Moévzu 12.REKLAM FOALIYYOTININ MARKETINQ TODQIQi

1.Reklam foaliyyatinin todqiqinin asas istiqamatlori
2.Kiitlovi informasiya vasitalorinin reklam samarsliliyinin tadqiqi
3.Reklamin kommunikativ samarsliliyinin tahlili

4.Reklamin iqtisadi somoraliliyinin tahlil

Marketinq faaliyystinin miixtalif aspektlorine dair qorar gabulu risk vo qeyri-
miisyyanlik soraitinds bas verdiyinden, hamin riskin azaldilmasina da*ir qarar gobulu
miivafiq tedqiqatlarin aparilmasi zoruratini meydana ¢ixarir. Bu todqiqatlar hom do
reklam faaliyyatino do aiddir.

Reklam faaliyystine dair tadbirlori isloyib hazirlayanlar qarsisinda asagidaki
kimi miixtslif suallara cavab tapilmasi tolob olunur: mogsoed bazarlar1 vo moagsad
auditoriyasi diizgiinmii sec¢ilmisdir ? Reklam elanlarinin yerlosdirilmasi tigiin kiitlovi
informasiya vasitoalorinin se¢imi diizglinmii aparilmisdir ? Reklamlar satigin hacmins
vo miiassisanin bazar payina neca tasir gostormisdir ? vo s.

Yuxaridaki suallara diizgiin cavab verilmasi miivafiq aspektds todqiqgatlarin
aparilmasim tolob edir. Marketingo dair odobiyyatlarda reklam faaliyyotinin
todqiqinin asagidaki istigamaetlorini forqlondirirlor:

» Miixtalif mogsad auditoriyalar1 {iglin ayri-ayri reklam dasiyicilarinin
somaraliliyinin  vo populyarhiginin tadqiqi; miixtolif radio verilislorinin vo
televerilislorin kiitlovi informasiya vasitoalorinds populyarliligimn tadqiqi;

* Firmanin biitovliikkds reklam siyasatinin somaraliliyinin 6yranilmasi; bu
istigamoatda tadqgigat zamam reklam kompaniyasi hayata kegiriloana gadar va ondan
sonra firmanin moahsullar1 haqqinda maqsad auditoriyasinin malumatliliq deracasi
Oyranilir;

* Ayri-ayri reklam kompaniyalanmn, o ciimladon, xiisusi eksperimentlor
asasinda keg¢irilmis reklam kompanyialarinin samarsliliyinin todqiqi; bazen reklam
kompaniyalanmn hoyata kegirilmodiyi nazarat rayonu vo reklam elanlariin verildiyi
tacriiba rayonu miisyyanlosdirilir vo sonra bu rayonlarda olan moqsad auditoriyalar
iizro miiqayisovi tohlillor aparmaqla eksperimental reklam todbirlerinin tosiri
Oyranilir;

* Reklam miiraciatinin auditoriya vo insanlarin davranisina tasir deracasinin
Oyranilmasi;

* Reklam magsadils kiitlovi informasiya vasitolorinin birgs istifads
olunmasindan alman sineiji effektinin dyranilmasi.

Yuxanda gostorilon istiqamatlor {izro aparilan todqgiqatin naticalori reklam
foaliyystinin somarsliliyinin yiikssldilmasi iizra todbirlar isloyib hazirlamaga, reklam
foaliyyotinde meydana ¢ixan risklori azaltmaga vo reklama ayrilan vesaitlordon
genaatls istifads etmoys imkan verir.

Reklam faaliyyatinin somaraliliyinin tadqiqi bu faaliyyatin hoyata kegirilmasi
zamani qarsitya qoyulan maqgsadlara dah% 4oz vo az masraflor



miigabilindo catilmeismi tomin edir. Belo ki, masolon, kompaniyalardan biri 30
saniyslik televiziya kommersiya roliklorindon 15 saniys orzinds davam edon
kommersiya roliklarine kegma haqqinda gorar gabut etmisdir. Bu gorar gobulundan
sonra molum olmusdur ki, 15 saniyslik kommersiya roliklori ¢ox qisadir vo hamin
miiddat orzinds insanlar reklam roliklorini yadda saxlaya bilmirlor. Aparilmis bu
todqiqatin nsticesi sonradan reklam faaliyystinin planlagdirilmas1t zamam nozoro
alimmis vo onun somoralasdirilmasi baximdan tadbirlor isloyib hazirlamaga imkan
vermisdir.

Reklam faaliyyotinde meydana ¢ixan risk, har seydon avvel, bu faaliyyat
noviine ayrilmis pul vesaitlorinin samarasiz istifadssi ilo bagli olur. Bununla yanasi,
yaxst toskil olunmayan reklam md&vcud istehlak¢ilann miossisodon iz
dondormalaring, yeni istehlakcilann iso colbolunma sans- lanmn asagi diismesine
gotirib ¢ixanr. Ona goro do biitovlilkkdo miisssisonin marketing foaliyystinin, o
climlodon, reklam faaliyystinin somaraliliyinin yiiksaldilmesi {iglin - miixtalif
istigamatlor lizra todqiqatlarin aparilmasi ¢ox vacibdir.

2. Kiitlavi informasiya vasitalarinin reklam somoraliliyinin tadqiqi

Istonilon reklam kompaniyasimn vazifslorindon biri secilmis bazar
seqmentlorinde mdvcud olan istehlak¢ilann faal suratds istifads etdiyi kiitlovi
informasiya vasitalorini miisyyanlogdirmakdon ibarotdir. Bazar seqmentlorinin
istehlak¢ilanmn foal surotds istifads etdiklori kiitlovi informasiya vasitolorini
miisyyanlosdirmadon reklam elanlarimn mezmununun ds- qiqlosdirilmasins veonun
istehlakgilara tasirine yonoldilan saylar abas olacaq va heg bir natica vermayacakdir.
Kiitlovi informasiya vasitolorini dyronon togkilatlar oxucular arasinda sorgularm
aparilmasi yolu ile hamin informasiya vasitalorinin reklam tiglin
somaraliliyini miiayyanlagdirmak li¢iin asagidaki yanasmalardan istifads edirlar.

. Son dovrlards (masalen, son bir hafto vo ya son bir ay orzinds) derc olunan
miioyyon reklamlarla tamsliq deracasinin miioyyanlasdirilmasi;
. Oyronilon ayn-ayn kiitlovi cap informasiya vasitalorinin oxunmasinin

miintozomliyine dair informasiyalarin oldo olunmasi; ayn-ayr1 kiitlovi c¢ap
informasiya vasitalarinin oxunma vordisglorinin tohlili;

. Oyronilon kiitlovi ¢ap informasiya vasitolorinin materiallan ilo tanisliq
doaracasinin miiayyanlosdirilmasi; oxuculara kiitlovi ¢ap informasiya vasitslorinin
konkret buraxilislanmn gostarilmosi asasinda hamin oxucularin
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hansi materiallar1 oxumalarmin vo homin materiallara dair maraqlanmn askara
¢ixarilmast.

Aydindir ki, oxucunun ayri-ayr1 maqalalorls tanisliq doracasi ilo onun ayri-
ayr1 reklam elanlart ilo tanisliq doracasi tist-iisto diigmaya bilor. Ona gora do tadqigat
zamani ayri-ayri reklam miiracistlori ilo tanisliq deracesine xiisusi diqqget yetirils
bilar. S6zligedon todqiqatlarin aparilmasi zamani oxucular torafinden-oxunmus jurnal
voroglonmoklo homin oxucularim jurnallarda yerlosdirilmis reklamlar1 goriib-
gormadiklari doqiqlosdirilir.

Oxucular torafindon goriilmils reklam miiraciotlorinin comi yerlogdirilmis reklam
miiraciatlorine nisbati reklam elanlar ilo tanisliq deracasini xarcikterizo edir.

Miixtolif kiitlovi ¢ap informasiya vasitolorinde yerlosdirilmis reklam
miiraciotlorini daha derindon Oyronmok miimkiindiir. Bu zaman reklamlann
taninmasimna vo yadda saxlanilmasina onlarin O6lgiilorinin, kiitlovi informasiya
vasitalorinds yerlosdirilma yerlorinin, miixtslif ronglordon istifade olunmasinin va s.
tosiri hortorofli aragdirilir.

Kiitlovi elektron informasiya vasitolori haqqinda informasiyalar panel
izviilori kimi ¢ixis edon teletamasacilann giindsliklorinin malumatlarinin 6yronilmosi
yolu ils olde edilir. Bu giindsliklorde miixtslif telekanallarin verilislori vo onlara
baxilma miiddati geyd olunur. Cox zaman giindsliklorin doldurulmasi zamani
xotalara yol verilmomasi {igiin xiisusi cihazlardan istifads edilmasi zaruroti yaranir.
Bu qurgular televizora barkidilmokls tamasacilarin izladiyi televerilislori vo onlarin
izlonmo miiddatini dyronmays imkan verir. Biitiin bu todbirlor reklam foaliyyatinin
planlagdirilmas1 zamani reklam elanlarinin yerlosdirilocayi kiitlovi informasiya
vasitalorinin se¢ilmosi baximindan dayarli informasiyalar verir.

Reklam kompaniyalarinin apanimasi {igiin kiitlovi informasiya vasitslarinin
secilmasi zamam asagidaki meyarlar nazars alinir:

m Konkret sahads kiitlovi informasiya vasitolorinin avtoritetlik deracesi; bu vo
ya digor kiitlovi informasiya vasitelorinin moashurlugu va avto- ritetliyi homin
informasiya vasitalarinda dorc olunan mashur miitoxassis- ekspertlorin moqalsloari ila
miioyyan edilir;

mkiitlovi informasiya vasitolorinin istehlak¢ilar arasmda niifuzluluq deracasi
istehlakeilar arasmda niifiizluluq deracasi yiiksak olan kiitlovi informasiya vasitolari
daha bdyiik auditoriyaya malik olur;

m kiitlovi informasiya vasitalari torafindon auditoriyada yaradilan vo
kommersiya kommunikasiyasina tasir edon ahvali-ruhiyya; agar, bu vo ya digar
kiitlovi informasiya vasitasi auditoriyada xos shvali-ruhiyys yaratmaq
iqtidanndadirsa, onda istehlak¢ilar miioyyan amtaslari almaqla hamin kiitlavi
informasiya vasitasini miidafio etmoya calisir;

m kiitlovi informasiya vasitolori torafinden “hamdord” hisslorinin yaradilmast;
auditoriyani yiiksok deracods maraq gostormoys mocbur edan,
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onun tizvilarinin hisslorina yaxinligimi tomin edan kiitlovi informasiya vasitalari
yiiksok daracads reklam tasirlarine malik olur;
m KIV-lorin miioyyon siyasi, sosial yoniimliiliiyii vo s.

3. Reklamin kommunikativ somarsliliyinin tahlili

Reklamin somoraliliyinin iki ndviinii: kommunikativ vo son (iqtisadi)
somoraliliyini forqlondirirlor. Reklam foaliyystinin marketing todqiqinin shomiyyatli
hissosi onun kommunikativ somersliliyinin &yronilmesi ilo baghdir. Reklamin
kommunikativ somaroliliyinin miioyyanlosdirilmosi onun iqtisadi semoraliliyinin
mioyyanlasgdirilmasi ilo miiqayisado xeyli doracads asandir. Onu da geyd etmok
lazzimdir ki, kommunikativ somaroliliyin todqiqi hom reklam kompaniyasimn
planlagdirilmasi morholasinds, ham do ondan sonraki marhalads apanlir.

Reklam kompaniyasinin kommunikasiya samarsliliyinin qiymstlondirilmasi
bazarin testlogdirilmosi osasinda onun hayata kegirilmasine qodor (qabaqcadan
testlogdirmo vo yaxud sinaq testlogdirmoasi) vo onun hayata kegirilmoasindon sonraki
dovrds (posttestlogdirma) apanla bilar.

Qabagcadan testlogsdirmonin baglica vozifasi istehlakgilann alternativ reklam
miiraciatlorine reaksiyasim dyronmok yolu ilo daha kommunikativ reklam miiraciot
formasini miioyyonlagdirmokdon ibaratdir.

Reklamin kommunikasiya samaraliliyinin qiymatlondirilmasi maqsadila
hoyata kegirilon posttestlogdirmanin baslica vozifasi reklam kompaniyasi hoyata
kecirildikdon sonra onun kommimikasiya effektini miioyysnlosdirmokden ibaratdir.
Reklamm kommunikasiya effekti asagidaki parametrlordan istifade olunmagla
yoxlanilir vo qiymetlondirilir: tasiretma; inandirma, informasiyaliliqg va diagnostika.
Tasiretma. Reklamm tosirini dyronmak {igiin homin reklami basqa reklamlar
arasinda yerlogdirir, sonra iso onun bagqa reklamlara nisbaton na deracads yaxsi
xatirlandigmi va sdvgedici oldugunu miiayyan edirlar.

Inandiricilig. Reklamm inandiriciligi miixtolif {isullardan istifade olunmagqla
Oyranila bilar; istonilon halda reklamm inandinciliq doracosini §yronan zaman reklam
elanma baxdigdan, reklami Oyrondikdon sonra respondentin omtosnin almaq
ehtimalimn daqiqlesdirilmesins ehtiyac yaranir.

Reklamin informasivalilm iki Gisuldan istifads olunmaqla miioyyanlosdirilir:

a) “sothi Oyratmoklo giymatlondirmo”; bu halda respondentlors konkret
omtaalari qiymstlondirmoaya imkan veran homin amtoolorin xarakteristikalari izah
edilir; bazan respondentlor homin xarakteristikalar asasinda amtoanin raqib omtas ilo
miiqayisavi tohlilini ds apara bilirlar.

b) aciq qiymetlondirms; agi1q qiymstlondirme zamani respondent
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ancaq gordiiyii reklam elanina asason amtoani tosvir edir vo qiymotlondirir.

Diagnostika. Diagnostika zamani reklam olunan omtos deyil, reklam 6zii
giymatlondirilir. Bunun ii¢lin respondentlors asagidaki tip suallar verilir: “Siz
reklamda gostorilon omtoonin xarakteristikalanni necs qiymetlondirirsiniz ?”,
“Reklamin miisbat vo manfi toraflori hansilardir ?” va s.

, Tanmnmig rus marketoloqu Y.P.Qolubkov reklamin kommunikasiya
somoraliliyini xarakterizo edon meyarlar kimi asagidakilan gosterir: tannin- ma,
reklami xatirlama qabiliyyati, sévgetma doaracasi, alici davramsina tasiretma.

Qeyd edok ki, reklamin kommunikasiya somarsliliyini qiymatlondirmok ii¢iin
istifadoe olunan meyarlarin bu ciir tosniflosdirilmosi sorti xarakter dasiyir vo
miibahisasiz do deyil. Masalon, tamnma meyar1 yadda saxlanilma meyari ila giicli
suratds slagadardir. Ona gors do reklamin somarsliliyinin todqiqi zamani bu meyarlar
iizro xalis qiymatlondirmolors nail olmaq miioyyan ¢atinlik téradir. Bundan basqa,
geyd etmok lazimdir ki, sadalanan meyarlar reklamin somaorsliliyinin araliq
meyarlaridir vo onun son naticaliliyi haqqinda tesovviir formalasdirilmir. Buna
baxmayaraq, yuxarida goOstorilon meyarlar reklamin  tosir  inkanlanmi
milsyyanlosdirmak baximindan reklamvericilor iiciin ¢ox diggqet ¢okendir. Bu
meyarlara asaslanmaqla reklam kompaniyasindan sonra mohsula vo ya miiassisoya
miinasibotdo moqsad auditoriyalarinda “etinasizliq divan’nin no derocods aradan
gotiiriilmasine dair mithakimelor yiiriitmok miimkiin olur.

Reklamin taninma doracasinin dyronilmaesi respondentin avvallor gordiiyii
reklam elanini tanimasma osaslanir. Cox zaman bu todqiqatlar pogt vasitasilo
sorgularin kegirilmosi osasinda miimkiin olur. Belo sorgular zamani se¢mo
mocmunun tiizviilori kimi ¢ixis edon respondentlors hansisa omtosnin televiziya
reklamindan gotiirtilmiis ardicil kadrlart vo hamin reklam miiracistinds olan matnin
mozmununu oks etdirilmis anket gonderilir vo homin anketds respondentin
cavablandiracagi suallar geyd olunur. Alinmis cavablarin tshlilindon respondentin
reklami tanima doracasini miloyysn etmok miimkiin olur.

Tele vo radio reklamlarin tanminma dorocasini asagidaki  kimi do
miioyyanlasdirmak olur. Respondentlors 10 saniys arzinds reklam miiracistinin
kompaniyanin vo amtosnin indentifikasiyast olmayan “sixilmig” formasi niimayis
etdirilir. Sonra onlardan avvallar bu reklam miiracistinin goriib-goérmadiklori
(esidib-esitmadiklori) sonisulur. Onlara: “"Reklam
kompaniyasini hansi firma aparw ?, “"Hans1 markadan olan amtaa reklam olunur ?
kimi suallar verilir.

Cap nosrlorinds  getmis reklam elanlannin  tanminma  doracasini
miloyyonlosdirmokdan 6trii sdziigedon informasiya vasitalorinin oxuculan arasinda
sorgular hayata kecirilir vo bu zaman asagidaki {i¢ qrup gostericidon
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istifado edilir:

- reklam miiraciati ¢ap olunduqdan sonra oxuculann miioyyan faizi hamin
reklami gordiiklorini xaiirlayirlar;

- oxuculann miioyyon faizi reklam olunan omtosys, onun markasima vo
istehsalgisina diqqget yetirmislor;

- oxucularin miloyyon faizi reklam elammn yandan g¢oxunu oxumusdur.
Aydindir ki, reklamin taninmasina bir ¢ox amillor - reklam elaninin 6lgiilori, reklam
elaninda istifads olunan ronglor, reklamin ¢ap nasrinds yerlosdirilms yeri va s. kimi
amillor do tosir gosters bilir. Bunlar nazors alinmagqla, bir ¢ox reklamvericilori
reklamin kommunikasiya somorsliliyinin todqiqi zamani yuxanda sadalanan
amillorin reklanun taninmasina tosirini 6yranmayi vacib hesab edirlor.

Reklamin somorsliliyinin araliq meyarlarindan biri kimi onim xatirlanma
gostaricisinin miioyyanlagdirilmasine ds xiisusi fikir verilir. Miitoxassislor torafindon
reklamm xatirlanma dorocesini miisyyan etmok mogsadilo miixtolif gdstericilor
islonib hazirlanmigdir. Homin gostericilorden istifade etmoklo reklam kompaniyasi
basa catdiqdan sonra reklamm vizual vo motn elementlorini, omtosnin markasim va
reklam elanim xatirlayan oxucularm vo miisahidslorin faizini miioyyonlosdirmok
miimkiin olur.

Umumiyyatlo, reklamm istehlakcilara vo alicilara tosir deracesini dlgmok
iiclin coxsayli gostaricilor vardir. Cap noesrinds gedon reklamlann kommunikativ
somaraliliyini 6lgmak iiciin asagidaki li¢ qrup gostaricilorinden daha tez-tez istifads
edilir:

- nazaragarpma gostaricisi; oxucular vo ya miisahidagilor arasinda aparilan
sorgular zaman1 ¢ap nosrlorindo gedon reklam elanlanmn gordilyiinii qeyd edon
oxuculann va ya miisahidagilerin faizls ifadasi;

- mazmunu il “sarhetma” gostoricisi; oxucular vo yaxud miisahidagilor
arasinda aparilan sorgular zamam homin oxucu vo miisahidogilorin reklam
miiracistlorinin mozmununu xatirlayan hissasinin faizlo ifadasi;

- "tamima” géstaricisi; reklam miiracioti gostarilanlor arasinda reklami
tantyanlann faizls ifadosi.

Qeyd etmok lazimdir ki, reklamin tosiretma deracasini 6lgmok iiciin istifado
olunan bu gostaricilor reklamin bir ne¢o dofs niimayis etdirilmasindon sonra toyin
olunur, ona gora homin gostoricilora kumulvativ 2 os- taricilor ds deyirlar.

Reklamin tasiretmo soviyyasini miloyyan etmok {ig¢iin apanlan tadqigatlar
zamani respondentlora komak gostarilo da bilar, gostarilmoys ds bilar. Birinci halda
respondentlors reklamdan fragment niimayis etdirilon zaman smtosnin markasi
xatirladilir, ikinci halda is9, respondentlors he¢ no deyilmir, onlardan yalniz reklam
elanlarim xatirlayib-xatirlamadiqlart so- rusulur. Televiziyada bu tip todgigatlann
apanlmasma reklam elanlan getdikdon 24-30 saat sonra baslamla bilor. S6zligedon
kiitlovi informasiya

328



vasitalarinds gedon reklamlann xatirlanma deracesini miioyyanlogdirmokdon 6triiadi
istehlakeilardan vo yaxud kommersiya togkilatlanmn omok- daglanndan ibarst qrup
formalasdirilir vo onlar arasinda sorgular apartlir.

Reklamin  kommunikativlik meyarlarindan biri onun sdvqedicilik
saviyyesidir. Reklamin sévgedicilik saviyyasi, adaton, agagidaki kimi qiymatlondirilir.
Telefonla segmo metodu asasinda 20-25 nofarden ibarat qrup fqrmalagdinhr. Sorguya
colb olunan respondentlor qrupunun togkiline magazanin 6ziinds do nail olmaq olar.
Respondentlor segildikdon sonra todqigat xiisusi avadanliglarla tochiz olunmus
auditoriyada aparilir. Todqgigatin aparilmasi magsadilo respondentlor homin
auditoriyada yerlogdirilir, sonra onlara yanmsaatliq xiisusi televiziya proqrami
gostorilir. Homin proqramin ortasinda dordii testlogdirilon olmagla yeddi reklam
miiraciati nimayis etdirilir. Sonra respondentlordon reklam olunan markamn adim
sOylomoyi xahis edirlor. Bu yolla sorgu aparilan respondentlor arasinda markani
xatirlayan respondentlorin faizini tapmaq miimkiin olur. Bundan sonra bagqa
televiziya materiallanmn arasina salinmaqla testlogdirilon dord reklam miiracidti
tokrar niimayis etdirilir. Oyranilon amtoonin tipi nozers alinmagla novbati suallar
verilir. Masalon, giindslik tolobat mallarindan (masolon, gézsllik asyalanndan) hansisa
omtaanin reklami dyranilirss, onda respondentlors asagidaki tip sual verils bilar: “Siz
25 manat dayarinds istehlak sobatini udsaydiniz reklam olunan omtaslordon hansim
segordiniz ?7”.

Uzunmiiddatli istifade mallar1 vo xidmatlor dyranilorken istehlak- ¢ilann
soziigedon mohsullara tistiinliik vermalarini agsagidakilar miioyyanlogdirilmok sortilo
reklam elaninin niimayisine gador vo ondan sonra Slgiirlar:

- oan ¢ox Ustiinliik verilon markalar;

- oan ¢ox istiinliik verilon markadan sonra galon markalar;
- kotirovkasi aparilmayan markalar;

- 1o gobul edilon, no do inkar edilon neytral markalar.

Istonilon halda bu ndv tadqigatlarin apanimasi zamam reklam elan1 iki dofa
niimayis etdirilir.

Tadgiqatin sonunda asagidakilann Oyronilmasi moagsadilo diaqnostik
xarakterli suallar verilir:

- basligm basa diislilmasi /reklamin mozmunu;

- reklamin “ikinci” ideyalarinin basa diisiilmasi;

- reklamin icraolunma saviyyasi;

- markamn nadirliyinin, onun basqa markalardan farqli cohatlorinin
gavranilmasi;

- reklamlarin qiciglanma va “xosagalmazlik” doguran elementlori;

- respondentin reklamm ideyasina calbolunma saviyyasi.

Bu yolla Oyronilon reklam miiracistine emosional reaksiya veran
respondentlari va onlarin faizlorini miisyyanlosdirmak miimkiin olur.
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Reklamin sévgediciliyi daha ¢ox onun tohtalsiiur saviyyasinds 6ziinii géstaran
motivasion tasiri ilo miloyyan edilir. Motivasiya tosirini dyranmak {i¢iin Usullar
moveud olsa da, homin tsullar kifayot qodor miirokkobdir vo onlardan bozilori
respondentlorlo dorindon, uzun vo strukturlasmamis miisahibalorin apanimasina
asaslanir. Bu tadqgiqatlarin naticolori fovgelads daracads subyektiv xarakter dasiyir,
bels ki, hamin naticalor miisahibacinin saxsiyystindon, segilon tohlil metodundan va
alman naticalorin interpretta- siyasindan giiclii surotde asili olur. Belo todqiqatlar
miixtolif soraitds tez-tez apanlir vo miixtalif naticolor verir, lakin onlarin boyiik
miqyaslarda aparilmasina rast golinmir.

Reklam miiracistinds bilavasite konkret amtos haqqinda gedon molumatlarla
yanasi, basqa informasiyalar da otiiriils biler. Masalan, reklam elaninda amtooni alan
kasi xogboxtlik vo miiveffoqiyyat gozlodiyi haqqinda ideya da ola bilor. Burada
sOhbat reklamin emosional tosirindon, onun emosional effekt yasatma
xuisusiyyatindon gedir. Belo olan halda reklamin emosional tasir saviyyasinin
Olcililmasi mosalasi bas qaldirir. Bu masolo motivasiya tesirinin 0Olciilmasi ilo
miiqayisado miirokkab olmasa da, reklamin taninmasi vo xatirlanmasi soviyyasinin
askara ¢ixarilmasi ilo miiqayisada xeyli doracado miirakkabdir.

Reklamin kommunikasiya somaroliliyinin Oyrsnilmosi zamani onun alict
davranisina tesirini agkara g¢ixarmaq miihiim ohomiyyat kosb edir. Reklamin alict
davranmisina tasiri asagidaki kimi Oyronilo biler: ilk névbads, magazada tosadiifi
sokilds iki qrup: testlogdirilon vo nazarat qrupu formalagdirilmalidir. Testlogdirilon
grupa bes televiziya / radiokommersiya, yaxud alti ¢ap nosrinde gedon reklam
niimayis etdirilir vo bundan sonra bu qrupun lizviilori olan respondentlor anketlor
paylamlir. Har iki qrupun iizviilorine miioyyan kodlar verilir, testlogdirilon omtoo
markas1 da daxil olmaqgla kuponlar paylanilir. Bu kuponlart yaxinligda yerloson
magazalann birinde amtaslorin alinmasi zamani taqdim etmakls giymotde miioyyan
giizosto nail olmaq miimkiin olur. Testlosdirilon qrupda tadqiq olunan amtosni
alanlarin sayin1 hamin qrupda olanlarin sayma boliirlor. Miivafiq gostericini nazarat
grupu iizra do ¢ixarirlar. Bundan sonra gostaricilorin adadi qiymatlorini miiqayisa
etmokla reklamin istehlak¢1 davranigina tosirini miioyyonlog- dirlar.

Reklamin kommunikasiya samaraliliyinin dyrenilmasi zamani diqqat yetirilon
mosalalordon biri do hoyata kegirilon reklam kompaniyasina zamandan asili olaraq
istehlakeilarin reaksiyasmm doyismoesinin Oyronilmosidir. Bu moqsadlo mogsad
auditoriyasini tomsil edon segmo mocmunun iizviilori vaxtasiri olaraq sorguya calb
olunur. Bu, reklam kompaniyasinin naticolorini yenidon qgiymsetlondirmak, onun

0ziinli dogrultmasim1 vo ya dogrultmamasini miioyyan etmok baximindan g¢ox
vacibdir. Bu todqiqatlar vasitssils biitovlitkds reklam miiracistinin, o ciimlodon, onun
ayn-ayri ele
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mentlorinin-reklam olunan amtesnin markasinin, markamn imicinin vo reytinginin
magsad auditoriyasinin iizviilari tarafinden gobul edilib-edilmadiyi askarlamr.

Bu vo ya digor reklama istehlak¢ilarin miinasibatinin dinamikasinin
izlonilmaosi {i¢iin panel metodundan istifads edilir. Hor bir ay tigiin tosadiifi sokildos
secilon panel lizviilerinden giindslikds giin srzinds gordiiklori biitiin tejeviziya reklam
miiracistlorini, kanali, reklam olunan amtoo markasim, vaxti vo s. qeyd etmok xahis
olunur. Televiziya verilislorine baxilmamisdan 6nce miioyyen amtos qrupuna moxsus
olan amtoslora dair istehlak¢ilarin istoklori gilindslikds qeyd edilir. ©gor reklam
elamni1 6z glindaliyinds rayi sorusulan respondentlorin 3 %-don ¢oxunu qeyd edirss,
onda homin reklam elanlanm qobul edilon (panel iizviilorinin 1000-3000 nafordon
ibarat olmast magbul hesab edilir) saymaq olar. Reklam miiracistine baxildigdan
sonar giindslikds istehlakgilarin yeni istoklori qeyd edilir vo miisyyon istigamotdo
“dayisdirilon” respondentlorin faiz ifadasi doqiqlosdirilir.

Reklam faaliyyatinin kommunikativ somorsliliyini tadqiq eden zaman reklam
miiraciatlorinin verilma tezliyinin onun yadda saxlanma saviyyasina, auditoriyada
qiciglanma  hisslorinin  bag galdmlmasma, reklama neqativ miinasibatin
formalagmasina tosirini do nozords saxlayirlar. Bunun iiciin xiisusi eksperimentlorin
aparilmasina ehtiyac yaranir, lakin homin eksperimentlorin naticolori subyektiv
xarakter dasiyir va onlann iimumilagdirilmasi ¢ox ¢atin olur.

Aydindir ki, reklam kompaniyasinin verilma tezliyi bir ¢ox amillarden asilidir.
Mosalon, informasiya xarakterli reklamlarla miiqayisado omtos markasi,
istehlakgilarin hisslori vo foaliyyotlori arasinda bagliliq yaratmaga yonoldilmis
sovqgedici xarakterli reklamlarin verilma tezliyi daha ¢cox olmalidir. Yeni amtoalorin
reklamlar1 ¢oxdan buraxilan omtoolorin reklamlart ilo miiqayisaode daha cox
tokrarlanma tolab edir. Bunlari, eyni zamanda, asagi loyalhq deracasine malik va
“niifuzu” olmayan markalar vo qisa hayat dovranina malik amtaslor haqqinda da
demak olar.

Miiracistin xarakterindon asili olarag, homin miiracisti qobul edsnin
moagsadlorinin neco doyigmasi reklamin kommunikasiya somaraliliyinin todqiqi
zamani mithiim moasalo kimi Oyranilir. Adaton bu ciir tadqigatlar eksperimental
xarakterli todqiqatlara aid edilir vo laboratoriya soraitindo apanlir. Xisusi olaraq
islonib hazirlanmis skalalarm komokliyi ilo sinaqdan kegirilon koslorin miiraciato
qodor vo miiraciotdon sonraki moagsadlorini giymotlondirmok miimkiin olur.
Magsadlarin doyismasi doracasi ilo miixtolif miiracistlorin miiqayisasi asasinda homin
miiraciatlordon hasimn tasir giiciiniin daha ¢ox, daha somarali oldugu haqqinda gonasto
galmok miimkiindiir. Bundan sonra, mohz nays goérs hansisa miiraciatin daha somarali
olmasimn saboblori arasdirila bilor.
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4. Reklamin iqtisadi somoraliliyinin tahlil

Marketing foaliyystindo kommunikasiya “alatlori”nin totbiqi boyiik miqdarda
mosroflor tolob edir. Bu masroflorin osaslandirilmis sorfi miigabilindo miiossisonin
golacakds golirlorinin artimi tomin olunur. Bu baximdan, marketinqdo reklama,
satisin miidafio olunmasina ¢okilon masraflor va ictimaiyyatlo slagenin togkili islori
investisiya xarakterlidir. Ona gora do c¢ox zaman reklamin moqgsadi iqtisadi
komiyyatlar soklinds ifads edilir.

Reklamin iqtisadi somorsliliyinin todqiqi zamani g¢oxsayli gostaricilorden
istifade edilir. Homin gostericilordon on miihiimlerine reklam goliri vo reklam
monfooti aiddir. Reklam goliri (Rg) reklamin tosiri naticasinds satisin artan hacmi
hesabina formalagir. Reklam monfoati iso reklam goliri ilo reklama ¢okilon xarclor
arasindaki forq kimi toyin edilir:

Rm~ "g~"x-
Burada: Rg - reklam hesabina alds olunan golir;
Rx - reklama ¢okilon xarclar;
R,,, - reklam monfaatidir.

Yiixandaki  diisturda  reklam  hesabina  tomin  olunan  golirin
miioyyonlogdirilmasi elo do asan mosalo deyil. Ciinki sirf reklam hesabina
miiossisonin golirinin artiminin miioyyan olunmasi bir sira sortlorin gézlonilmasi
sartilo hoyata kecirilmasi bdyilik miqdarda masraflor tolob edon eksperimentlorin
apartlmasini talab edir.

Reklam goliri vo reklam monfaati gostaricilarindan istifado olunmagla reklam
foaliyyotinin iqtisadi semaraliliyinin qiymstlondirilmasi problem masoladir. Bu,
satigin hacminin artiminda reklamin oynadigi rolun toyin olunmasi zamani meydana
¢ixan ¢atinliklorlo slagadardir vo homin ¢atinliklor asagidakilar sokilinds &zilinii
biiruzs verir:

m miiossisonin satdigi mohsullarin hocmi marketingin totbiq olunan biitiin
“alomlorinin tasirindon asilidir; reklam satisin hocminin artirilmasi {i¢lin zomin
yaratsa da, bu sahods moqsads nailolma tokca reklam hesabina olmur;

mreklamin satigin hacminin vo manfaatin mablaginin artimina tasiri ¢ox
zaman vaxtin nozore alinmasi baximindan shamiyystli miirokkabliyin meydana
¢ixmasina sabab olur; bels ki, masalan, bu giin reklami1 géran istehlak¢1r mohsulu gox
gec (hamin mohsula talab yarandiqda) alds eds bilor;

m reklamin somoraliliyinin miioyyanlogdirilmasi bir nec¢a reklam
strategiyalarinin reallagdirilmasi1 zamani daha da ¢atinlasir; ¢ilinki ayri-ayr1 reklam
strategiyalarin reallagdirilmasindan alinan effektin miiayyanlosdirilmasi gox ¢atindir;

m reklamin tasir effektinin 6ziinli homin anda biiruze vermomasi - gecikmakla
iiziinii gdstormasi da reklamin iqtisadi samaraliliyinin hesablanil
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mas1 zamani problemlor dogurur; masslon, reklam kompaniyasimin baglamasi ilo
satigin hocminin artimi eyni zamanda bas vermir; reklam elanlarinin verilmosinin
dayandirilmasi ilo satisin hocm arttminin da dayanmasi eyni vaxta diigmiir vo
reklamin tosir effekti 6ziinii sonraki dovrlerds do gdstarir; reklamin 6z tosir effektini
gostormosi sonraki dovrlorde onun somoarsliliyinin yenidon qiymsatlondirilmosine
gotirib ¢ixarir;
~ m miixatlif mohsullar istehsal edon miiossisalorin reklami noainki rek-

lah1 olunan amtasnin satisinin artimina, eyni zamanda hamin omtas ilo alagadar basqa
omtaolors talabin do “canlanmasina’ gatirib ¢ixara bilar;

m nohayoat, satisin hacminin artimi istehsalda vo boliisdiirmade mosroflorin
strukturunun doyismasine gotirib ¢ixara bilar (masalen, istehsal giiclorinin daha tam
yiiklonmasi vo yaxud daha alverisli gondarma sartlorinin tomin olunmasi); bununla
olagadar olaraq, reklam hesabina tomin olunan effekt do doyisir.

Reklamin igtisadi somaraliliyi iki metod: analitik va eksperiment metodwmm
osasinda miioyyonlogdirilir. Analitik metodun totbiqi zamani reklama g¢okilon
masraflorlo satigin hocmi arasinda asililigm korrelyasiya tohlili apanlir. Eksperiment
metodunun totbiqi zaman iss iki bazar - sinaq (testlosdirilon,” reklam elanlarinin
verildiyi bazar) va nazarat bazarlar1 (reklam elanlar1 verilmoyan bazarlar) iizrs satigin
hacmi miiqayiss edilir va reklama ¢okilon masraflorin miigabilinds satigin hacminin
na godor artdig1 doqiqlesdirilir.

Qeyd etdiyimiz, kimi, reklamin iqtisadi semoarsliliyinin tam daqiqliklo
miioyyanlosdirilmosi miimkiin deyil. Lakin onun iqtisadi samaraliliyinin toqribi do
olsa hesablanilmasi 6ziinii dogruldur, belo ki, homin hesablamalara osaslanmaqla
reklam kompaniyasimn apanlmasimn magsadouygun olub-olmamasi haqqinda natico
¢ixarmaq miimkiin olur.

Reklamin igtisadi naticalarinin Oyranilmasi. Aydin massladir ki, reklam
kompaniyasini hoyata kegiron hor bir miiossiso ondan miisbot iqtisadi naticolor
gozlayir. Reklamdan asili olan bu naticalar vo yaxud parametrlor kimi satisin hacmi,
manfaatin mablagi, miiassisanin bazar pay1 va s. gotiriliir. Qeyd etdiyimiz kimi,
reklamin sadalanan parametrloro tosiri biitovliikkdo marketing-miks elementlori
gargivasindo bas verir va sozligedon tasirin marketing kompleksinin basqa
elementlarin tasirindon ayirilmasi ¢ox ¢otindir.Yalniz bazarin xiisusi testlogdirilmasi
asasinda satisin hacm arti- mmin hansi hissasinin bilavasita reklamin tasiri naticosinda
formalasdig1 haqqinda miioyyan daqiqlikls gonasts golmok miimkiin olur. Lakin bu
iisulun tatbiqi ¢ox bdyiik masraflar tolab etdiyinden onun istifadasi nadir hallarda
miisahids edilir.

Skanerlagdirilmis kassalardan istifado edilmesi bu vaziyyati bilavasito
reklamin iqgtisadi naticalarin 6l¢iilmasi ils alagadar ¢atinliyi aradan gétliirmays imkan
verir.
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Forz edok ki, hansisa sads eyni qiymoto oxsar amtoslor satan A, B vo V
kompaniyalari raqabast aparirlar. Tutaq ki, homin kompaniyalarin faaliyyatlorinin ilkin
marketing todqiqi naticesinds olds edilon malumatlar asagidaki cadvalin malumatlan
ilo xarakterizo olunur (codval 16.1).

Cadval 16.1
Reklama ¢akilon masraflorin somaraliliyinin qiymatlondirilmasi
Kompaniya Reklama Sahada Bazar pay1, Reklamin
lar ¢okilon mosraflorin % somoraliliyi
masraflor, pay1, %-la
dollar
A 2000 000 57,1 40,0 70
B 1000 000 28,6 28,6 100
A% 500 000 14,3 31,4 220

Cadvadoki malumatlardan goriindiiyii kimi, A kompaniyasi reklama 2000000
dollar xorclomis vo bu mosroflor saho iizro reklama g¢okilon moasraflorin (3500000
dollar) 57,1 %-ni toskil etmisdir. Buna baxmayaraq, A kompaniyasinin bazar pay1
comi 40 % olmusdur. Bu kompaniyanin reklama ¢akdiyi mosroflorin somaraliliyini
asagidaki kimi (bazar payini saha lizro reklama ¢okilon mosroflorde miiossisonin malik
oldugu paya bolmakls) tayin etmok olar: (40 % : 57,1 %) x 100 % = 70. B vo V
kompaniyalan iizro miivafiq gostericilor 100-a vo 200-o borabordir. Cadvalin
molumatlanna asason belo gonasts golmok olar ki, reklama cokilon masraflorin
samaraliliyi A kompaniyasi lizro daha asag1 soviyyadadir. Bu kompaniya reklama ya
haddinden ziyads ¢ox xorc ¢okir, ya da reklam biidcosine aynlan vasaitlordon pis
istifads edir. V kompaniyasi reklama ayrilan vasaitlordon daha somaorsli istifads edir,
ona gora do bu kompaniyanm reklama ayirdig1 vesaitlorin moblaginin artinimasi
maqgsadomiivafiqdir.

Dinamik modellor. Malum oldugu kimi, reklamin tasir effekti hom do
gecikmoloarla 6ziinii biiruzs verir va yaxud basqa sozle, galacok dovrlars Gtiiriila bilir.
Miiossisonin satdigi mohsullarin hacminin artimi reklam kompaniyasmin baglamasi
ia eyni zamanda 6ziinii biruzs vermir, reklamin kasilmasi il satisin hacminin artimi
da homin anda dayanmir. Reklam verilmasi dayandirildigdan sonra elanlann tasir
effekti 6zlinli sonraki dovrlards do gostarmakds davam edir.
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Oziinii yoxlama suallan

1. Reklam faaliyyatinin tadqiqinin hansi istigamotlorini taniyirsiniz ?

2. Kiitlovi informasiya vasitalorinin reklam somaoraliliyinin tadqiqins hansi
yanagmalar movcuddur ?

3. Reklam kompaniyasinin kommunikativ somaraliliyi dedikds na

‘“basa dislirsiiniiz ?
4. Reklam kompaniyasinin kommunikativ somaroliliyini xarakterizo edon
gostaricilor hansilardir ?

5. Reklam kompaniyasinin iqtisadi somaroliliyi dedikds no basa diisiirsiiniiz?
6. Reklam kompaniyasinin iqtisadi samaraliliyini hans1 gostaricilar
xarakterizs edir ?

7. Na ii¢lin reklamin iqtisadi samaraliliyini tam daqiqlikle
miloyyaonlogdirmok miimkiin deyil ?

8. Reklam kompaniyasinin iqtisadi somaraliliyi dyronilon zaman meydana
¢otinliklora nolari aid etmok olar ?

9. Bazann Reklama tosirini 6yranmak ti¢iin hast modelloar iglonib
hazirlanmigdir ?
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