stimullagdiran xarakteristikalan siyahisin1 toqdim edirlor.
Onlarin fikrinca, bunlar dl¢iilorden, ronglorden, tozadlardan, voziyyatdan,
istigamotdon, horokstdon, izolyasiyadan, yenilikdon, “moenimsonilmis”
stimullardan, cazibodar soxsiyyotdon, dekorasiyalarin doyisilmasindon
ibaratdir. Homin siyahmm doyori bundan ibarstdir ki, reklamin
yaradilmasi zamani bu stimullara nazarat etmok olur. Praktik reklameilar
mohz buna gora homin stimullara tez-tez miiraciot edirlor.

Nosr olunmus reklam niimunasinds stimullarin an asaslarimi tohlil
edok. Beblikla, diggatin calb eidlmosine yonoldilon stimullar:

- 0l¢ii . Malum masaladir ki, bu va ya diger motbu nosrds ¢” edilmis
elanin olgiisii no goder boyiik olarsa, onun tamasaginin digqgatini calb
etmok sansi bir o qodor yiiksok olur; homin nisbot elan daxilindoki
illiistrasiya ii¢lin do eynidir, sorlovhadon otrii istifedo edilon sriftlorin
Olciisiindo do homin nisbat gozlonilmolidir. Bundan basqa, istoenilon
naticada elanlarin qeyri-standart Olgiilori hesabina da, masabn, onun
iifiiqi, ya da saquli dl¢iilori hesabina da naii olmaq miimJdindiir;

- rong. O ciimloadon, gozet reklaminin todqiqinin noticebri iizro
molumdur ki, boz-qara elanlara nisbaton rongli reklam elanlan satism
hacminin toxminon 40 feiz artmasina sabab ohir; bundan basqa, bazi
ronglar, mosalon, qirmizi, yaxud rong birlogmalari, mosobn, tiind-sari
(tlind goy), bagqalarina nisbaton daha ¢ox diqqoti calb edir. Qeyd etmak
lazimdir ki, “dénma” ranglorin vo ndvbandv rangli nasrds yerbsdiriimis
boz-qara reklamin da auditoriyanin diggotini calb etmok sansi pis desdl,
burada da tazad prinsipi 6ziinii gdstarir;

- forma vo hasiys. Reklam elaninin qeyri-standart formasindan
diqgatin calb olunmasindan 6trii coxdan bari istifads ediiir;
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- vaziyyot. Homin stimul motbu elanin nosrin  daxilinds
yerlogdirilmasini xarakterizo edir: masalon, reklam elanit jurnalin
avvalinds, sag sohifalorinds, iiz qabiginin i¢ vo arxa zahiri sohifolorinde
yerlosdirildikds, reklama qarst digqet do bir o gader artmis olur. Bundan
basqa, vaziyyat reklam elaninin voziyyatinin asas yerlosmaya nisbaton 90,
yaxud 180 domca donmesi do vaziyyetin miioyyonlogdirilmasine 6z
tosirini gostoran alamotlordondir;

- istiqgamot. Insanin nozarlori reklam boyunca miioyyan istigamotdo
horokot etmoyo Oyrosdiyinden, onda istiqgamoti gostoron oxlar, yaxud
simvollar diggatin calb edilmasindon 6trii daha ¢ox is gérmiis olur;

- poza, rakurs, horokot. Reklamda istifado edilon personajlarin
geyri-adi pozalari, tosvirlorin gézlonilmaz rakurslari son illordo segmoa
reklam tisullarindan birinoe ¢evrilmisdir; motbu reklamda kvazihorokotdon
cox faydali suratdos istifads edils bilor. Masolon, pive parginin divari iizro
asib dasan kopiik tosviri reklami daha da cazibadar edir;

- izolyasiya. Homin prinsipdon istifado olunmasi, <‘istifado
edilmayan” bdyiik hissays nisbaton reklam malumatinin tutdugu sahayo
nisbaton tutulmus sahanin 6l¢iisii ilo miloyyanlosir;

- “monimsonilmis” stimullar. Bozi qiciglandiricilar digqgati ona
gora colb edir ki, insanlar onlara shomiyyat (reaksiya) vermoyo vordis
etmis olurlar. Masalan, kdrps usagin aglamasi, yaxud telefon zongi adston
buna shamiyyat (reaksiya) verilmasina sabab olur. Matbu reklamda vardis
edilmis “diqget olamotlori” kimi “monimsonilmis” (“adilogmis™)
stimullardan istifado edilo bilar. Masalon, kollo vo simsak tosvirlarini
(“Dirmasma, vurub oldiirar!” va s.) buna aid etmok olar;

- sarlovhalor vo ¢agiriglar. Motbu reklamda diqqoti calb edon an
ohomiyyastli element rolunu, adoton, saorlovholor oynayir. Sorldvhenin
dayarliliyi bundan ibaratdir ki, o, eyni zamanda informasiyam ¢atdirir,
potensial istehlak¢iya boyiik vad verir vo siibhasiz ki, ham do onun
diqgatini calb edir. Sual torzindski sorlovhs iso auditoriyada maraq
oyadir, cavab almaqdan &trii reklami axira kimi oxumaga onu macbur
edir;
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- intriga. Homin tsul pesokarlarin damisiq torzlorindo tizer
(satagma) adlandirilir, istehlak¢imi uzunmiiddotli, yaxud irihacmli
maraqli reklam oyununa davat edir. Baslica vozifa digget calb etmakdon
vo reklama garst maraq oyatmaqdan, mohsula, yaxud firmaya qarst
boyiik maraq oyatmaqdan ibaratdir.

* 1913-cii ilde Vinstonda hayata kegirilmis “Camel” ticarat markas1
buna klassik niimuns ola bilor. Kampaniya davalorin tasviri ils verilen iig
tapmacalar seriyasindan ibarat idi: “Daveler yeriyir”, “Sabah bu soharin
dovalori biitovlikde Asiya vo Afrika olkolorindokindon ¢ox olacaq”,
“Davalar goldilor!” Malum masaladir ki, Amerika gsoharinden 6trii hamin
plakat yazilar1 ¢ox ekzotik saslonir va intriga dogururdu ve bundan sonra
yeni ticarat markasi misilsiz bir ugur qazandi vo homin ticarat markasi
olan siqaretlor tezliklo ¢oxlarmin maragina vo mal satisinin ¢ox
stiratlonmasina sabab oldu.

Gozlonilmaz, heyrot doguran sorlovhaler reklama diqgetin colb
edilmosinin tasirli vasitalorindon biridir.

Oynama - on ¢ox istifado edilon reklam oyunbazliglarindan
(fondlarindon) biridir ki, gadim dévrlorden bari bunun vasitssils kiitloni
har hans1 aylonce miiassisaloring calb etmoyo, daha bir vasitodon istfados
etmoyo, reklama maraq gostoranlori yoldan ¢ixarmaga, reklamin 6ziino
diqgat yetirmoya, onu oxumaga, hom do reklamlagdirilan mal ilo
maraqlanmaga soy gostorilib. Adston miixtolif oyunlarm osaslandig
doqiq hesablamalar bununla baghdir ki, gozlentilori dogrulmayan
insanlar otrafdakilar qarsisinda 6z sadeslovhliylinii etiraf etmir. O,
basqalarinin da aldaniglara maruz qaldigini seyr etmokls kifaystlonir.

Aktual hadisalor. Reklam moalumatina diggsti calb etmayin an
giiclii vasitasi haminin gozleri qarsisinda bas veran hadisslorden istifads
etmokdon  ibaratdir. Doqiq layhio  hesablamasi  noticasindo
reklamlasdirilan mali hamin hadisalarin torkibinos elo daxil etmok olar ki,
hadisslorin gedisi istigamat istirak¢ilarindan 6trii xos ohvalla basa catar.
Belolikla, mal vacib insan taleyini holl eds bilocok vo onun hoyatim
doayisdira bilacak bir giiclii vasita xarakterini kasb edar.
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Aktual hadisonin galmaqala vo sensasiyaya ¢evrilmasi vacib deyil.
Mosalan, Sidneydoki Olimpiya oyunlarina hazirlasan “Cosa-Cola”
kompaniyasi1 bir ciit oyloncali reklam roliki buraxmigdi: 6z sevimli
ickilorini igon ata vo ogul Olimpiyada oyunlarinin mengoyindon danigir
va kinayas ilo reklama dair bir- biri ilo sovbatlasirlor: “Ata, Olimpiada
oyunlarini yunanlarin diisiiniib tapmasi dogrudurmu? - Xeyir, oglum, bu,
sadaco reklamdir. - Ata, reklami da yunanlar diisiiniib tapiblar? ~ Onlar
Olimpiadani diisiiniib tapsaydilar, daha yaxs1 olardi!”.

Maraq - miidaxiloyo goro miikafat. Auditoriyadan o6trii reklami
maraql1 etmaya reklameilart haveslondiran on az1 iki sabab mévcuddur.

Olbatto ki, on birincisi, funksional sobabdir. On oavveal, miitloq
diqgati calb etmoak gorakdir, sonra is9, otrafdaki motn materiallarindan vo
illiistrasiyalardan irali golon ragabati dof etmakls, masgul olan nozarlori
elanlara yonsltmak va onlarin oxunmasmi hall etmak lazimdir.

Ikinci sobab on coxusu reklamgilarin peso etikasi sferasina aiddir.
Amerika reklamgist R.Faynin royine diqqoet verak: “Biz basa diisiiriik,
reklam miidaxilodir. Adamlarin reklama he¢ bir simpatiyasi yoxdur vo
cox vaxt ondan qa¢cmirlar. Demali, yaxsi reklam yaratmaqdan o6trii biz
oxucunu itirdiyi vaxta goro hovaslondirmoys calismaliylq. Reklamin
istehlakgiya toqdim etdiyi aylonce onun alds etdiyi miikafat novlerindon
biridir”.

Oslinds reklama hovas daha ¢coxusu malin 6ziinden vo mal vasitosi
ilo istehlakgmin problemin hoallina calb olunmasi deracasindon asilidir.
Ogor istehlak¢1 nayise almaga faal suratds istigamotlonmissa, homin mala
hasr olunmus miifassal matni maraqla oxuyub tanis olacaq.

Reklam molumatinin movzusu vo siijeti. Mdvzu - “asorin
(mohsulun) asya kimi toqdimatindan, onun tasvirindon ibaratdir ...”, siijet
189 - harakatlorin inkisafi vo hadisalarin gedisatindan ibaratdir.

Reklam mslumatinda istifade olunan movzu va sijjetin biitovliikdo
reklam obrazinin formalasdin Imasindan &trii mithiim
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ohomiyyati vardir ki, bu da reklamlasdirilan mali sosial-madani
konteksto daxil etmoyo imkan verir, elo tofokkiir (diisiinco) vo
assosiasiyalar spektri yaradir ki, bunlar istehlak¢inin maragin1 dogurur
vo ona tosir gostorir. Bundan bagqa, onlar reklam malumatinin
miikommsal gavranmasimn maraqlihginin amsls golmosinds miihiim rol
oynayir.

Reklam ideyalarinm tematik tocossiimiine ohomiyyst veran
A Krompton reklama diqget vo maraq gostorilmesinin halli sahasine 6z
tohfasini verib. Onun praktik naticolorine uygun surotds kiitlovi nogrlorin
oxucularmm daim diqgatim colb edon 17 moévzu mdvcuddur:
avtomobillor; miiharibalor; pul (onu neco qazanmali); usaqlar;
heyvanlar; moshur soxsiyyotlor; kral ailesi; dob; golocokdon
xobarvermolor; qida orzaqglari; ayloncaler; toylar; seks; qalmagallar
(kiibar comiyyst xronikasi); idman; yumor (karikatura).

Kromptonun fikrinco bunlardan reklamda da istifado etmok,
belalikls reklamin {invanlandig1 soxslorin diqgstini calb etmak, onlarin
duygularint vo iiroklorini olo almaq olar. Masalon, reklamlasdirilan
mallarin avtomobillors heg¢ bir aidiyyeti olmasa da cavan oglanlardan
ibarot toyinatli auditoriyanin diqqgatini idman avtomobillari vasitasila gox
asanligla olo almaq miimkiindiir; gonc qadinlarin diqqetini iso goseng bir
korponin gorkomi daha tez calb edir.

Olbotto ki, A.Krompton 6z mdvzularin1 gorb hoyat torzindon irsli
golorok irali siirlir, halbuki bunlarin miioyyon qismi bizim reklam
praktikamizda yer tuta bilmoz. Lakin bir ¢ox reklam ro iikleri vo
plakatlar1 var ki, bunlar mohz bizim Azsrbaycan auditoriyas: ii¢iin
nozordo tutulub, bunlarin tematik sijetlori reklama maragin
formalagmasina tokan verir. Masoalon, “Calve” mayonezinin reklammda
toy mdvzusundan, “Ariston” maisot texnikasinin reklammda iso idman
mdvzusundan va s. istifads etmok miimkiindiir.

Reklam miiraciotino maragin artirilmasi. Homin maraga digqatin
vo hovosin calb edilmosindon do miirakkob bir mosaladir. Yuxarida
sOyladiyimiz kimi, agor reklaminiz sualla baslanarsa, oxucu sizin elanin
biitiin matnini bagsdan-ayaga gozdon kegirmali olacaq ki, hamin suala
cavab tapsin.
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Auditoriyanin diqqatini calb etmokdon 6trii tohkiys do yaxs1 vasitadir.
Adamlarin ¢goxusunu hekayatin na ilo qurtaracagi maraqlandirir.

Qeyd etmok lazimdir ki, bazon reklam miiracistinin colbedici
tematikliyi (bazen kimdonso gotiiriilmiis (exz olunmus) kimi goriiniir)
onun movzusunun ziddins g¢evrilo bilar. Tadqiqat¢ilarin oksariyyati belo
hesab edir ki, reklami hazirlayanlar maraqli mévzular vasitasilo reklam
toklifinin mahiyystindon uzaqlasmamaga ¢alismalidirlar.

Reklam {iizra niiftizlu miitexassisler qrupunun irali siirdiiyii stibhalor
tamamilo haqlidir: “Todqiqatlar gostorir ki, seksual olamotli reklam
stimullarindan istifads olunmasi ticarat markasindansa alicinm diqqotini
hoarakats daha ¢ox calb eds bilar. Belalikla, reklam moalumati vo malin adi
yadda yaxs1 qalsa da reklam miiracistinin mahiyyasti tamamils unudulur.
Xatirlatma soviyyasinin bu itkilori tokca seks movzusundan deyil, habels
diger maraq doguran stimullardan, masalon, yumor v s. istifado etmoklas
do bas verir. Belo ki, oxucunun yaddasinda qalan reklam xaborinin bir
hissasinin reklamlasdirilan obyektos heg bir doxli yoxdursa, onda reklam
malumatinin tasirine boyiik zorba vurula bilor”.

Anlama vo gobuletms. Reklam miiraciotinin potensial istehlakei
torofindon anlasilmasi prosesi homin miiracisto miioyyen qodar
ohamiyyat verilmasi demakdir. Uells vo bagqalar1 bunu bels sorh edirlor:
“Anlama moafhumu altinda alde edilon informasiyanin dork olunmasi
nazorda tutulur, anlamanin stimullasdirilmasindan otri
miloyyanlosdirmo, izah etms, niimayis etdirmes, miigayise etmo vo
qarsilagdirma kimi tesirli adabi {isullar mévcuddur. Miisyyanlosdirms vo
izah etmo oksoran sifahi isullardir, qalanlari isea goézoyar1 (vizual)
formada verilir”.

Sadolik vo biitovliik. Homin prinsiplor belo tosovviirlora asaslanir
ki, adamlarin ¢oxusu on miirakkab gavrayislarin mévcud oldugu hallarda
belo 6z qavrayislarini sads sxemlarls togkil etmays meyllidirlor, hom do
onlara kigicik bir fragment verildiyi halda biitdv bir tosviri canlandirmaga
gabildirlar, 6zii do
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bu zaman alds olunan informasiyani shamiyyatli va shomiyyatsiz kimi
hissalora boliirler.

On ohomiyyetli hissa qavramlan malumatin {imumi obrazini
formalasdirir, qalan hisso iso fona ¢evrilir. Bu da reklam molumatma
qarst doqiq ierarxik (enonovi) struktura riayst olunmasini tolob edir.
Basqa sozls, reklam konsepsiyasinin, yaxud reklam miiracistinin
mabhiyyati ilk plana ¢ixmalidir, biitlin qalan elementlor (maraqli sijjet do,
gbdzooxsayan, yaxud geyri-adi personajlar da, diggetin colb olunmasi
ticiin istifado edilon stimullar vo s. do daxil olmagqla) ikinci plana
¢okilmali, fon (dekorasiya) rolunu oynamalidir.

Lakin homin tolob tez-tez pozulur: reklam xabari he¢ bir shomiyyati
olmayan c¢oxlu detallarla yiiklonir, zahiri effektlor ya xoborin
mahiyystini tamamilo 6rt-basdir edir, ya da homin mahiyysti ‘Tonun”
mdvgeyina kegirir.

Interpretasiyanin birmonahhgi. Potensial istehlak¢1 torofindon
reklam molumatinm diizgiin anlasilmasinin tomin edilmasindon o6trii
layihagi ¢aligmalidir ki, reklamm gavranilmasi zamam go6zlonilmayan
sorhlorin meydana ¢ixmasi ii¢lin imkan yaranmasin.

“Monarch” satis markasinm reklami “Heg vaxt tork etmoyacoyiniz
¢cokmo (ayaqqabi)” cagirisinin vizual torzds tocessiimlondirilmasindon
ibarotdir: bozi plakatlarda ndvbondv baglar vo zoncirlor yiiklonmis
ayaqgabilar tosvir olunur. Ilk nozordon alict homin ayaqqabilarm
(cokmalorin) agirhigmi, yondomsizliyini ve narahathigmi duymaga
baslayir.

Daha bir niimuna: Azarbaycanin tikinti mallar1 supermarke- tinin:
“Manzil tomirinin biitiin gézalliklari” ¢agirisidir. Homin ¢agirigin total
defekt dovriine vo xalturagi tomirgilors aid boya ¢alarlari ils ronglonmaosi
onun pozitiv manasini biitiinliiklo alt-iist edir.

Reklam siibutlariin inandirichigi, daqiqliyi vo miinasib- liyi.
Homin prinsiplor reklam molumatinda istifade olunan siibutlarin na
godor dayerli vo ohomiyyotli olmasia diqqati calb edir. Istehlakginin
reklam molumatin1 dork etmasinden basqa, oradaki informasiyan1 basa
diismasina nail olmaqdan 6trii
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malumatin daqiqliyina, inandinciligina, mentiqiliyina do nail olmaq
lazimdir.

Potensial istehlak¢1 malin iistiinliiklori barads adice sézlor yigimina,
yaxud reklamveronin Oziinli Oymosine skeptik miinasibat basloyir:
“Etibarlt moigat texnikasi movcuddur. “ Zanussi”- buna osil siibutdur” -
iddias1 burada “asil siibutdur” sozlorinin olmasina baxmayaraq,
istehlak¢ini 6ziino calb etmir.

Istehlakciya qarst nozakotli miinasibot. Yalmz rogbotli vo
inandiric1 torzdo miiraciot sayesindo potensial istehlak¢l torofindon
reklam molumatinin gabul edilmasins nail olmaq miimkiindiir.

Azorbaycanin reklam tocriibasindon. Televiziya ekraninda siitityan
satir; “O hals sizin matbaxi yenilogdirmoyib? “Onun 6ziinii doyisdirmok
vaxtidir” - sozlori reklamveranin potensial istehlakg¢iya garsi saymazyana
miinasibatinin mohsuludur. Soharin morkozi kiigalorindan birisins isa bela
bir “odobli” reklam wvurulub: “Dari-zohrovi dispanseri . He¢ kosin
qmamagina baxmayin!” - sdzlorinin heg bir sorhs ehtiyaci yoxdur.

Reklamin yadda galmasi - reklam molumatinin qavramimasinm
tamamlayic1 morhalasi olmagla, bagqa morhalsloro nisbaton reklam
malumatinin qavranilmasinda miithiim shamiyyato malikdir. Yalniz bunu
xatirlamagq kifayastdir ki, reklamin gavranilmasi prosesi ilo malin alinmasi
(yaxud alq1) prosesi arasinda, bir qayda olaraq, vaxt bir o gador siirakli
olmur.

Bununla slagadar olaraq iddia edils bilar ki, potensial istehlak¢inin
yadda saxlaya bilmadiyi vo lazimi halda istifade eds bilmadiyi reklam
malumati praktik baximdan he¢ bir shomiyyst dasimayib. Elo buna gora
do pesokar reklam layihagiloari reklam miiracistinin yadda saxlanilmasinin
tomin olunmasi problemi ilo qarsilagirlar.

Hec¢ olmasa iimumi cizgilorde tesovviir etmok lazimdir ki, on
birincisi, yadda saxlama va reklam molumatinin yaddasdan gotiiriilorak
istifade olunmas1 neca bas verir, ikincisi iso, potensial istehlak¢i mohz
nayi yadda saxlamalidir.

251



Tadqiqatlar naticasinds miiayysn olunmusdur ki, istehlak¢inin yada
gotirmasinin vo qavranilmis reklam informasiyasinin se¢im aninda (alqi
barade gorara goldikds) istifads olunmasinin tomin edilmasindon 6trii
gorakdir ki:

- reklam asanliqla yada diissiin;

- bagsqa informasiyalara nisboton, secim vaxti o, daha faydal
gorunsiin.

Reklam molumatinin yadda qalmasinm tomin edilmasindon 6trii
istifads edils bilacok bazi praktik prinsiplori nazorden kegirak.

Inamla yadda saxlama arasinda mohkom qarsiligh olago
movcuddur: bizds inam doguran sey daha yaxsi yadda qalir, clinki belo
informasiya tofokkiirlimiiziin bir hissasina ¢evrilir, 6ziinamaxsus torzdo
ona yol tapir; digor torofdon ise, silibutlarin yalanligmdan, yaxud
dogrulugundan asili olmayaraq, insanin xatirindo qalanlar ona daha
inandnici goriiniir, bu halda yadda qalmanin mexaniki torzds 6yronmonin
noticosi olmasi he¢ nozoro alinmir. igtimai royin islenilmosi ilo bagh
moatbuatin tobligat foaliyyoti mohz bu prinsips asaslanir.

Bunu da olavo edok ki, dofolorlo tokrarlama asasinda mexaniki
Oyranmo prinsipina reklam informasiyasinin yadda saxlanilmasi
osaslanir. Bir ¢ox todqiqateilar igrar edirlor ki, reklamin diqgeti calb
etmoasindon 6trii potensial istehlak¢1 onu azi tig-dord dofs gormalidir.
Ozii do séhbatin reklam barado getdiyi bir vaxtda, bir qayda olaraq, buna
ancaq coxsayll tokrarlar vasitosilo nail olmaq miimkiindiir. Ogor
moalumatda giiclii siibutlar varsa, tez-tez tokrarlama reklamlagdirilan mal
barads xosagolon toassiirat oyadir. Arqumentlar zoif olduqda ise, bunun
tamamilo oksi bas verir, belo hallarda tokrarlar xosagalmoaz toassiirati
daha da giiclondirir.

Belaliklo, bu vo ya digor mdévzunun, yaxud ideyanin daim
tokrarlanmasi naticasindo malin mévqeyi mdhkomlonmir, reklamveranin
istoyinin oksino olaraq, reklam miistorini osobilasdirir, onun zohlosini
aparir. Reklamin "‘kéhnalmasi effekti bas verir ki, bunu da heg ciir
aradan qaldirmaq miimkiin olmur.
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Elo buna gora do miiracistin yadda qalmasm giiclondirmoyin yollarim
axtarmaq lazim golir.

Giclii biidcaya, savadli mediaplanlasdirmaya ve inandirict mantiqi
sonadlosdirmoys osaslanan mexaniki tokrarlama prinsipi ilo yanasi
pesokar reklamgilar reklam miiracioti ¢orgivasindo  tokrarlama
prinsipindon faal surotds istifads edirlor.

Bu baximdan malm admm reklam nosrindo miixtalif qrafik formada
coxsayli tokrar1 daha giiclii effekt yaradir. Homin prinsipi nazars almagla
malm admm televiziyada bir ne¢o nOv tokran, bozon iso musiqinin
miisayioti ilo verilmoasi daha ¢ox diqqgeti calb edir.

Vizual imkanlar1 olmayan radioreklamda iss vaxtin imkanlarmdan
asili olaraq, eyni soz bir rolikin ¢orgivasinds saysiz miqdarda tokrarlana
bilor. Mosolon, “Cay” “Lisma”, “Lisma”, “Lisma”, ¢ay “Lisma”,
“Lisma”, “Lisma”, ¢ay “Lisma”, “Lisma” ¢ay - bir musiqi ahongi
iizorinds mal kateqoriyasmm adi dord dofs, mal karkasmm ad1 iso 8 (!)
dofa ¢okilir.

Bu kimi tokrarm eyni reklam daxilmde verilmosinm effekti
molumatm Oziiniin tokrarlanmasmdan zoif ola bilor. Lakin, siibhasiz ki,
belo reklamm dofslorlo tokrari onun yadda gqalmasi {igiin, adice
inforimasiyaya nisboton daha ¢ox imkan yaradir.

Holo lap orta moktob illorinden bori yaddagimizda moéhkom yer
tutan “Hor bir ovgu istor ki”, ifadasi spektral ronglorin adlarmi vo sirasmi
xatirimizo gotirmays tokan verir. Reklam yaddas elementlorindon
maqgsadyonlii surotds istifade edir vo beloliklo do ticarat markasmm
admm va ya digor xiisusiyyatlorinin, onun satildigi tinvanm, yaxud
telefon némrasinin vo s. yadda qalmasmi tomin edir. Cox vaxt miistarinin
iradosindon asili olmayaraq, oynaq, yaxud qafiyslonon sdzlor onun
yaddasma daha tez hokk olunur. Bir ¢cox bels vasitalorden daha spesifik
olanlarma nazar yetirak.

On ovval, reklam edilon malm markasma uygun gslon, onunla
hamahong saslonan personajlardan, adlardan istifade etmoys calisaq.
Artiq Asya xalanm adi “As” agardicismm reklammda nadir hallarda
tokrarlanir, lakin onun reklam edilon
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mal markasimin adi ils birlikda ¢akilmasi yadimizda yaxsi qalib. Yadda
galmanin giicandirilmasinden 6trii xatirladaq ki, Asya xala ¢ox sarigin idi
va ag rongli kdynoak geyordi. Yadiniza gatirin ki, “As” vo “Asya” sanki
bir-birilari ti¢iin yaranmigdi.

Ikinci, sorlévho vo ifadolords satis markasinin homahong torzdo
istifadasi do lap yerina diigor. Masalon, “Valla” - siz ds gdzalsiniz bels”,
“Vorojeya”- sizin kimisini hami istoys”. Tomizlik - adladir, tomizlik
“Taydladir” va s. qafiye vo ahong, nadir va gozlonilmaz sozler va i.a.
xtisuson, agor bunlarda satilan malin ad1 tokrarlanirsa daha ¢ox diqqgsti
colb edir: Sizin pisiyiniz “Riskas1” tez se¢ordi.

Ugiinciisii, on giiclii vasito reklam molumatinda universal ideyadan
istifado olunmasidir. Masalon, “Sok” sokolad batonlarnin reklamindan
Otrii satis markasinin adindan vo kateqoriyasindan istifado etmok lap
yerina diisor: “Sok-lap istoyimizdir!”.

Giicli yaradici ideya. Auditoriyaya giiclii tosir gostoron reklam,
adoton, daha yaxs1 yadda qalir.

Vahid reklam obrazi - reklamm iglonib hazirlanmasi zamani riayat
olunmali miithiim prinsiplordon biridir. Televiziya va kiigo reklammda
eyni vizual obrazlar istirak etdikdo, radio reklam moatnlori bizi
gozetlordoki reklam motnlorini yada gotirmoys macbur etdikds, eyni
cagirisdan, yaxud reklam personajmdan har bir reklam materialmdan &trii
istifado olunduqgda reklamm yadda qalmasi probleminin pesokarcasma
hallins imid baglamaq olar.

Reklam kampaniyasmm har bir fragment homin mal, yaxud firma ilo
bagli avvaller goriilmiis, yaxud esidilmis xatironi yada gatirir. Bu da hor
hansi ayrica reklam vasitasinin imkanlarmi xeyli giiclondirir.

Eyni zamanda bunu da etiraf etmok lazim golir ki, xiisuson yerli
saviyyads islonib hazirlanan va totbiq edilon reklam kampaniyalarmm az
bir qismi mitkommaollik va yaradiciliq baximmdan qiymatlandirils bilor.
Cox vaxt lazzmmca foal reklamveronin voziyysti elo olur ki, kiigo
reklaminin
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layihalondirilmasi va hazirlanmasi igini bir reklam firmasi hayata kegirir,
televiziya roliklarini digar firma yerins yetirir, radio reklammi isa hamin
reklami veracok radio kanahnm 6zii hazirlayir, cari qozet reklami iso
satiglar sobasinin amokdaslari torafindon hazirlanir. Belo bir halda heg
bir vohdstdon, reklam obrazinin yiiksok soviyyeds yadda qala
bilacoayindan s6z gedo bilmaz

6.4. Brend kompleks reklam obyekti kimi

Brand ingiliscadan torciimads damga, ticarat markasi, s6ziin moacazi
monasmda - loko menasimi verir. Brendin miiasir anlayisma daxildir:
biitiin atributlar1 ilo birlikdo malm 06zii; malin istifadagisi torafindon
gobul olunan xarakteristikasi, assosiasiyalar yigimi vo onun homin mala
aid etdiyi cohotlor (brand-image), habelo malin yaradicilari torafindon
istehlakgilara vad etdiyi tistiinliiklor.

Brendin yerli vo xarici miitoxassislor torafindon qeyd edilon on
ohamiyyatli xarakteristikalari ticarat (satis) markasmm moghurlugundan
vo populyarligmdan irali golir ki, bunlar da homin mala edilon ciddi
intellektual vo maliyys masraflori ila, ticarat (satig) markasmm hiiquqi
baximdan miihafizasi va s. ila bagli olur.

Brendin on miihiim xiisusiyystlorindon biri do onun obrazmm
sabitliyindon, dayamqgligindan, uzun middst istehlak¢ilarin yadmda
galmasmdan, habels reklam layihslondirilmesi vasitalorinin yardimi ilo
alds edilan digar cohatlardan ibaratdir.

Bu va ya digar brends istehlak¢ilarm uzunmiiddatli bagliligi ¢cox
vaxt onun keyfiyyatindon irali galir ki, bu da mohsulun, yaxud xidmatin
ayrilmaz torkib hissasi kimi 6ziinii niinayis etdirir. Homin moqsad malm
miloyyon obrazmm, yaxud monzorasinin yaradilmasi yolu ilo mohsula
fordi xlsusiyyatlorin verilmosi vasitasi ilo aldo olunur: onun obrazi
roqabat edon mallar (moahsullar) kiitlasindon ayrilir.
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Reklam yaradicisindan 6trii brend inteqrativ layiha modeli kimi
cixis edir: oslindo bu malin (moshsulun) yaradilmasinin vo irali
siiriilmasinin ideal modelidir. Homin ¢ar¢ivays osyanin dizayn
konsepsiyasi, onun omtos xarakteristikalar1 (malm satig (ticarot)
markasinin adi, gablasdirilmasi, irali siiriilmo sistemi vo s. do daxil
olmagqla), radvqelogsmasi, reklam strategiyasi da daxildir. Yalniz belo bir
inteqrativ. model  ¢argivesinde  dayamigh  reklam  obrazinin
perspektivlorindon s6z agmaq olar.

Halolik  biitin  bu elementlorin  {izvi vohdatinin  brendin
modellosdirilmasi prosesinde tomin edilon imkanlar1 Azasrbaycan
brend-meykerlori iigiin praktik foaliyyotin hoyala kecirilmosindonss on
coxusu bir layihs ideal1 olaraq qalir.

Brendingin osas konstruktiv elementlori kimi malin (mohsulun)
reklam obrazini formalagdiran vo reklam dizayninin layihs maraqlarina
daxil olan asagidaki cohatlori qeyd edok; ad, verbal (sifahi) iislub,
gbzoyari {islub, reklam personaji, birbasa reklam ideyas.

Ticarat (satis) markasinin adi. Brending tizra nasrlorin, demak olar
ki, on boylik oksoriyysti son illorde brendlorin adlarmm islonib
hazirlanmasi vo tohlili prinsipine hesr olunmugsdur. Bu da molum
moasaladir: on birincisi, ad- har hansi brendin osasini togkil edir, malm
(mohsulun) golacak taleyi mohz bundan asili olur; ikincisi, Azarbaycan
istehsalgilarmm adlar1 vo mallarm yeni assortiment miixtalifliklorinin
manimsonilmasi (ke¢mis “dovlot” adlarina garst maraq itdiyi bir halda)
bazarda mallarin (mohsullarm) kaskin raqabastini, onlara qars1 vo hatta
onlara metodoloji tominati ils bagl ciddi sorgunu meydana ¢ixarir.

Nadir hallarda ad1 ¢okilon bazi aspektlari geyd edok. ©On avval, yeni
adlarin islonib hazirlanmasi zamani dizayner prinsiplorindon istifado
edilmosi imkanlar1 nazora alinir. O climloden, tez-tez totbiq edilon
neologizmlordon istifade olunmasi bir sira yaradiciliq iisullarmi totbiq
etmaya imkan verir: morfoloji transformasiyalar, slavelar, birlogdirmalor,
bolgiiloma.
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strokliliyin artirilmasi, yigcamlasdirilma, prototipi olmayan yeni
formalarin vo i.a. yaradilmasi.

Bu sahadoki igin nlimunssi kimi moshur familiyalardan
(soyadlardan) mallarin adlan kimi istifads olunmasi gostarilo bilor:
Xolstoff, Stekloff... Adlara oynaqligla yanasmagm o6zii do dizayner
tapmtisidir. Oskiirok dormanmm “Kodelak” adi elo homin dogigo
xoyalimiza moashur “Kadillas” minik masmin admi gotirir ki, bu da
geyri-adi tobassiimls garsilanu.'

Brendin vizual (gdzoyan) iislubu. Hom malm (mohsulun) 6zii, hom
onun gablagdirilmasi, ham suvenirlor, hom do reklam mohsulu brendin
vizual iislubunun dastyicilaridir. Brendin hansi mohsulu (mali) taqdim
etmasindon asili olmayaraq, bu, hom diger, hom do ¢ox rongarong vo
bazaon lap gozlonilmoz elementlor ds ola bilor. Qeyd etmok istardik ki,
dizayner maraqlar1 sferasma daxil olmayan bir ¢ox istehlak mallarmm
(qablagdirilmasi istisna edilmoklo) brendinin vizual obrazi ¢ox vaxt mohz
onun formasma gora’qumlur.

Diinyaca moshur dizayner F.Stark 06z layiholorindon birindo
makaron momulatlarmdan 6trii forma isloyib hazirlamisdir. Oziioriyon
gohvenin dad keyfiyystlori baximmdan ohamiyysto malik olmayan
kristallar1 bazi gahve brendlorine mahz bu fonda 6z movqelorini daha da
bahalagdirmaga imkan vermisdir.

Belaca bazi yuyucu tozlarm rangbarang qranulalari, dis pastasmm
rongarang zolaglari, gennadi vo ¢orok-bulka momulatlannm formalari vo
i.a. reklamverana brendlorin vizual movqelosdirilmasindon 6trii imkan
yaradir.

Olbotto ki, klassik dizayner obyektlorinde bu kimi imkanlar
hadsizdir. Homin imkanlarm hoyata kegirilmasi niimunalari do az deyil.
Vyana stullar1 osasmda yiizlorlo mebel formalarmm islonib
hazirlanmasma dair Mixail Topetin programlarmdan basglayarag,
avtomobil konsernlorina, moisot texnikasmin, mebel vo i.a.
istehsalgilarma qadar totbiq edilmis yeniliklor buna misal ola biler.

Qablagdirma niimunalori do hadsiz ¢oxgalarligi ilo forqlanir. Belo
ki, alkoqgollu va alkoqolsuz igkilorin bir ¢ox istehsalgilar
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(ofsanovi “Coca-Cola” silisasindon sonra) 6z moahsullarinin bagqalarindan
forqlonon vizual obrazini yaratmaga calisirlar, qgeyri-onanovi slso
formalar1 uydurur, onun senaye niimunasino hotta patent do almaga soy
gostarirlor.

Yeni “Prich” siralori vo nektarlar1 brendinin vizual obrazi da
gablagdirmanin xarakteristikalarma diqqgstin yonaldilmasine asaslanib:
mohsulun adinin  hor hearfi “6z” torofindo yerlosdirilib. Adin
oxunmasindan 6trii qabi sllarinds ¢evirib dondsrmslisen, elo bu zaman da
onun iizerindaki: “No qader firlatsan da, sla seydir!” cagiris1 diggetini
calb edacak.

Olbatto ki, bunun bir miibahiss doguran cohsti do hamin brendin
adinin ingilis dilinds olmasidir.

Tadqiqatgilar brendin vizual obrazinin yaradilmasmda arxetipik
nisanlarin da bdyiik rol oynamasini geyd edirlor. “Mersedes”, “Audi”,
“BMW?”, “Nissan” va i.a. satig (ticarat) markalarinda dairoa tosvirinden
istifads olunmasi klassik niimunadir: daira-har seyden avval toker, daimi
horakot romzidir.

Ickilordon 6trii arxetipik element dalgali xatt tosviridir. Homin xott
0z tarixine gors bizi qadim Misirs ¢akib aparir, o zamanlar homin xattdon
suyu tasvir etmok vasitasi kimi istifado olunurdu. “Pepsi”, “Coca-Cola”
vo s. firmalar mohz homin dalgali xstden 6z ticarat (satis) nisanlarinda
genis istifads etmiglor. Alict mahz vizual simvol (remz) sayssinds basa
diisiir ki, onun qarsisindaki moahsul hayat simvolu olan sudur,

Brendin reklam iislubu hazirda on miirokkab vo az todqiq edilmis
movzudur. Miiasir anlayislarin ¢oxcalarligt vo toqdimat iislubunun
rongarongliyi miioyyon kontekstdo mohz hansi {islubdan bohs
olundugunu daqiglosdirmayi talob edir.

Firma {slubunun normalarma riayot olunmasmm reklam
dizaynerinin pesokarligmin miihiim olamotlorindon biri olmasina
baxmayaraq, reklam {islubu firma iislubu ilo eyniyyat togkil etmomalidir.

Reklam  dislubu  reklam  molumatmm  biitin  vizual
komponentlorini-istifads edilon sriftlori, sokillari, fotolar1, grafik romzlari
va i.a. habels homin elementlarin nisbot prinsiplorini
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ohats edir; o, miindaraca elementlarini - mévzulari, siijetlari, personajlar
va i.a.do shats edir. Yaradiciliq tisullar1 va konsepsiyalar (o ciimladen,
barasindo bundan ovval danisanlar da) vo i.a. reklam tislubuna daxildir.

Reklam tislubunun baglica doyeri bundan ibaratdir ki, brendin uzun
miiddat orzindos istifads oluna bilon sabit vizual obrazini formalagdirir.

Uslub reklam obrazmm osas xarakteristikalarmdan biri olmaqla
reklam dizaynerinin fordi yaradict imkanlarmi 6ziindo oks etdirirok
hoyata kecirir. Elo buna gora ds vahid layiha niyyaeti ilo hoyata kegirilon
Oziinamaxsus iislublu programlar diinya reklam moadoniyyatinds daha ¢ox
diqgati calb edir.

Toplanilmis tocriibadon istifado olunmasi, iimumi modoni prosesdo
islubi dominatlarm nozors ¢arpdirilmasi miiasir kiitlovi madoniyyat
tozahiirlori kegmiso qovusdurmaq moqsadlorini giidmiir, miiasir
yaradiciliq prosesinde kegmis badii moadeniyyatin stilistik perspektiv
ahonglorini agkara ¢ixarmaga cohd gostorir.

Reklam personajlan vo simvollan. Haqqinda danisdigimiz reklam
personajlart  brendin  eynilogdirilmasinin, onun sabit obrazmm
yaradilmasmm, habels antropomorfluq kimi keyfiyyot niimunslsrinin
formalagdirilmasmm on giiclii vasitalarindon biridir.

X.Pringlin vo M.Tomnsonun fikrincs, satig (ticarst) markasma
reklam personajlar1 vasitosilo verilon antropomorfizm on vacib
funksiyalardan birins aid olunmalidir: “Bu o demokdir ki, satig (ticarat)
markasi canli varliq kimi tohhl edilmalidir. Onun markasi (ad1), yayilma
vo variantlasma (téromo) diapozunu, goriinlisii (onun geyimi),
sOyladiklori (gablasdirilmasmdaki, reklammdaki sézlor), basqalarmm
onun barasinds sdyladiklari (tabligi maqalslords), gordiiyii is (davranisi)
vo niifuzu (xarakteri vo soxsiyyeti)- biitlin bunlar istehlakgmm
tasovviiriinde markanm miisyyonlasdirilmasinin yol verilon vo an diizgiin
isullardir”.

Satig  (ticarot) markasma insani cizgilorin real, yaxud
layihalondirilmis insani personaj torafindon verilmasi vacib deyil.
Uydurulmus fantastik viicudlar, heyvanlar vo goshromanlar da
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bundan o6trii istifado oluna bilor. On vacib cohat budur ki, homin
personajlar da adi insanlar kimi ‘“yasamaga” baslayiwr, brend
hovaskarlarinin qaygi vo doyerlori ilo hesablasir, zovq vo dablarin
doyisdirilmosino, ictimai horokatlara vo s. uygunlagirlar. Ozii do (ticarot
(satis) markasinin real simvolik personajlarindan forqli olaraq) bunlarin
obrazi vo davranigi1 brend sahibinin istoklorini miivafiq suratds idars edir.

Stibhasiz ki, ugurla layihalondirilmis reklam personaji (hamin obraz
daim tokmillogdirilorss) uzun miiddst arzinds brendin obrazina “xidmot
eds bilor”. Reklam tarixina bir ¢ox niimunsler melumdur ki, uydurulmus
personajlar ticarot (satiy) markasini, reklami yaradanlardan da
uzundmiirlii olmuslar. Biitiin diinyada taninmis satis (ticarat) markalar
sirasinda hazirda Azerbaycanda da genis yayilanlar ¢oxdur: belslaring
“Maribora”, “Mc.Donald”, ‘“Mishelin”, “Energizer” vo bagqalar1 on
parlaq niimunadir.

Homin personajlarin keyfiyysti vo xarakteristikasi gostorir ki,
bunlar haqiqgston antronomorfik obrazlardir vo 6zlorine lazimi yer tuta
biliblor.

Miiasir Azorbaycan praktikasmda yerli reklam personajlarindan
istifado ¢ox asag1 soviyyadadir va 6zii do hor hansi reklam personajinin
taninmasindan 6trii miiayyan bir slirokli miiddst lazimdir.

Eyni zamanda inamla bildirmok olar ki, 6lkemizds ticarst (satis)
markalarinin yaradilmas1 sahasinds praktik suratdo biitiin tipoloji
personajlar silsilosi monimsonilmigdir; bunlarin sirasinda real veo
lahiyolondirilmis istehsalgilar da olub, kino va sohns ulduzlari, adli-sanh
istehlakgilar da olub, mévcud vo fantastik heyvanat niimunalori da. Ya
homin personajlarm istiraki ils yaradilan bir serial vasitosils ticarat (satis)
markalar1 reklamlasdirilmalidir, ya da oksino, avvoalco ticarot (satis)
markasi yaradilmali, sonra iso o, personajlagsdirilaraq toblig olunmahdir
ki, bu halda da ugursuzlugun hadd - hiidudunu miisyyanlasdirmak heg ciir
miimkiin deyildir.

Sorasor (basdan-basa) reklam ideyasi. Movzumuzun son
sohifalarinda Azarbaycan reklamgilarinin brendingin ¢ox da

260



diggoat vermadiyi aspektindon danisaq. Sohbat basdan-basa (sarasor)
reklam ideyasinin rolu haqqinda gedir ki, bu da uzun miiddst orzindo
firmanin asas reklam mohsulunu shats etmis olur. 9slinds bu, brendin
yaradilmasinin on miirakkab layiha prinsiplorinden biridir ki, bu da eyni
zamanda reklam bazarmin lideri olmaqla hom do diinya biznesinin
liderlori tigiin do olgatmaz bir zirvadir. Basqa sozlo, burada séhbot
yaradiciliq strategiyasinin ayrica elementindon deyil, brend vasitosilo
yaradilan obraza miinasibatdo uzunmiiddotli reklam siyasotindon gedir.

Maoasalo burasindadir ki, faal suratdo irali siiriilon reklam obrazinin
effektiv tosirinin davamlilign lazimi qodor bdyiik deyil vo miixtolif
tadgiqatlara uygun surotdo bir ne¢o aydan cox ¢okmir. Potensial
istehlakgilar onlar1 maraglandiran reklam malumatini bir nego dofodon
cox olmayaraq foal surotdo gavraya bilorlor (homin gostorici amillorin
coxlugundan asili olaraq doyisilo bilor; burada istifado olunan reklam
vasitalarinin, onun badii deyarinin, istehlakeilar1 calbetms daracasinin va
s. 0z rolu var). Bundan bels iso reklama dyrasmo prosesi bas verir, ona
qarst diqqget azalir, sonra iso diqgoatsizlik vo laqeydlik 6ziino yer tutur.
Homin hali xarakterizo edon reklamin “kdhnalmasi” termini barads iso
artiq danigmisiq.

Lakin ilk baxisda reklam ideyasinin montiqi terzds dayisilmasi buna
gotirib ¢ixarir ki, malin istehlak¢inin tasovviiriinde mévcud olan obrazi
dagilir, yeni reklam obrazlarinin islonib hazirlanmasi vo baslanilmasi
lizumu meydana cixir. Olbotto ki, bozon nsheng firmalar bu kimi
yeniliklora cosaratlo ol atirlar, lakin oksariyystindon 6trii bu, boyiik
maliyya sorfins yol verilmasi demakdir.

Beloliklo sorasar (basdan-basa) reklam ideyasmin axtarist
uzunmiiddatli reklam strategiyasinin islonib hazirlanmasi zamani zoruri
layiho problemina cevrilir ki, bu da potensial istehlak¢inin he¢ vaxt
zoiflomayan diggsti zamani ticarat (satig) markasinin obrazinin dayaniglh
identifikasiyasini uzun illor arzinds dostoklomays imkan verir.
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Bu toacciiblii goriins bilar, lakin Azarbaycan reklamgilari 6z an yeni
tarixinin  baglangicinda tosviri verilon problemin aiqoritmisrini
yaratmaga imkan veran bir sira reklam kampaniyalar1 hayata kegirmislor.
Bunlar adoton birbasa elementlordan istifads edilmoasine asaslanir ki, bu
da uzun middot orzinde (sslinde-daimi) firmanin biitiin reklam
molumatlarinin strukturuna daxil olur. Bu kimi elementlorin ilkin
tipologiyasini tasavviir etmoays ¢alisaq.

Birbasa movzu. Aydirndir ki, “Imperial” bankindan 6trii televiziya
roliklori seriyas1 Azorbaycan reklaminda shomiyyatli hadisoya cevrilsa
da, bir cox sabablar iiziinden tezliklo vaxtsiz surstde diinyasini doyisdi.
Ozii do homin sabablor yalmz maliyys xarakterli deyildi. Lakin homin
layihoayo daxil edilmis reklam ideyasi halo uzun miiddet igladils biloar.

Kommersiya molumati ilo bagli xsbor baximindan moharotlo
qurulan va bir-biri ilo he¢ bir qarsiliqli 6hdsliklarlo bagliligi olmayan
tarixi ofsanalor reklamdan 6trii ucsuz-bucagsiz siijetlor deryasina c¢evrilo
bilor. Bu zaman birbasa birlosms prinsipi on ¢oxu miivafiq bir ger¢oklik
hadisasi kimi deyil, bir intellektual Iatifo kimi taqgdim oluna bilor. Hoyata
kecirilmis bir sira seriyalarin sosial effekti o qador giiclonmisdi ki, bankin
coxlu toglidgilori meydana ¢gixmusdi.

Birbasa (serasor) voziyyst (situaisiya)- reklam obrazinin
yaradilmasinin birbasa (sorasor) ideyasinin yaradilmasindan 6trii tez-tez
an ¢ox istifads edilon yanagmalardan biridir. Bir ¢ox mashur brendlorin
reklami homin osasda qurulur. Sorinlogdirici konfetlorin reklam
kampaniyasinin baglanmasi buna niimuns ola bilor: “Mentos” - tozo
masoladir”.

Osas reklam vasitasi kimi bir-birini miintozom suratds avoz edon
televiziya roliklorinden do istifads olunur. Homin roliklords ilk baxigsdan
bonzorlik azdir: personajlar vo Olkolor doyismir. Dayismoyan yalniz
birtipli vaziyyatdir: rolikin gahramani olan kisinin, yaxud qadinin g¢atin
voziyysto diismosi. Gozlonilmodon disiiniilmiis gorar noticesindo
personaj homin vaziyyatdon xilas edilir: bir ayagqabisinin dabani qirilan
qiz o biri ayaqqgabisinin da
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dabanini qirib atir; salige ilo geyinmis oglan tozs ronglonmis skamyadan
rong tutursa, kostyumunun qalan hissasini do rongs boyayib geyimini
rongarong zolaqli bir paltara ¢evirir; valideynlori torafinden qinaga moaruz
galmamaqdan otrii, sifotlorino kosmetik maska g¢okmok noticosindo
“rofiqolora” ¢evrilirlor vo i.a.

Molum masaladir ki, sarinlasdirici “Mentos” konfetlarinin, “Sok™ va
“Tviks” sokolad batonlarinin, “Stimorol” saqqizinin vo s. neco
qarsilanmasi ilo birlikds “toza qerarm”, qobul edilmasi “birbasa vaziyyet”
prinsipindan istifade olunmasinin yegans niimunasi deyil.

Birbasa  reklam personajlari. Bunun daha coX
monimsanilmis istiqgamatlorindon biri do birbasa reklam personajlarim
(personajina) birlosdiren reklamm yaradilmasindan ibaratdir. Illorden bori
istifado olunan ‘Tvlescafe” (“Har sey yaxsi olar” ¢agirisi ilo), “Rondo”
sarinlagdirici konfetlori (“Tomiz nofas dil tapmag: asanlasdirir’) illordon
bari istifads edilon strategiyanin davamdir.

Stijetino gora bir-bii'ina bagli olmayan reklam moalumatlar kiitloys
tanis olan personajlarina gors yaxsi qarsilanir.

Birbasa reklam ideyasi reklamlagdinlan malin (mohsulun)
doyisikliklari ilo slagedar reklam obrazinin taktiki doyisikliklorinin do
hoyata kegirilmoasine imkan verir. Toossiif ki, bir ¢ox reklamveranlor
ugurla “layihslondirilmis” personajlardan ssassiz suratds iiz dondorirlar,
yaxud hec¢ rogabat niyystindo olmayan formalarla omokdasliga
razilagirlar. Bu halda (daimi makanini dayismakla) personaj konkret satig
(ticarat) markasinin dayaniqli obrazinin elementi kimi qavranilmur.

Birbagsa reklam {sulu - ¢ox somorali (effektiv) vasitadir.
Metamorfoza kimi yegans bir iisul “Smirnoff” firmasinimn reklam
kampaniyalarinda ugurla totbiq olunur. Onun ideyasinin asasini reklam
miikafatlariin rekord miqdarda vo malin (mshsulun) parastiskarlarinin
milyonlarla olmasi togkil edir. Mahiyyat tamamils sadadir vo kommersiya
miiraciatinin haddindan artiq effektivliyi ilo baglidir: adica siiso diinyaya
baxist doyisir.
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Tomiz-soffaf “Smirnoff® araginin siisosindon otrafa baxis
gozlonilmozlik, sorbastlik, toxribatciliq duygular1 amslo gatirir. Biitlin
malum, tanis obyektlor, simvollar, adi hoyati situasiyalar siisonin
cor¢ivasindo miixtalif metamorfozalara (doyisikliklors) moruz qalir:
Amerikanin Azadliq abidosi tumanini kiilok yellodon qadin, Pasxa
adasindaki heykal qulaginda pleyer gazdiran geyri- formala va s. ¢evrilir.
Mogsadli grupun psixoloji xiisusiyyatlorini nozors alaraq, reklamgilar
ickinin ikili xarakterini agmaga calismiglar. Maraqlidir ki, milli romzlara
aid obrazlar bir qadar miibahisali alinmigdir. ABS-da Azadliq abidesinin
Merilin Monro kimi verilmasi he¢ kosin xosuna golmomigdir. Rusiyada
189 araq siisesinin igindan ¢ixaraq yorgun basketbolculara ¢evrilon omak
adamlan “basketbol” posterindo ¢ox ugursuz alinmigdir. Halbuki digor
Olkolordo homin obrazlar miisbot qarsilanmisdir. Analitiklorin fikrincs,
hamin reklam obrazlar1 araq havaskarlarini parlaq soxsiyyato, lisyangi
ruhuna vo gozlonilmoazliys meyilli insanlar kimi toqdim etmisdir. Bu
aragl icon adam timumun qobul etdiyi “clirlimiis dayaqlar1” ugurub
dagidir.

“Smirnoff” araginin on yaxs1 yaradici raqibi - “Absolut” aragidir.
Uzun illordon bori “Absoluf’un reklaminda birbasa iisuldan istifads
olunur ki, bu da neainki brendi ndqgsansiz eynilosdirmays imkan verir,
ham do brends dair saysiz -hesabsiz parodiyalar yaratmaga imkan verir
(bu da, siibhasiz ki, onun populyarligina dslalot edir). Belsliklo,
“Absolut” araq slisesi Oziinoxas cizgilori saxlamaqgla otraf miihitin
obrazlar1 sirasinda 6ziinas yer tutur. Reklam ideyasinm universalligi onun
mislliflorinin kimliyindon asili olmayaraq, milkommal reklam mohsulu
oldes etmoya imkan verir.

Beloliklo, brending reklamin layiholondir!imosinin perspektiv
texnologiyas1 kimi nazarden kegirils bilor ki, bu da:

- istehlak¢iya catdirilan ticarat (satig) markasinin, mohsulun,
gablasdirilmanin, reklamin vo s. yekun mohsulu kimi biitiin torkib
hissalarin konseptual vohdatini taskil edir;

- malin (mohsulun) irali siiriilmasinin biitlin vasitoalorindon sistemli
suratdo istifade olunmasinin sabitliyini, dayaniqligini,
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uzunmiiddatliyini tomin edon obrazinm yaradilmasina yénalmis olur.

Biitovlikkde brendinqg barods kompleks layiho strategiyasi kimi
danismaq olar ki, elo homin g¢orgivodo do istehlak¢r ilo
kommunikasiyanin iimumi moaqgsed vo vozifolori reklamin dizaym
baximindan hayata kecirilir.
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VIl FosIL

REKLAM FOALIYYOTININ
TONZIMLONMOSI

1.1. Reklam faaliyyatinin 6z-0ziina tanzimlonmasi

Bazar miinasibotlorinin inkisafim reklamsiz tosavviir etmok
miimkiin deyildir. Reklam 6lkomizde miixtslif miilkiyyst formalarina
malik miiessisalorin faaliyystinin zoruri sortine ¢evrilmisdir. O,
milyonlarla insanlarin monafelorini ohato edir vo onlarin hoyatinin
ayrilmaz hissasidir.

Azorbaycan biznesi biitiin bazar elementlorindoen mohz reklami
tezliklo monimsayib hoyata kegirmisdir. Bu da ondan irali goalir ki,
reklam  marketing =~ kommunikasiyalar1  sistemindo  satislarin
stimullagdirilmasinm an alverisli formalarindan biridir.

Reklam foaliyyotine on ¢ox tesir edon osas qiivvelor sirasinda
istehlakgilarin, comiyyatin, igtimaiyyatin va dovlstin adlart nozors
carpdirilmahdir. Ozii do homin subyektlorin tosirini bir- birinden
ayirmaq olmaz.

Istehlakgilar 6z qanuni hiiquglarmi miidafio edorkon, hor seydon
avval dovlat organlarina miiracist edirlor, genis ictimai rayi asas tuturlar.
Gostarilon  qilivvelorin - reklam  foaliyyatinin  tonzimlonmosindoki
istirakmm asas xiisusiyyatlorini nazordon kegirok.

Istehlak¢r - reklam miiraciotlorinin oksariyyatinin iinvanlaridir vo
son illorde bu prosesdo daha cox ohamiyyatli rol oynayir. Onun
geyri-sartsiz ananavi hiiquglarina asagidakilar aiddir: alinmig mohsulun
istehlakinin tohliikesizliyi hiiququ; malin (mohsulun) satici torafindon
tosdiglononlora goati uygun suratds isloyacoyine amin olmaq hiiququ;
stibholi mallardan vo siibholi marketing {isullarindan miidafis (miihafizs)
hiiququ.

Gallup Medianin malumatlarina gora, rusiyalilari
(azerbaycanlilarin) 30,5 faizi reklama ¢ox neqativ miinasibat baslayir,
41,1 faizinin iso reklam {imumiyyatlo xosuna golmir.
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Ogor istehlak¢t vicdansiz reklamm qurbanlarindan  birino
cevrilmigsa, 0z hiiququnu hom fordi sokildo, hom do istehlakgi
hiiquglarinin miidafissi {izro ictimai qrupun (comiyyatin) torkibinda
miidafio eds biler.

Ictimai toskilatlar yalniz istehlakgilar torofinden deyil, hom do
reklamgilar torafindon yaradila bilar vo bu, ictimai 6ziiniitonzimlomonin
formalarindan biridir. Mahz 6ziinii- tonzimlomo hazirda biitiin diinyada
reklamgilarin ictimai toskilatlarinin foaliyystinin baslica
istiqamotlorindon biridir.

Reklam biznesi sahasindos insafsiz raqaboto qarsi miibarizo, biitiin
reklamgilarin imicino (niifuzuna) zaror vuran yalangi reklamin kokiiniin
kosilmasi ¢oxsayli reklam assosiasiyalarinin foaliyystinin magsadine
cevrilmigdir. Beloliklo, horokat genis ictimaiyyotin tonqidinin
yumsaldilmasi vo sahonin problemlsrine miidaxilonin garsisinin alinmasi
tlictin addimlar atir.

1990-c1 illorde Rusiyada (Azerbaycanda) dlkenin reklamgilarini
birlosdiron ilkin ictimai toskilatlar yaradildi. indi bunlarm siralarinda
Rusiya Kommunikasiya Agentlorinin Assosiasiyasi (RKAA; buna gador
iso Rusiya Reklam Agentliklorinin Assosiasiyasi, Beynolxalq Reklam
Assosiasiyasimin Rusiya sobosi (IAA), Reklam Istehlakcilarina Doastok
Assosiasiyasi, Milli Reklam Assosiasiyast (1996-c1 ilo godor Rusiya
Reklam Iscilorinin Assosiasiyas1), Regionlarin Reklam Federasiyasi
(RRF), Moskva Reklam Gildiyas1, Reklam Agentliklorinin Ligas1 (LIRA)
va b.k. niifuzlular1 taninir.

1995-ci ilin fevralinda Reklam iizro Ictimai suranin asas1 qoyuldu
ki, bu da 2000-ci ilin fevralinda Azarbaycan Reklam Surasi (ARS) kimi
adlandirildi.  Sura Idaro Heyotino Azorbaycan Respublikasinin
Sonaye-Ticarst Palatasinin, Azorbaycan Respublikasinin Jurnalistler
Ittifaqunin, Istehlak Comiyyatlorinin Beynolxalq Konfederasiyasinin
(Konf OT), Reklamveranlorin Assosiasiyasinin, AKAP (PKAA) va s.
rohbarlori do daxil edildi.

Suranin asas magqsadlari asagidakilardan ibaratdir: reklam bazarimin
Oziiniitonzimlomo sisteminin formalagdirilmasi, reklam
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lizro regional suralarin faaliyyatinin olagolondirilmasi vo reklam
ganunvericiliyinin iglonib hazirlanmasinda istirak etmok.

Oziiniitonzimlomonin osaslarinin  tomin olunmas1 ¢argivasindo
Reklam {izro Ictimai Sura torofindon Azorbaycan reklam prosesi
istirak¢ilarinm koniillii suratds icra etmoali oldugu tokliflor- “Azarbaycan
Respublikasinm orazisinds isgiizar reklam dovriyyesinin adst vo
gaydalariin toplusu” islonib hazirlandi.

2000-ci ilin oktyabrinda Azorbaycan Reklam Surasi “Azorbaycan
Reklam Macollasi”’nin layihasini dorc etdirdi ki, bu da 2001-ci ilin
baharinda gobul olundu. Moacoallonin osasim1  Beynolxalq Ticarst
Palatasinin “Reklam faaliyyetinin beynalxalq “Macallasi’nin va “Adst
vo qaydalar toplusu”nun normalar1 toskil edir. Ozii do bu zaman
Azorbaycan reklam  bazarinin  vo  modeni-tarixi  anenslorinin
xiisusiyyatlorini oks etdiran etik norma vo miiddealar nozars alinmisdir.

“Reklamin miidafissine” kampaniyasi ictimai reklam togkilatlarinin
foaliyystinin miihiim istiqgamatins ¢evrildi.

Azorbaycan Respublikasinin “Reklamin miidafiosine”
kampaniyalarinin miioyyonlosdirdiyi todbirlor genis ictimaiyyetin
stiuruna asagidakilar1 ¢atdirmalidir:

1. Reklam ragabat omals gatirir vo onu idars edir.

2. Reklam yeni mohsullarin istehsalini idars edir.

3. Kiitlovi mohsula tolobati dyronmak yolu ilo reklam yeni is
yerlorini yaradir.

4. Reklam maliyys slagalorini maliyysloasdirir.

5. Reklam aylancs istehsalinin xeyli hissasini, o ctimlodon, idmani
vo musiqini subsidiyalagdirir.

Olavo etmok lazimdir ki, “Reklamin miidafiosine” tadbirler
kompleksi timumdiinya |AA kampaniyasinin bir hissasi kimi hoyata
kegirilir.

RRS (RSR)-nin reklam ganunvericiliyinin islonib hazirlanmasinda
foal istirak etmoyo yonlonmoasi Azarbaycan Respublikasinin “Reklam
haqqinda” Qanunu tizorinde is zamani praktik totbigs, hamin qanuna va
digor qanun layihalarina doyisikliklorin edilmasina sabab oldu.
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1999-cu ildo yaradilan ictimaiyyatlo slagalor sahosindo moaslohatci
kompaniyalar assosiasiyast (ASOS) pablik rileysnzdo c¢alisan ilk
Azarbaycan pegokar toskilat jSrmasi oldu.

Ictimaiyyatla olaqalor iizro Azarbaycan Assosiasiyast (AASO) bu
sahado ilk on niifuzlu ictimai togkilatdir. Onun foaliyyatinin osas
istigamotlorindon  biri  Azorbaycan  Respublikada  prosesinin
sertifikatlagdirimas1 oldu ki, bunun da mogsodi lazimi godor pesokar
solahiyyatliyi olmayan agentliklorin bazardan ¢ixarilmasina sabab oldu.

Kommunikasiya prosesi istirak¢ilarmm Oziiniitonzimlomosi, BTZ
xidmatlorinin madoni  bazarmm  formalasdirilmasi, satisin
stimullagdirilmas:1  sahasindo  etik  standartlarin  kodlasdirilmasi
Azorbaycan Respublikasinda satist stimullagdirma Assosiasiyasinin asas
moaqsadloridir. Homin togkilatin miihiim addimlarmdan biri satism
stimullagdinimasi praktikasmm Azorbaycan Respublikasinin
macallasinin islonib hazirlanmasmdan ibarat olmusdur ki, buna da riayat
edilmosi assosiasiya iizvlerindon Otrii mocburidir. Macallonin osas
maddoalari istehlak¢ilarin monafelorinin miidafiosine, ganungu- luga
riayat olunmasina, usaq auditoriyasmm monafelorinin miidafissina,
kampaniyalannm kegirilmasinin {imumi sortlorinin formalasdirilmasma
hasr olunmusdur.

Birgo soylorin koordinasiyasi, reklama qarsi talablorin unifikasiyasi
(vahid sokla salinmasi) sahasinda geyri-hokumat togkilatlarmm da rolu
vardir. Beynolxalq Ticarot Palatasti (BTP), Reklamveronlorin
Assosiasiyalarinin  Beynolxalq ittifaqi, Pablik Rilleysnz Beynolxalq
Assosiasiyas;, Yarmarkalarin Beynolxalq Ittifaqi, Birbasa Reklam
Miiassisalorinin Avropa Assosiasiyasi va s. bunlar an ¢ox tanmmuslardir.

BTP daha boyiik rola malikdir.

BTL-in asagidaki beynslxalq macallalari xiisusi niifuz qazanmigdir
va genis tatbiq olunur:

- reklam praktikasi {izro;

- satisa yardim praktikasi {izra;
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- direkt-meyl vo birbasa poct sifarislori oslagodar satis praktikasi
uzro;

- birbasa satis praktikasi iizro;

- marketing vo sosial todqiqatlar praktikasi {izro (ESOMAR-
Marketinqg Todqiqgatlar1 vo Ictimai Royin Oyronilmosi iizre Avropa
Comiyyoati - iIMTIROAC-Ia birlikdo).

Gostarilon macsllalor dovlatlorin qarsiligh iqtisadi olagelerinin
tonzimlonmosina, bazar foaliyyatinin vicdanliligimn
giymatlondirilmesinin vahid meyarlarmm miioyyon olunmasina xidmat
gostorir. Oksor hallarda bunlar milli normativ senadlarin, faaliyystin bu
sahasinin, o ciimlodan reklamm dovlat tonzimlonma normalarinin asasmi
toskil edir.

Reklam praktikasinin beynoslxalq macallasinde “Osas prinsipler”,
“Normalar” vo “Xiisusi gorarlar” kimi asas bélmalor vardir.

Macalls hiiquqi qiisursuzlug, layaqatliliic, namusluluq, diizgiinliik,
comiyyat qarsisinda mosuliyyatlilik, vicdanli roqabet prinsipine
miivafiglik va s. reklam foaliyystinin osas prinsiplori kimi qabul edir.

Beynolxalq Reklam Assosiasiyast (international Advertising
Assoaciation - 1AA) Beynoalxalq ictimai reklam horokatinda miihiim rol
oynayir.

Reklamveranlorin do 6z beynolxalq toskilatlar1 var. Umumdiinya
Reklamveranlor Federasiyas1 (World Federation of Advertisers - WFA)
bunlarin an nahangidir.

Reklamveranlor qlobal problemlorin halli i{iglin 6z soylorini
birlasdirtilor. Kiitlovi informasiya vasitolorinin reklam sahasinin alinmasi
lizro beynobcalq standartlarin islonib hazirlanmasi homin igin on
ohamiyyatli istiqamatlorindon biridir.

7.2. Reklam faaliyyatinin déviat torafindan tonzimlonmasi

Dovlat torafindon tonzimlonms reklam foaliyysti xarici nozarstin
torkib hissosidir.
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Homin tonzimlomas /nazarati hoyata keciron miixtalif soviyyali/
ganunvericilik bazasmm yaradilmas1 vo nozarati miixtslif soviyyslordo
hayata keciran icra orqanlar sisteminin formalagdirilmasi yolu il yerino
yetirilir.

Reklamin dovlst torsfindon tonzimlonmaesinin asas obyektlori
asagidakilardir:

- biitovliikds reklam faaliyyati;

- istehlakcilardan 6trii potensial tohliike monboyi olan mallarin
reklamai;

- osassiz miiddoaalardan istifado olunmasi;

- reklam ideyalarma vo qgorarlarina dair miislliflik hiiquglarinm
miidafiosi;

- omtoa nisanlarmin v intellektual miilkiyystin digor formalarinin
hiiquqi baximdan miidafiasi;

- aldadiciliga malik olan vo saxta “tolo yemi” rolunu yerino yetiron
reklam;

- migqayisali reklam;

- usagqlara va s. tinvanlanan reklam.

Azorbaycan Respublikasmda reklam foaliyystini tonzimloyon osas
qanunvericilik aktlar1 asagidakilardir: “Kiitlovi informasiya vasitalori
haqqinda” 24 noyabr 1992-ci il tarixli qanunu; “Omtos nisanlari, xidmat
nisanlart vo mallarin monga yerlorinin adlan haqqinda”. 25 oktyabr
1993-ci il tarixli ganunu; “Mohsulun va xichnatlorin sertifikatlagdinlmasi
haggmda” 26 noyabr 1993-ci il tarixli qanunu va bu Azorbaycan
Respublikasimnin  Prezidentinin Formanlar1 da reklam bazasmm
tanzimlonmasinin qanunvericilik bazasim méhkamlandirir.

1997-ci il oktyabr 30-da Azorbaycan Respubhkasinm “Reklam
hagqgmda” ganunu gqobul olundu. Homin ganun o&lkods reklam
foaliyyatinin asas prinsiplorini miiayyanlasdirdi, reklamm yaradilmasi,
yayilmasi vo alinmasi prosesinde meydana ¢ixan hiiquqi miinasibatlarin
tonzimlonmasina kdmok etdi. Homin miihiim sanadls onun tasir sahalari,
reklama qarst tUmumi toloblor, mohsuUarm bozi ndvlorinin
reklamlagdirilmasmm xtisusiyyatlori, reklam haqgmda qanunvericiliya
riayat edilmosi miioyyonlosdirilir.
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1998-c1 il sentyabr 20-ds ganun qiivveys mindi. Homin ganun daha
kaskin vo hiiqugi baximdan daha anlasiqh idi. Mahiyyetcs, bu reklam
macallasidir, ¢linki burada avval miixtalif Azarbaycan Respublikasmin
ganunlarinda movcud olan biitiin saha mehdudiyyst normalar1 bir yera
toplanilib. Qanunda reklamin todricon ixtisarina yonoldilon tendensiyalar
miisahido edilmokdadir. Sonad reklama qarsi biitiin timumi tolablori, onun
yayllma iisullarim1 reqlamentlosdirir, ayri-ayr1 mallarin (mohsullarin)
reklamimi mohdudlasdirir, habelo ganunda olan bir sira anlayislari
doqgiglosdirmokdon basqa, bu sahado Oziiniitonzimloma vo dovlet
nozarastinin osaslarini miioyyonlosdirir.

Istehsal ~ prosesindo  bas veron miinasibotlor, reklamin
yerlogdirirlmoasi vo yayilmasi federal ganunlara miivafiq surstdo gobul
edilon Azorbaycan Respublikasinin Prezidentinin normativ hiiquqi
aktlarma osason Hokumatin normativ hiiquqi aktlarma uygun olaraq
miivafiq surotds tonzimlonas bilar.

Homin ganununa asasan son redaktods qabulunun magsadi vicdanh
roqabat prinsiplorine riayst olunmasi osasmda mal (mohsul), is vo
xidmeatlor bazarinin inkisaf etdirilmosindon Azarbaycan Respublikasinin
igtisadi mokan voahdatini, vicdanh vo doqiq reklam oldo etmoys dair
istehlak¢ilarm hiiquglarinin hoyata kegirilmosmdon, reklam haggmda
Azorbaycan Respublikasinin ganunvericiliyinin pozulmasimin qarsismi
almaqdan, habelo lazimsiz reklam faktlarinin aradan qaldirilmasindan
ibaratdir.

Qanuna asasan agar reklam Azarbaycan Respublikasuim arazisinda
hoyata kegirilirso, istehsal yerindon asib olmayaraq, reklam sahasindoki
miinasibotloro qars1 sanksiyalar totbiq edilir. informasiyanin reklam
hesab olunmadig1 vo qanunun onun yayilmasina aid edilmadiyi hallarin
siyahisi verilir.

Federal qanun asagidakilara aid deyil:

- siyasi reklama, o ¢limlodon seckidonqgabaq toskilata vo referendum
masalalari lizrs togviagata;

- federal qanuna miivafiq suratde mocburi qaydada istehlak¢iya sorh
edibnali, yaxud onun {i¢iin yayibnali, ya da ona ¢atdinimab olan
informasiyaya;
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- baglica magsadi malin bazarda irali siiriilmasindon ibarat olmayan
va sosial reklam olmayan sorgu-mslumat va analitik materiallar (daxili vo
xarici bazarlarm icmali, elmi-tadqigat vo sinaglarm naticolori);

- dovlet hakimiyyst orqanlarinin, diger dovlet orqanlarimn
molumatlari, yerli dziiniiidarsetms orqanlarmm molumatlari, yerli 6ziinii
idarsetms orqanlarmm torkibino daxil olmayan bolodiyys orqganlarinin
molumatlari, ogor belo molumatlarda reklam xarakterli molumatlar
yoxdursa va onlar sosial reklam deyilss;

- reklam xarakterli malumatlarin olmadig 16hva vo gostaricilor;

- sahibkarliq foaliyystinin hoyata kecirilmosi ilo bagli olmayan
fiziki, yaxud hiiquqi soxslerin elanlari;

-malin (mohsulun), yaxud onun baglamasimn (qablasdiril- masmin)
iizorindo mal (mohsul), onun istehsalgisi, ixracatgisi, yaxud idxalgisi
haqqinda yerlosdirilon informasiya;

- mala, yaxud onun qablagdirilmasinin iizorindo yerlosdirilon vo
digor mala (mohsul) aidiyyoti olmayan, mal tortibatinm hor hansi
elementlori;

- mal (mohsul) barado, onun fordilogdirilmasi barads, mali (msahsulu)
hazirlayanlar, yaxud onun saticilar1 barads xatirlatmalar, agar bunlar elm,
odabiyyat, ya incosonat asarlarine inteqrasiya olunmursa vo 6z-6zliiyiinds
reklam xarakterli molumat deyildirlarsa.

Homin siyahmin bu ganuna daxil olunmasi ¢ox boyiik yenilikdir.
Hazirda yeni qanunvericiliys miivafiq suratds belo gorara golmok olar ki,
bu informasiya reklam xarakterli deyil, ganunun malin istehsalcisina aid
olan miiddealar islori yerine yetiron, yaxud xidmatlori icra edon soxslora
do samil olunur. Onun ayn-ayr1 mal novlarinin reklamina garst qoydugu
tolob vo mohdudiyystlor belo mallarin fordilesdirilmesi vasitalorinin,
onlarin istehsalgt vo saticilarimn reklamina samil edilir, ogor
ayri-ayriligda gotirilmiis malin (mohsulun), tordilasdirilmo vasitalari,
onun istehsalgisi, yaxud saticisi bilavasito mala (mohsula) aid deyilss vo
onun reklamina gars1 xiisusi talob vo mohdudiyyatlar irali siiriiliibsa.
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“Reklam haqqinda” ganunun geyri-miiayyan soxslara tinvanlanan vo
homin fiziki, hiiquqi soxslors, mallara (mohsuUara), ideyalara vo
yeniliklors qarst maragi dostokloyon vo mal, ideya va yeniliklorin satigina
(yayilmasina) kdmak gostoran hor liansi formada vo hor hansi vasits ilo
reklam faaliyyatinin yayilmasi yollarim miioyyanlosdirir.

Reklam togdimetmo formasmdan, yaxud yayim vasitalorindon asih
olmayciraq toqdim edilmo anmda xiisusi biliklor olmadan vo texniki
vasitolor totbiq edilmodon bir reklam kimi hami torafinden anlagilmalidir.

Reklam faaliyyatinin dévlat tanzimlonmasinas asagidakilara aiddir:
reklam prosesinin istirak¢ilarina;

- kommersiya soziiniin azadligma;

- lazimi torzds olmayan, saxta, qeyri-etik reklama;

- miioyyon mallarm (mohsullarin) reklammm mohdudlasdiril-
masina;

- miioyyon auditoriyaya reklamm mohdudlagdiriimasma;

- reklamin ayri-ayr1 névlorinin mohdudlasdirilmasma;

- soxsi hoyatm miidafissina.

Qanunun maddossi ilo reklama qarst Gmumi toloblor miioyyan
olunmugdur. Homin toloblors riayst olunmasi biitiin reklam foaliyyati
obyektlari ti¢lin macburidir.

Qanunun maddasine uygun surstds “Reklam vicdanl (diiz) vo dogm
olmalidir. Saxta va geyri-dogru (yalanci), reklama yol verilo bilmaz”.
Qanunun maddesine gore “... qeyri -lazimi reklam, Azorbaycan
Respublikasimn  ganunvericiliyinin ~ tolablorine  cavab  vermayan
reklamdir”.

Saxta, qeyri-sohih reklam lazimi-torzdo olmayan reklam hesab
edUir.

Asagidakilar geyri-diizgiin (saxta) reklam hesab olunur:

- digor istehsalgilar torafindon hazirlanan, yaxud diger saticilar*
torofindon  satilan vo dovriyyodo olan mallarla (mohsullarla)
reklamlasdirilan malin (moahsulun) kobud torzde miiqayisa edilmasi.
Mallar1 (mohsullari) kobud torzds miiqayise etmokls, reklamlasdirilan
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malin keyfiyyatini haddindan artiq toriflomoklo dévriyyads olan malin
mohsulun) asagilanmasma yol verils bilmaz.

- soxsiyyetin, 0 ciimladon roqibin sorofini, loyaqstini, yaxud
isglizarliq niifiizunu lakelomok olmaz;

- miioyyen iisulla miisyyon vaxtda, yaxud miisyyan yerdo reklami
gadagan olunmus malm (mohsulun) reklamidirsa, ogor o diger malin
(mohsulun) reklami kimi hoyata kegirilirsa vo onun amtos nisani, yaxud
xidmot nisam1 bagsga malin omtos nisanina, yaxud xidmot nisanina
banzarsas vo onun reklamina qarst miivafiq toloblor vo mohdudiyyatlor
goyulmussa, habelo homin malm (mshsulu) hazirlayanin, yaxud satamn
reklami kimi ¢ixis edorsa.

Reklam biznesinin aktual problemlorindon biri do tstortiilii reklam
vo reklamlagdirilmasina mohdudiyyet qoyulus mallarm reklamidir. Bu,
hor seydon ovval alkoqol reklamidir ki, onun reklamia qarsi
ganunvericilik torafinden xiisusi taloblor qoyulur.

Burada séhbot dayisdirilmo doracesina gador bonzorlik barade ve
miivafiq olaraq, bir qism mallarin basga név mallar kimi reklam
edilmasindon gedir. Hazirda homin problem Antiinhisar Xidmatinin
Ekspert Surasinin, habelo Azarbaycan Respublikasimn Patent Xidmotinin
solahiyyatindadir, ¢iinki Azorbaycan Respubhkasinm Patent Xidmaoti
sistemindo Sonaye Miilkiyyat Institutu mévcuddur ki, bu da 6z névbasinda
malin dayisdirilmaya gadar banzarliyi barado garar (ray) verir. Beloaliklo,
reklam haqqinda qanunvericiliys riayat olunmasina daha daqiq nazarstdon
Otrii yeni mexanizm (alat) iso salinmisdir.

Daha bir problem bir malisulun basqasi kimi reklarriiagdirilmasi ilo
baglidir. Masalon, mineral su reklamlagdirilir, halbuki homin ad akinda
movecud olan aragm reklami nazords tutulur. Yaxud, jurnalin iiz sohifasi
biitiinliikls alkoqollu igkinin etiketini tokrarlayir. Qanunla bu kimi reklam
diizgiin hesab edilmir vo homin diizglin olmayan reklamin yayilmasi
gadagan olunur.

Gergokliya uygun olmayan molumatlarm oks etdirildiyi reklam
keyfiyyotsiz (qeyri-sahih) reklam hesab olunur:
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- digor istehsalgilar torofindon hazirlanan vo digor satigilar
torafindan satilaraq dovriyyads olan mallara nisbaton reklamlas- dirilan
malin iistlinliiklori haqqinda;

- malin (mohsulun) hor hansi xarakteristikalar1 barads, o ctimloden
malin (moahsulun) tobisti, torkibi, hazirlanma {isulu vo tarixi, toyinati,
istehlak xiisusiyyotlori barods, malin (mohsulun) totbiq sortlori,
moigot,miivafiqlik  sertifikatinin  vo  deklarasiyasinin, miivafiqlik
nisanlarinin vo bazarda dovriyys nisanlarinin mévcudlugu barados, xidmat
miiddati, etibarliiiq miiddati barado;

- mallarin assortimenti vo komplektlosdirilmoasi, habelo onlar
miisyyan yerdon, yaxud miioyysan miiddstds almaq imkanlar1 barads;

- malin doyeri vo qiymaoti barads, onun 6denilmasi qaydasi, giizost
mablaglori, tariflor vo malin alinmasinin diger sortlori barads;

- catdirtlma, doyisdirilmo, tomir vo xidmet sortlori barados;

- mah hazirlayanin, yaxud satanin tominat 6hdsliklori barads;

- intellektual fcaliyyatin naticolorine dair miistasna hiiquglar barado
vo hiiquqi soxsin buna berabor tutulan vasitalori, mah fardilogdirmo
vasitalori barado;

- rosmi dovlat romzlorindon (bayraqlardan, gerblorden, himnlordon)
va beynabcalq togkilatlarin romzlarindan istifade etmo hiiquqlar1 barads;

- rosmi, yaxud ictimai niifuz barads, medal, miikafat, diplom, yaxud
digor miikafatlarin alinmasi barads;

- reklamlagdirilan obyekto dair fiziki, yaxud hiiquqi soxslerin
zomanatlori, yaxud onun fiziki, ya da hiiquqi soxslor torafindon
bayanilmasi barads;

- toadqiqat va sinaqlarin naticolori barads;

- reklamlagdirilan mali (mshsulu) alana verilon alave hiiquglar ve
ustinlikler barads;

- reklamlagdirilan, yaxud diger mala (mohsula) dair faktik tolabatin
Olciilari barads;

- reklamlagdirilan, yaxud digoer malin istehsal vo satig hocmi barads;

- stimullagdirici lotereyanin, miisabigonin, oyunun vo bu kimi digor
tadbirin kegirilms qaydalar1 vo miiddstlori hagqmda, o
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climlodon hamin todbirlords istirak etmoays dair sifarislorin gabulunun
qurtarmasi miiddatlori, todbirlorin naticalori ilizro miikafat, yaxud
uduslarm miqdari, onlarin aimma miiddati, yeri va qaydasi, habels bu kimi
tadbirs dair molumatin slde olunmasi monbayi haqqinda;

- oyun risklorine asaslanan marclarin kecirilmasi qaydasi vo vaxti
barads, o climlodon oyun risklorine osaslanan morclorin naticolori {izro
miikafat vo uduslarin miqdar1 barads, oyun risklorine asaslanan morclorin
naticalorine gors miikafat, yaxud uduslarin verilmasi miiddstlori, yeri vo
qaydasi, onlarin togkilatcilart barado, habelo oyun risklorine asaslanan
marclora dair informasiya monbayi barados;

- federal ganuna miivafiq suratdo agilmali olan informasiyanin
manbayi haqqinda;

- qiymeatli gagiz iizra 6hdslik gotiirmiis soxs hagqmda;

- reklamlagdirilan malm (mohsulun) istehsalcisi, yaxud saticist
haqqinda.

Bundan basqa, reklam yol vermomalidir:

- ganuna zidd harakatlorin téradilmasing;

- zorakiliq vo gaddarliq ¢agirislarma;

- yol harokot nisanlarma benzorliys, yaxud hor hansi bu- torzde
avtomobil, domiryol, su, hava noqliyyati horakatinin tohliikesizliyino
mane olmaga;

- reklamlagduillan mallardan (mohsullardan) istifade etmoyan
soxslora garsi neqativ miinasibatin formalagmasma, homin goxslorin
mazommatlonmasine.

Reklamda yol verilmomalidir:

- informasiyanm monasmm (mahiyystinin) tohrif edilmasine sabab
olan xarici s6z vo ifadslordon istifado edilmosine gadaga biitiin acnobi
sozloro vo ifadsloro deyil, yalmiz informasiyanin menasmm torif
olunmasma sobab olanlara aiddir. Umumon istifado olunan vo giindalik
hayatimizda nitqimizo méhkom daxil olmus ve hami torafindon anlasilan
sozlordon reklamda istifado edilo bilor. Masoalon, parasiit, prezident,
parlament va i.a.
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- reklamlagdiran obyektin dovlst hakimiyyat orqanlari, yaxud yerli
Oziiniiidaroetmo orqanlari, ya da onlarin vozifoli soxslori torafindon
bayanilmasinin gostorilmasi;

- tiitlin ¢okma prosesinin va alkoqollu mohsulun, habels niivenin va
bundan hazirlanan mohsullarm i¢ilmasinin niimayis etdirilmasi;

- tibb vo oczagiliq is¢ilorinin obrazlarindan istifado edilmasino, tibb
xidmatlorinin, fordi gigiyena vasitolorinin reklama bu kimi istifads
edilmesi istisna almaqla, istehlakcis1 yalniz tibb vo aczaciliq iscilori olan
reklamda, tibb vo aczaciliq sorgilorinin, seminarlarmm, konfiranslarmm
va digar tadbirlarin kegirildiyi yerlorde nlimayis etdirilon reklamda, tibb
va aczagciliq is¢ilerindon 6trii nozards tutulan ¢ap nosrlorinds yerlosdirilon
reklamda bu kimi istifads istisna edilmokls;

- reklamlagdirilan mohsulun insanin embrion toxumalarmdan
istifado edilmoklo hazirlanmasmm gostorilmasi;

- milalico  xiisusiyyetlorinin, yoni reklamlagdirilan obyektin
xastaliyin gedisine miisbat tosirinin gostorilmasi, dorman preparatlarmm,
tibbi xidmatlarin reklammda bu kimi, o ciimlodon miialico metodlari, tibbi
toyinath momulatlar vo tibbi texnika barode gostorislorin olmasi istisna
edilmoklo.

Reklamda soyiislordon, adobsiz vo tohgiramiz obrazlardan, ¢inso,
irqo, millatgiliys, pesoys, sosial kateqoriyaya, yasa, insanin Vo
votondasina dilino, rosmi dovlst, romzlorine (bayraqlara, gerblors,
himnlars), dini romzlora, Azorbaycan Respublikasmm xalglarmm madani
irs obyektlarina (tarix vo madaniyyat abidslarine), habels imumdiinya irs
siyahisina daxil edilmis madoniyyat obyektlorina dair miigayisa vo
ifadslarden istifada edilmasines yol verila bilmaz.

Reklamlagdirilan mal  (mohsul) haqqinda, informasiyanm
ohamiyyatli hissasinin, onun almib istifade edilmasi sortlarinin olmadigi
reklama yol verilmir, ¢ilinki bels hallarda informasiyanm manasi itmis olur
va reklamin istehlakgis1 ¢asqin vaziyystds qalir.
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Radio, televiziya, video, audio vo kino mohsullarda, yaxud digor
mohsullarda gapali reklamin yayilmasina yol verilmir, ¢iinki bu, reklam
istehlak¢ismin stiuruna laziminca dork edilmoyan tasir gostarir, 6zii ds bu
zaman xisusi video oalavelordon (ikili ses yazismda) veo s. iisullardan
istifads olunur.

Qapali reklam istehlak¢i qavranigina tosir edon vo lakin dork
olunmayan reklama deyilir. S6hbat xiisusi video slavalar (ikili sas yazist)
vasitasilo vo digar tisullarla istehlak¢inin siiuruna tasir etmokdon gedir.

Azorbaycan Respublikasmin Konstitusiyasinin 32-ci maddasine
miivafiqdir vo hoyata kecirilmasinin niimunasidir, boyannamasidir.

Gostarilon maddoys miivafiq suratda: “Hoddi -biiluga ¢atmayanlari
etimadlarindan sui-istifado edilmasi va tacriibasizliyi hallarmdan miidafio
etmok mogsadils reklamda yer verilmomaolidir:

1) valideynlorin ~ vo  torbiyagilorin  niifuzdan  salinmasma,
hoddi-biiluga catmayanlarin onlara garst inammin sarsidilmasina;

2) haddi-biiluga ¢catmayanlarin reklamlagdirilan mallarin alinmasma
valideynloari, yaxud digor soxslori mocbur etmoyo ¢alismasma;

3) ailonin hor hansi tominat soviyyasindon asili olaraq, miioyyan
malm olgatmazligi barado hoddi-biiluga c¢atmayan usaqda yanlis
tosavviiriin oyadilmasma”.

Homin Qanunun maddssina uygun suratds “reklam materiallari,
yaxud onlarm suratlori, o climladen onlara edilon biitiin doyisikliklor,
habelo reklamm istehsalma, yerlogdirilmasine vo yayillmasma dair
miiqavilalor reklamin son yayimindan, yaxud bu kimi miiqavilolorin
miiddatinin basa ¢atmasmdan 6ton bir il miidddstinds saxlanilir”.

Mlik saxlamlma miiddatinin miioyyen edilmosi federal antiinhisar
xidmati torofindon nozarot moqsadlorine xidmet edir. Qeyd etmok
lazimdir ki, ilkin ugot sonadinin 5 il saxlamimasi miiddati, o climlodon
reklam materiallarina da aiddir.
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Reklamveran reklamyayanin talabi iizra reklamim Federal qanunun
toloblorino miivafiqliyi BM barado sonadli surotde tesdiq olunmusg
molumatlari, o climladon, lisenziyanin movcudlugu, maocburi
sertifikatlagdirilma, dovlet qeydiyyati haqgmda molumatlar1 toqdim
etmolidir.

Hor hansi bazar iqtisadiyyati hadisesi kimi reklam isi moasgul
olanlardan 6z pesosino dair dorin biliklors, tomkinla, badii zovq ilo va
albatts ki, masuliyyst duygusu ils birlikds ham do yiiksok pesokarliq tolob
edir.

Oz mahiyyoati etibarils reklam mallarin istehlak xassalari vo miixtolif
xidmoat novlori haggmda molumat vermokls onlarin satismi togkil etmok
vo onlara aliciliq qabiliyyatini dyrotmokdon ibaratdir. Bundan basqa,
reklam vasitosilo togkilati, adobi asorlori, incosonst vo s. Oyronmok,
mashurlagdirmaq mogsadilo melumatlar yaymaqdan ibaratdir.

Azorbaycan Respublikasinin “Reklam haqqinda” 03 oktyabr 1997-ci
il 376-LQD sayl1 qanunda gostarilir ki, “Reklam”-fiziki vo hiiquqi soxslor,
omtoo, ideya vo yeniliklor, reklam informasiyast haqqgmda maraq
formalagdrimaq vo omtoonin satilmasmi hoyata kegirilmasine komok
gostormok moagsadi ilo yayilan bir informasiyadu. Buradan goriindiiyii
kimi, qanun Azorbaycan Respublikasmda hiiquqi vo fiziki soxslorin
omtag, is vo xidmat bazarmda reklam istehsali, yerlosdirilmasi vo yayimi
prosesinde meydana ¢ixan miinasibatlori tonzimloyir. Hom do qanun
reklamm genig monada miisyyonlosdirilmasine sorait yaradir.

Homiss oldugu kimi xarici miuslliflords “reklam”
terminindon genis istifads edirlor. Lakin onlar bundan, asasan, marketing
anlayisinda daha genis istifads edirlor. Masalon, marketing lizro Amerikan
assosiasiyasmm miloyyonlosdirdiyine gora reklam o6ziinde konkret
sifarigcilar torafindon avvalcads miiayyanlosdirilmis vo dayari 6donilmig
mal vo xidmatlorin gostorilmasi, ideyalarin horakats gatirilmasi, alicilarin
diqqgatini reklama y6naltmakdan ibarotdir.
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Diinyada taninmig marketoloq ABS-m Simal-Qarb Universitetinin
professoru F.Kotler reklama belo torif verir: reklam dogiglosdirilmis
maliyys monboyi gostorilmoklo lazimi kommunikasiya vasitaesilo pullu
xidmatlorin vo malumatlarin yayilmasmi 6ziinds oks etdirir. Genis monada
reklam, mahiyyasti etibar1 ilo bir sira elmi saholori 6ziinde oks etdirir.
Bunlara, incasonat, poeziya, odabiyyat, kommunikasiya, iqtisadiyyat,
marketing, riyaziyyat, psixologiya vs s. daxil edilir.

Reklam tesorriifat fasliyyatindo on genis yayilmis reklam obyektlori
mallar, ticarot miiossisalori, xidmotlar va s. sziholordir. Oz mahiyyati
etibart ilo ticarat reklaminm baglica vozifalori, mallarm istehlak xassaloari,
gostorilon xidmotlor haggmda alicilara molumatlar vermok, tolobatmi
formalagdirmaq, onalrm diqqatini calb etmok va satism hacmini inkisaf
etdirmokdon ibaratdir, reklam vasitasilo alicilara mallar vo xidmotlor,
onlarm komiyyat va keyfiyyati, xassalori, ¢esidlori, istifadosi, istismari vo
digor molumatlar haggmda dogru, diiriist moalumatlar vo sisirdilmis
molumatlarin verilmasi yol verilmozdir.

Diinya tacriibasinde reklamm rolu vo giicii melumdur. Reklam bir
torofdon istehlak¢iya lazim olan mallarm alinmasi vo onlardan istifads
edilmosi haggmda molumat verir, diger torafdon iso adamlarm, emosiyasi
va psixologiyasina tosir gostarir, onlarm se¢imine inam yaradir. Ticarot
reklam istehlak¢ilara mallarm faydali cohatlorini, onlardan istifade vo
istehlak etmalorine yardim gostarmalidir. Bundan basqa, ticarat reklami
alicilara gostorilon ticarot xidmotrinin keyfiyystinin yiiksaldilmasinag
komok gostormolidir. Reklamm kdmokliyi ilo alicilar az vaxt, amak sorf
etmoklo 0zlorina lazim olan mallar1 ala bilorlor. Bu zaman mal satisi
stiratlonar, xarclor azalir vo ticarot heystinin faydali is amsali ¢oxalar.
Reklam iglori ilo mosqul olan pesokar miitoxassislor, onlarm
miixtalifliyinin, istifads edilmasi
texnologiyasma, adamlarm psixologiyasma na doracads
tosiretmosini, hansi soraitde vo vaxtda obyektlorin reklam edilmasini,
sortlorini vo cohatlori yaxst bilmslidirlor. Bundan bagsqa, reklam
faaliyyatinda asas yerlardon birini miitoxassislarin.
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adamlarin psixologiyasina, intellektual soviyyasina, hiss vo duygusuna
neco tosir etmosi metod vo isullarmi yaxsi bilmolidirlor. Adamlarm
psixologiyasma, reklamm tosirini  bilmok iiglin, reklamsiinasm
psixologiyasini, ganungulugun asaslarini, adamlarm psixoloji faaliyyatini
vo onun inkigaf istigamatlorini yaxs1 bilmslidirler.

Reklam vasitssi yaratmaq tigliin miixtolif sonat ndvlori sahasindo
calisan miitoxassislor calb edilir. Hor hansi tasviri reklam mévzusunun
yaradilmasi, radio va telleviziya {izro rossamsiz vo kinoda iss aktyorsuz,
diktorsuz, rejissorsuz qeyri miimkiindiir. Son zamanlar reklam biznesindo,
reklam edilon mallarm niifuzunu qaldirmaq mogsodi ilo xiisusi vo
caniandirict romzilordon istifads edilmays baslanmigdir.

ABS-da reklam-informasiya biznesi yalniz, mallarm
niifuzunu qaldirmagq {igiin vasite deyil, hom do ictimai xadimlorin siyasi
foaliyyatini v ideyalarmm tabliginin asas elementlorindon

Son zamanlar, ABS-m hoyat torzindon bohs edon reklam
biznesinin asas torkib hissalorindon biridir. Masalon, ABS-da avtomibili

reklam edorkan, asasan onun texniki
xarakteristikasina, niifLixunu qaJdirmagq iiciin isa onu almagq.

imkani olan alcilara, avtomobilin rangi, formas, salonun bazayi,
rahathigi onun kompleksi, haqqinda mslumat vermoys imkan yaradir.
Belaliklo, aimmig avtomobillorin niifuzu haqgmda malumatlar asason
comiyyyatin varl tabaqasi li¢lin nazards tutulmusdur.

Reklamm magsadi, bir qayda olaraq, mallarm faydalihg§i haggmda
alicllara molumat vermok vo onlarin fikrini mallarm alinmasina
yonoaltmoakdon ibaratdir. Reklamm tosir qilivvesi informasiya amilinin
tokrar edilmasinon asilidir. Kifayst qodor notico olde etmok iiciin
informasiyam bir nego dofs tokrarlamaq lazimdir. Ozii do hor dofo yeni
inandirma iisul vo formalarindan istifade etmok lazimdir. ©gor bels
olmasa, reklam malumati gobulu v 6tiiriilmasinds boshq yarana bilor vo
yaxudda biitiin proseslor dayanmis olar. Reklam molumatlarinin
somoaraliliyi, hom ds yaddan ¢ixmig malumatlar vo onlarm tokrar edilmosi
ilo
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six olagodardir. Masalo burasindadir ki, boyik hocm do reklam
malumatlarinin istehsali vo istehlak¢iya Otiiriilmasi zamani, onlarin
yaddaslarinda ¢ox az melumat qalir. Hor hansi cari masalslarin hoallinda
qisa miiddate nazards tutulan melumatlar adamlarm yaddasmda daha ¢ox
qalir. Reklam molumatlari, bir gayda olaraq, bir miiddstdon sonra insanlar
onu yaddan c¢ixarirlar. Ona gore do, ilk vaxtlar mallar haqqinda veirlon
molumatlarin vahid zamanda verilmosi vo tokrarlanmasi daha faydali vo
somarali sayilir, hom do adamlar homin moalumatlar1 daha yaxsi gavraya
bilirlor. Agilli vo diigliniilmiis reklamlar he¢ vaxt noticasiz qalmuirlar.
Aparilan todqiqatlarin baglica mogsadi, alic1 kiitlasinin psixologiyasmi
ac1b gostormokdir.

Azorbaycan Respublikasmda bazar iqtisadiyyatina kecid vo bazar
miinasibatlorinin inkisaf etdirilmosi, distiniilmiis yaradiciliq vo Xarici
Olkolorin reklam biznesi sahosindoki tocriibslorindon genis istifads
edilmosini vo Oyronilmosini tolob edir. Reklam bazar miinasibatlori
mexanizminin tarkib hissosi hesab edilmoklo, forma vo mozmun etibari ilo
diinyada vo daxili bazarlarda yaranmis vaziyyste uygun golmalidir. Kaskin
ragabet soraitindo miisahids edilon vo diirmadan bazar1 yeni mallarla va
xidmotlorlo tomin edilmosi zamani, reklam xorclorinin ohomiyyatli
dorocodo artmasma sobob olmusdur. inkisaf etmis bazar iqgtisadiyyat:
Olkalarinds reklam biznesindon, yiiksok golir alds edirlar.

Reklam agentliklorinin fikirlori vahid Avropa bazarinda mallarm vo
xidmotlorin reklam edilmasinin neco bdliigdiiriilmasi ilo baglh idi. Bir
qisim insanlar belo hesab edirlor ki, on faydali reklam qlobal bdyiik
reklamlar sirkatidir. Bu fikiri Avropada 300 mln dollar golr aldo etmis
“Saatic1 end” reklamlar sirkati do tosdiq edir. Digarlori iss yerli reklamlar
sirkotlorino {istlinliikklor verirlor. Bunlar 6z fikirlorini reklamlarmi
sirkotlorinin konkret 0©lko ohalisinin hoyat torzini, istehlak¢ilarin
xiisusiyyatlorini, bazarda yaranmis voziyyati tohlil edarak, yliksok
naticalar alds etmolorine sorait yaradacaqdir. Tesdiqini tapmus fikirlorda
reklamin marketinglo asas elementindon biri kimi tovsiya
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olunmas1 xiisusi yer tutur. Bu fikirin digor mezmunu marketingin,
igtisadiyyatm biitlin sahslorini shato etmaosi ilo yanasi, homd ds birbasa va
ya digar dolayisi ilo reklam fasliyyati ilo slagali olmasmdadir. Masoalon,
ABS-da mallairn son qiymatinin 60-65%- ni marketing xarclori toskil edir.
Bu iso buraxilan milli mshsulun yarisina borabasrdir. Bunlar, mallarm
horokotino, dasinmasma, qablagdirilmasma, satimasma dair reklam
xorcloridir.

Bazar igtisadiyyat1 soraitinde reklam ancaq informasiya vermoklo
kifayotlonmir vo hom do istehsalin bazarla vo reklam edilon mallarm
istehlakeilara catdirilmasi ilo slaqedar “oks-slage” yaratmaga komok edir.
Reklam hamginin istehlak¢ilarm talab va ehtiyaclarini, mallarin keyfiyyoti
haqqinda moalumatlar1 ¢atdiran kommunikasiya formasi kimi baxmagq olar.
Miiasir reklam onunla forqlonir ki, o marketingin elementi kimi, yalniz
tolobin formalas- masma tasir gostormir, hom do istehlakg¢ilarm daxili mal
gruplarma olan tolobatlarim da idars edir. Ciinki birincisi, bazar vo onu
ohato edon seqmentlor, xiisusi zoOvqlor vo istehlak¢1 tolobatlart
toplusundan ibaratdir. Firmanm baglica moqasadi 6z giiciinii biitiin bazara
sorf etmokdonsa, secdiyi seqments maksimum yanasmaga cohd
gostormosidir. lkincisi, tolobatm bazara uygun olaraq, mohsullarm
diferensiallagdirilmas1  versiyalarin1 ~ kifayot  qoder  dogqiglikle
miioyyonlosdirmak miimkiindiir. Mallarm diferensiallagdiriimasi reklamin
foaliyyatini asanlasdirir vo onun faydahligmu artirir. R.Riviz demisdir ki,
reklam on az vaxt sorf etmoklo insanlarm ¢oxunun siiuruna, istehlakg¢i
motivlarini ¢atdiran an giiclii tobligat vasitesidir.

Gorkamli reklam¢1 D.Oqilvi belo noazariyys formalasdirmigdir ki,
reklama hor biri malm niifuzu haqqinda fikir formalagdiram romz kimi
baxmagq lazimdu. Obraza qurulus vermok reklamm on miiasir tisullarmdan
biridir. Ogor sonayecilor 6z reklamlarmi buraxdigi mallarm niifuzunu
galdirmaga vo xos toassiiratlar yaratmaqa yoOnosltmislorse, onda natico
etibart ilo onlar bazarlarm ¢ox hissasini shats etmakls xeyli golir alds edo
bilarlor. D.Oqilvi bir daha geyd etmisdir k, istehsal¢1 daha
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toassiiratli obraz formalasdirmaq ii¢lin yaratdIgi reklamda raqibinden
forgli olaraq 6z brendini na goder alaraq ve agig-aydin géstorarsa, 0 qodar
do uzun miiddstli golir alde eds bilor. Misal iigiin ABS-1n bazarlarinda
liderlik edon brendlori gostormok olar: geyim “livay”, idman mallari
“Nayk”, avtomobil “ford”, spirtsiz i¢gilor “’’koka-kola va s.

Inkisaf etmis Olkolordo reklamin foaliyyat proqramu, bir gayda
olaraq, ¢oxistigamatli tadgiqgat molumatlarina asaslanir. Bu reklamin tasir
istigamotini miioyyanlosdirmays, reklam ideyalarmm formalagdirilmasma,
alverigli reklam vasitolorinin se¢ilmosini, alternativ ¢ixiglari vo reklamin
hocminin planlagdirilmasim1 elmi osaslarla qiymotlondirmays sorait
yaradir. Marketing vo onun torkib hissasi hesab edilon reklamm faydalilig
ixtisaslagdirilmis molumat sistemlorinin foaliyyotindon, otrafli bank
molumatlarmm olmasindan vo onlarin formalasmasindan asilidir.
Reklamin garsisinda yanasmaq deyil, hom da biitoveiiliikkde bazar m biitiin
potensial imkanina malik olan alic1 qruplarinin aliciliq gabiliyyati ilo baglh
situasiyalarin hollina kompleks yanasmani tolob edir. Inkisaf etmis
Olkolords xalq istehlaki mallar istehsal edon miisssisalor 6z fondundan
5%- godorini belo tadgiqatlarin aparilmasma yonaldir. Belolikls, xarici
Olkolords reklam biznesi ixtisaslagdirilmis saholorindon  birino
cevrilmisdir. Bu prosesin basa ¢atmast malm pula gevrilmasi vo natica
etibari ilo tokrar istehsalm davam etdirilmasi demokdir. Respublikamizin
reklam toskilatlarinin tocriibasinds, daxili bazarm inkisaf etdirilmasi va iri
partiyalarla mallarin aimmas1 va satilmasi sahasinda sargi-satiglarmin ¢ox
boyiik rolu olmusdur. Belo sorgilorin togkiline ¢okilon xarclor ¢ox da
boyiik olmasa da, natica etibari ilo faydalig1 cox yliksok olmusdur.

Xarici reklam vasitasi ilo alicilara ns evds, no do idarads deyil, ancaq
kii¢alorda, yaxud da sofore gedon vaxti, yollarda molumatlar verilir. Son
zamanlar ohaliyo molumatlarin ¢atdirilmasinda, xarici reklam vasitolorinin
xidmatindon genis istifads edilir. Xarici 6lkalorin tadqiqatlar1 gostarir ki,
xarici reklamlardan istifade edilmasi, hafta arzinds yasli naslo aid

285



bazarin 80%-ni shato edir, li¢- giin orzinds xarici reklam vasitalorindon
istifado vo reklam miiracistlorinin yapisdirilmasi nasticasindo shalinin
90%-o yaxmi hotnin xarici reklam molumatlarla tanis olmaq imkanina
malik olurlar.

Xarici reklam {igiin bes asas gayda movcuddur.

1. G0zo diiz satasan

2. Diqgati 6zilina calb edon olsun

3. Mozmunca qisa va yadda galan olsun

4. Yol gedarken oxumagq ¢atinlik tératmosin

5. Mozmunu aydm olsun.

Belaliklo, xarici reklamdan o vaxt faydali vo somarali istifads etmoak
lazimdir ki, rosmids har hansi mal va ya xidmat haqggmda qisa, konkret vo
yigcam molumat verilsin. Bununla da, tamnmigs mallarin keyfiyyati
haggmda molumatlarm verilmasine sorait yaradilir. Beloliklo do xarici
reklam ya xatirladir, ya da malumatlandirir.

Xarici reklam sahasinds igloyon, reklam agentliklori, reklamin
harada yerlogdirilmasini, tortibatmi vo miivafiq yers pasport aimmasmm
razilagdirilmasi, plakatlarm hazirlanmasi1 vo eskizlorin razilasdirilmast,
reklam konstruksiyasim vo onun yerlosdirilmasini 6z {izorlorino
gotiirmolidirlor. Xarici reklamm, harada quragdirilmasmdan asili
olmayaraq vo ya diger yer {i¢iin, sohorin miivafiq sahasinden raziliq va
homin yers pasport alinmalidir. Masslon baglarda, sakilords, kiigalords vo
s. yerlords plakat reklamlar1 yerlasdirilorkon pasport almaq tigiin. Soharin
yasillasdirma idarasindan raziliq aimmalidir. iri hacmli reklam- molumat
eskizlorinin qurulusu haqgqmda layiho xidmoti idarssindon icazo
aimmalidir.

Reklam faaliyyatinin taocriibasinds adamlarm aglina va diisiincasine
tosir gostorom miixtalif iqtisadi vo psixoloji tasiredici reklam vasitalori
movcuddur. Xiisusi ila da, psixoloji reklam vasitasi o vaxt daha faydal
hesab olunur ki, imkanli alicilar1 mal almaga sovq eds bilsin. Belsliklo,
reklamm iqtisadi faydaligi onun psixoloji tesirinden asilidir. Reklamm
faydahligi, hor seydon ovval, mal dovriyyesinin inkisafma neco tosir
etmosilo
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Olciiliir. Reklamin tasir qiivvesi, satism tadiricon yiliksalmasi, tachizatm
yaxsilagdirilmasi va s. ilo do Olgiilo bilor. Cox zamanlar reklamin tosir
qiivvesi gilindallik tolabat mallarmin reklam edilmosi ilo daha cox
miisahids olunur.
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