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Modulun adi: Satis1 artirmagq ti¢iin kampaniyalarin planlasdirilmasi

ISAS ANLAYISLAR

Birbasa po¢t marketingi - xiisusi bir iinvandaki bir mistariys taklif, elan, xatirlatma vo ya
basqa seyin gondarilmasi.
Birbasa va rogoamsal marketingq - ham ani reaksiya alds etmak, ham da davamli miistari

alagolari qurmagq tg¢iin fardi istehlakeilarla ve miistari icmalar ile diqqgatli sakilda birbasa
garsiligl miinasibatin yaradilmasi.

Bloq (veb-loq) - insanlarin va sirkatlorin adaten dar g¢oarcivedes miiayyan edilmis
movzularla alagali fikirlarini ve digar mazmunlarini paylasdigi onlayn forum.

Ictimaiyyatla alagalor - sirketin ictimaiyyetlo yaxsi alagalor qurmasina hesablanmis
faaliyyatlar.

inteqrasiya olunmus marketinqg kommunikasiyalar1 - taskilat ve brendlar haqqinda
aydin, inandirici va calbedici mesaj catdirmaq maqgsadils ¢oxlu kommunikasiya kanallarinin
ehtiyatla inteqrasiya olunmasi.

Kommunikasiya effektlori - reklamlarin ve reklam mesajin1 ¢atdiran medianin
kommunikasiyani ugurlu sakilda ¢atdirib-¢atdirmamasi gostaricisi.

Konversiya - onlayn reklamin effektivliyinin 6l¢iilmasinds istifadagilarin (ziyaratgilarin)
reklama miinasibati gostaricisi.

Mesaj strategiyasi - istehlak¢ilara mesajin ¢atdirilmasi hagqinda timumi gararlar.

Mobil marketinqg - yolistii istehlake¢ilara mobil cihazlar vasitasilo ¢atdirilan mesajlar,
reklamlar ve digar marketinqg mazmunlari.

Onlayn marketinq - sirkatin veb-saytlarindan, onlayn reklamindan va tasviqatlarindan,
elektron poc¢t marketinqinden, onlayn videosundan va bloqglarindan istifade etmakla
internet vasitasile marketing.

Onlayn reklam - internet vasitasila reklamin hayata kecirilmasi.

Reklam - istehlak¢ilan sirkatin ve ya brendin dayer taklifi barade malumatlandirmagq,
inandirmaq ve xatirlatmaq maqsadila 6danisli mediadan istifade etmaklo kommunikasiya
edilmasi.

Satisin tasviqi - mahsulu (xidmati) almasi liglin potensial miistarini inandirmagq prosesi.

Telemarketing - telefondan istifade edarak istehlakg¢ilara va biznes miistarilarina birbasa
satis edilmasi.

Tasviqat dasti (marketing kommunikasiyalar: dasti) - sirkatin istehlakeilarla garsiligh
miinasibat yaratmagq, miistari dayarini inandirici sakilde miistarinin diggatina ¢atdirmaq vo
miistari alagalari qurmagq liclin istifads etdiyi reklam, ictimaiyyatls alagalar, satisin tasviqi
va birbasa marketinq alatlarinin spesifik kompleksi.

Unikal taassiiratlar - paylasilan reklam mazmununun istifadacilar terafinden goriilmasi.

Veb-trafik - veb-sayti ziyarat edan insanlarin sayi.
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GIRIS

Bu giin bazarlar miixtalif takliflar va endirimlarle doludur. Marketoloqlar miistarilari
calb edarak mahsul va xidmatlarin satisin1 artirmaq maqsadile ¢oxsayli tasvigat/reklam
programlarindan istifade edir. Miiassisalor yaratdiqlar1 dayeri istehlakeilara aydin ve
inandirici sekilda catdirmalidir. Togviqat ayrica tak bir alat deyil, bir ne¢a alatin qarisigidir.
Miiassisa mistarilarle qarsiligh tlinsiyyst yaratmaq, mahsullar1 hagqinda aydin, inandirici
vo calbedici malumat vermak liciin bu tasvigat alatlarini digqgatle uzlasdirir. Reklam va
satisin tasviqi bir cox hallarda eyni manada isladilse da, onlar marketinq strategiyasinin
miixtalif hissalarini miiayyan edir. Reklamin maqgsadlari uzunmiiddatli dévrii ahata etdiyi
vo brendin yaradilmasi oldugu halda, satisin tasviqi proqramlart mahsul va xidmatlarin
giymatina birbasa tasir gostermoaklo miiassisonin gslirini derhal maksimallasdirmaga
calisan daha qisamiiddatli strategiyalardir. Basqa sozls, onlar potensial olaraq galira tasir
etsalar da, satisin tasviginin miiassisanin alds etdiyi galirlara birbasa tasiri var.

Modul miiassialards satisin artirilmasi magsadile hayata kecirilon reklam va tasviqat
alatlarinin tagkilini va onlarin effektivliyinin qiymatlondirilmasini atrafh sakilds tasvir edir.

Bu modul 2 talim naticasini shata edir ve har bir talim naticasi lizra giymatlondirma
meyarlarinin  mazmunu agiglanmis, verilon mazmunun mohkamlandirilmasi {ciin
“Talabalar tciin faaliyyatlor” ve tohsilalanin mazmunu hansi saviyyads qavradigini
giymatlandirmak li¢lin “Qiymatlondirma” bélmasi verilmisdir.

Ik talim noticesi bazarda raqiblarin tosvigat/reklam faaliyyatlarinin arasdiriimasi
yollari, mahsula miinasib tasviqat/reklam faaliyyatlarinin secilmasi, miiassisa daxilinda
tosvigat faaliyyetlorinin digar sobalarle razilasdirilmasi va reklam faaliyyatinin hayata
kecirilmasi prosesindan bahs edir.

Modulun ikinci talim naticasi reklamin vo ya tasvigat faaliyyatinin naticalarinin
giymatlandirilmasi Ug¢lin  gostaricilorin  miayyanlasdirilmasi va tasvigat/reklam
faaliyyatinin naticalarinin tahlilinden ibaratdir.

oziz tohsilalanlar! Unutmayin ki, gslacek faaliyyatinizin yiiksak saviyyada
qurulmasinin asasi, size taqdim edilon materiallarin ham nazari, hoam da praktiki
moanimsanilmasindan ¢ox asilidir.
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MODULUN SPESIFiKASIYASI
Modulun adz:

Modulun kodu:

Modulun iimumi maqsadi:

Talim (6yronma) naticalari

1. Reklam/tasviqat islarini hayata
kecirmak

2. Faaliyyatin somaraliliyinin
giymatlandirmasini
planlasdirmaq

Satis1 artirmagq tliglin kampaniyalarin
planlasdirilmasi

SS-2020-40

Bu modulu tamamladiqdan sonra tahsilalan
faaliyyati planlasdirmagi, reklam/tasviqat islorini,
faaliyyatin samaraliliyinin qiymatlondirmasini
bilacak va tatbiq etmayi bacaracagq.

Qiymatlondirma meyarlari

1. Bazardaki raqiblarin reklam/tosvigat
faaliyyetlarini arasdirir;

2. Mahsula (xidmata) uygun olaraq reklam va ya
tasviqat faaliyyatlarini miayyen edir;

3. Sirkatin aidiyyati sobalari ilo reklam/tasviqat
faaliyyatlarinin razilasdirma yollarini tesvir
edir;

4. Secilon reklamin/tasviqatin hayata ke¢irma
prosesini tasvir edir.

1. Reklam kampaniyasinin naticalarini
giymatlandirmak li¢iin miivafiq gostaricilari
miiayyanlasdirir;

2. Reklam va tasvigat prosesinin naticalarini tahlil
edir.
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ISLORINI HOYATA
KECIRMOK
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1.1. Bazardaki raqiblarin reklam/tasviqat foaliyyatlarini arasdirir

Reklam/tagviqat faaliyyatlarinin arasdirilmasi

Vacib biznes strategiyasinin tarkib hissasina raqiblor hagqinda malumath olmaq da
daxildir. Raqibin na etmasini bilmamak diizgiin biznes gararlarinin gabul edilmasina mane
ola bilar, m6vcud miistarilari qoruyub saxlamaq va ya yenilarini calb etmak saylarine zarar
vura bilar. Raqiblar haqqinda kasfiyyat xarakterli malumatlar toplamagq tiglin bir nega yol
movcuddur. Onlardan biri da raqiblarin satis kanallarindaki reklam-tasviqat faaliyyatlarini
arasdirmaqdir.

1.1.1. Raqiblarin reklamlarini nazardan ke¢irmak

Raqiblarin reklamlar1 onlarin hadafladiklari xiisusi auditoriya ve tasviq etdiklari
moahsullar ve xidmatlor hagqqinda genis malumat verir. Bu malumatlar tasviqgat vo reklam
kampaniyalarin1 planlasdirmaq ti¢lin faydahdir. 9lave olaraq, raqiblarin reklamlarini
oyranmak, qiymatlari miiqayisa etmak va onlarin satis va tasvigatlarini nazardan kegirmak
l¢glin ideal yoldur. Raqgiblorin tasvigat faaliyyatlori na gader ¢ox izlenilarsas, onlarin
marketinqg faaliyyatinds zaif cohatlarini ize ¢ixarmaq bir o gadar asan olar. Bu ise mahsul
vo xidmatlari daha effektiv formada tosviq etmays imkan veran kampaniyalar1 yaratmaga
komoak edir.

1.1.2. Raqiblarin makanlarini ziyarat etmoak

Ragqiblari kasf etmayin an yaxsi yolu cari kasfiyyatdir. Ona gora da, agar raqiblarin
magazalar1 varsa, onlar1 mitomadi olaraq ziyarat etmak vacibdir. Onlarin hans1 mahsul va
xidmeotlari tesviq etmasinas, qiymatlari neca tayin etmasina ve vitrini neco qurmasina
baxilmalidir. Bu malumat effektiv satis strategiyasinin formalasdirilmasinda faydalidir. 9gar
raqibin veb-sayti mévcuddursa, veb-sayti miintazom olaraq izlanmali va bloglar1 miitamadi
olarag oxunmalidir. Zangin informasiya moenbayi olan veb-saytlar raqibin planlari,
marketing strategiyasi vo is¢ci heyati haqqinda raqiblorin obyektlarine ziyaratlarloa
miiqayisada daha ¢ox malumat vers bilar.

ogor raqgibler sosial mediadan istifade edirss, rutin olaraq onlarin paylasimlar1 da
yoxlanmalidir. Hazirda an genis yayilmis sosial sabakalarda sirkatlarin paylasimlarini bir
yera toplayan sosial axtaris tatbiglari do moévcuddur. Raqiblarin paylasimlarina goalan
“bayanma”larin sayi, habels miistarilorin verdiyi raylar sirkatin bazardaki populyarhigi
haqqinda ideya vera bilar.

1.1.3. Raqib haqqinda xabar almaq

Hamkarlardan ve mistarilardan raqib hagqinda malumatlar toplamagq tli¢iin imkanlar
axtarilmalidir. Masalan, raqib haqqinda faydal raylari 6yronmak maqsadile miistarilarden
vo hamkarlardan sirkst haqqinda esidib-esitmadiklarini vo ya sirkat hagqqinda nasa bilib-
bilmadiklarini sorusmaq olar. Raqibin galacak satislari, amakdaslarinin dayisilmasi va ya
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biznesi satmasi kimi planlar1 haqqinda avvalcaden Oyranmok daha yaxsi strategiya
formalasdirmagda komak eda bilar.

Bundan basqa, miistarilordan digar suallar1 da atrafli qaydada sorusmaqda teraddiid
edilmamalidir. Masalan, miistaridan xiisusi mahsul va ya xidmat hagqinda na liglin mamnun
galmasi kimi suallar sorusula bilar. Bu ciir tafsilatlar mévcud mahsullar1 va ya xidmatlari
tokmillasdirmakda kdmak eda va ya yeni takliflar liglin ideyalar vers bilar.

1.1.4. Raqibin miistarisi olmaq

Raqibin miistarisi olmaq raqibin yeni moahsullar1 ve ya xidmatlari hagqinda son
yeniliklari alde etmak, habels onlarin miistari xidmati tacriibasini yasamagq li¢iin ¢ox yaxsi
yoldur. Masalan, kofe xidmati géstoran makan varsa ve hamin yerdan bir ne¢a kii¢co aralida
elo bir obyekt foaliyyat gostorirss, onda orani ziyarat etmak, dost vo ya hamkari oraya
gondarmakls onlarin mahsullarini sinaqdan kegirmak ve miistari xidmatini yoxlamaq yaxsi
ideyadir. Bu yolla qiymeatlari, interyer tartibati, mahsullar1 ve miisteri xidmatini miiqayisa
etmakdan alavs, faaliyyati tekmillasdirmak tli¢lin faydali ideyalar almaq miimkiindiir.

1.1.5. Uzvliik iiciin geydiyyatdan kecmak

Raqib sirkat miisterilara iizvlik ve ya miistari sadiqliyi proqrami taklif eda bilar.
Uzvliiys adaton endirimler va ya todbirlar haqqinda elektron poct yolu ilo malumat vermak
daxildir. Bu baximdan, raqibin miistarilorina na taklif etmasindan faydalanmaq olar. Ona
gora da, onlarin biilletenlarine abuna olunmalidir ki, bu da raqibler haqqinda kasfiyyat
aparmagin digar bir asan yoludur. Ragib hagqinda msalumath olmaq biznes liciin optimal
garar gabul etma prosesinda miithiim rol oynayir.
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@ Toalabalar iciin faaliyyatlar

1. Reklam va ya tasviqat faaliyyatlari arasdirmaq tgtin tisullar1 miizakirs edin.

2. Veb-saytdan reklam malumatlarinin arasdirilmasi yollarini izah edin.

3. 3-5 noforlik qruplarla raqib miiassisanin raqibi kimi size yaxin orazide faaliyyat
gostaran supermarket va ya kafelari ziyarat edib onlar1 reklam-tasvigat vasitalari lizra
malumatlar toplayin.

4. Supermarket va ya kafelardan topladiginiz malumatlar1 dersds miizakirs edin.

14
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Qiymaoatlondirma

ooo
@

Asagidaki giymatlandirma meyarina asasan qiymatlondiracaksiniz:

“Bazardaki raqiblarin reklam/tasviqat faaliyyatlarini arasdirir.”
1. Ragqiblarin reklam va tasviqat faaliyyatlarini izlomak na ii¢iin vacibdir?

2. Effektiv satis strategiyasinin formalasdirilmas: {i¢ciin hansi faaliyyatlor hayata
kecirilmalidir?

3. Ragqiblari sosial sabakads izlayarkean hansi amillara diggat yetirilmalidir?

4. Ragqiblarin reklam-tasviqat faaliyyatlarini arasdirmaq ¢argivesinda raqiblare miistari
olmagq hansi faydalari temin eds bilar?
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1.2. Mahsula (xidmata) uygun olaraq reklam va ya tasviqat faaliyyatlarini miisyyon
edir

Mohsula uygun reklam va ya tasviqat

Sirkatin macmu tasviqat dasti (hamc¢inin onun marketing kommunikasiyalari! dasti da
adlanir) sirkatin istehlakeilarla garsiligli miinasibat yaratmaq, miistari dayarini inandirici
sokilde miistarinin diqqgatine ¢atdirmaq ve miistari alagalari qurmagq tciin istifads etdiyi
reklam, ictimaiyyatlo alagalar, satisin tasviqi ve birbasa marketing alatlarinin spesifik
kompleksindan ibaratdir.

1.2.1. Yeni marketinq kommunikasiyalar1 modeli

Bir sira mithiim amillar bugiinkii marketing kommunikasiyalarinin simasini1 dayisir.
Birincisi, istehlakg¢ilar dayisir. Bu reqemsal, simsiz dovrda istehlak¢ilar daha yaxsi malumath
vo kommunikasiyalar baximindan daha giicliidiirlar. Onlar malumati 6zleri tapmaq tgtlin
bazar toklifi malumatina etibar etmoakdsnss, internetden, sosial mediadan va diger
texnologiyalardan istifads edirlar. Onlar brendls slagali malumati miibadile etmak iiciin
digar istehlakgilarla asanligla alaga saxlaya ve ya hatta 6z brend mesajlarini (brendin taklif
etdiyi dayarlari) va tacriibslarini yarada bilirlar.

Ikincisi, marketing strategiyalar1 doyisir. Kiitlovi bazarlar parcalandiqca,
marketologlar kiitlovi marketinqden uzaqlasirlar. Onlar getdikca, daha ¢ox c¢argivelanmis
mikrobazarlarda miistarilarle qarsiligh miinasibatlor yaratmaq ve miistari salagalarini
qurmaq magqsadils tartib olunan fokuslanmis marketinq proqramlari yaradirlar.

Noahayat, rogomsal texnologiyada kokli irslilayislar sirkstlorin ve miistarilarin bir-
birlari ilo kommunikasiya qurmaq yolunda nazaragarpacaq dayisikliklare sabab olur.
Ragamsal dovr peyk va kabel televiziya sistemlarindon smartfon, planset vo internetin bir
cox simalarina (brendlarin veb-saytlari, elektron poct, bloglar, sosial media va onlayn
icmalar, mobil veb va digarlari) gadar bir sira yeni malumat ve kommunikasiya alatlari
ortaya c¢ixarib. Kiitlovi marketing kiitlovi media kommunikasiyalarinin yeni naslinin
yaranmasina gatirib cixardigl kimi, yeni raoqemsal va sosial media daha hadaflonmis, sosial
vo miustari ilo daha ¢ox qarsiligh minasibat yaradan marketing kommunikasiyalari
modelini dogurub.

1.2.2. inteqrasiya olunmus marketinq kommunikasiyalarina ehtiyac

Daha zongin media vo mazmun yanasmalari dastina keg¢id marketologlar tig¢iin
problem yaradir. Bu giin istehlakeilar ¢ox ¢esidli manbalardan galen brend mesajlarinin
“bombardmanina” maruz qalirlar. Lakin c¢ox vaxt sirkatlor miixtalif kommunikasiya
kanallarini inteqrasiya edsa bilmirlar. Kiitlovi media reklamlar1 bir sey, sirkatin internet
sayti, elektron pogtlari, sosial media sahifalari va ya sosial sobaka videolar: basqa bir sey

1 “Kommunikasiya” ingilisce “communication” so6ziinden gotiiriiliib, tarciimasi “lnsiyyat”, “qarsiligh
miinasibat” demakdir.
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deyir.

Bir problem odur ki, marketing mazmunu ¢ox vaxt sirketin mixtalif bolmalarinden
golir. Reklam mesajlar1 reklam departamenti va ya reklam agentliyi tarafinden hazirlanir.
Sirkatin digar departamentlari va ya agentliklar ictimaiyyatla alage mesajlari, satisin tasviqi
todbirlori, onlayn vo sosial media mazmunu hazirlayir. Lakin istehlak¢ilar mazmun
moanbalarini marketoloqlarin etdiklari kimi farglandirmirlar. Bu miixtalif manbalardan
yaranan ziddiyystli mazmunlar c¢asdirici sirkat imiclari, brend moévqelari vo miistari
alagalari ila naticalana bilar.

Beloalikls, onlayn, mobil vo sosial media marketinqginin siiratle inkisaf etmasi boyiik
imkanlarla yanasi boyiik cagirislart da ortaya ¢ixarir. Bu, marketoloqlara mistarilari basa
diismak ve onlarla qarsiligh miinasibat yaratmaq lg¢iin ¢oxlu yeni alatlor verir. Eyni
zamanda, imumi marketing kommunikasiyalarini miirakkeblasdirir ve fragmentlasdirir
(pargalayir). Problem onlarin hamisini tagkilatlanmis formaya gatirmakdir. Bu magsadls,
aksar sirkatlor inteqrasiya olunmus marketing kommunikasiyalar1 konsepsiyasini tatbiq
edirlor. Sxem 1.1-do gostorildiyi kimi, bu konsepsiya c¢arcivasinda sirkat toskilat vo
brendlari haqqinda aydin, inandirici va calbedici mesaj catdirmaq maqgsadile ¢oxlu
kommunikasiya kanallarini ehtiyatla inteqrasiya edir:

Tasviqat alatlari dasti

Reklam D S Fordi satis

Ardicil, aydin,

calbedici sirkat va
brend mesajlari ictimaiyyatlo

Satisin tosviqi

\ Birbasa va /

rogemsal
marketing

alagalar

Sxem 1.1. inteqrasiya olunmus marketinqg kommunikasiyalari

Cox vaxt miixtalif media istehlak¢ilarla qarsilighh miinasibat yaratmaqda, onlari
moalumatlandirmaqda ve inandirmaqda unikal rollar oynayir. Masalan, yeni tadqgiqat
gostoardi ki, reklamgilarin va onlarin agentliklarinin ticds ikisindan ¢oxu ananavi televiziya,
rogamsal, mobil va sosial media kimi coxsayli izloma platformalarinda yayilan video-reklam
kampaniyalarini planlasdirir. Bu clir video-yaxinlasma (konvergensiya), adindan goriindiiyi
kimi, televiziyanin asas giliclinii (¢ox adama c¢atmagi) ragomsal alomin daha yaxsi
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hadaflomasi, qarsiligh alagasi ve qarsiligh minasibat yaratmasi ila birlasdirirlar
(kombinasiya edirlar). Bu dayisen media ve onlarin rollar1 imumi inteqrasiya olunmus
marketinq kommunikasiyalari plani ¢argivesinda ehtiyatla koordinasiya edilmalidir.

1.2.3. ictimaiyyatla slagalar

Ictimaiyyotla alagalor? ¢ox inandiricidir. Yeni hekayolar, xiisusiyyatlor, sponsorluglar
va tadbirler oxucular ii¢iin reklamdan daha real vo inandiric1 goriiniir. Ictimaiyyotls alagalar
hamginin satis temsilcilarinden va reklamlardan yayinan bir ¢cox miistariye da cata bilar.
Belo ki, mesaj satislara yonaldilmis kommunikasiyadan daha ¢ox alicilara “xabarlar va
tadbirlar” kimi cata bilar. Homginin ictimaiyyatls alagalar, reklamda oldugu kimi, sirkati va
ya mahsulu tablig eds bilar. Marketologlar ictimaiyyatla alagalardan kifayat qadar istifada
etmirlar vo ya ondan gec-gec istifads edirloar. Lakin basqa tasvigat dasti elementlari ilo
birlikds istifada edilon yaxs1 diisliniilmiis ictimaiyyatla alagalar kampaniyasi ¢ox effektiv vo
sorfali ola bilar.

1.2.4. Reklam

Reklam istehlakg¢ilar sirkatin va ya brendin dayar taklifi barade malumatlandirmag,
inandirmaq ve xatirlatmaq maqgsadile 6danisli mediadan istifade etmakls kommunikasiya
etmayi ahata edir. Ugurlu reklam kampaniyasi sirkatin mahsul ve xidmatlarini tesviq edir,
miistarilori calb edir va satislar1 formalasdirir. Yeni mistarilori mévcud mahsulu almasi
liclin tahrik etmaya calismagdan ve ya yeni mahsul (xidmat) buraxmaqdan asili olmayaragq,
miixtalif secim imkanlar1 mévcuddur.

Reklam yazih tarixin lap avvallarina qadar gedib ¢ixir. Araliq doanizi 6lkalarinds ¢alisan
arxeologlar miixtslif tedbirlarin ve takliflarin elanlarim1 tapiblar. Romalilar qladiator
doyiislorini elan vermak iiciin divarlar1 ranglayirdiler, finikiyalilar hazirladiglari
mamulatlarin tasvigatini aparmaq Ug¢in boyluk daslarin tUstiine soakillar ¢akirdilor.
Yunanistanda eramizdan avval heyvanlarin va hazirlanmis mamulatlarin satisi aciq havada
elan edilirdi.

Miiasir reklam isa ilkin dévrlardaki reklamlardan tamamils farqlanir. Artiq diinya tizra
sirkatlor reklamlara ilde ylz milyardlarla dollar pul xarclayirlor ve reklam vasitalari
getdikco genislonir. Sirkat licin an uygun reklam vasitasinin secilmasi hadaf
auditoriyasindan va onlara ¢atmagq ti¢lin an sarfali yoldan asilidir. Se¢ilmis reklam vasitasi
moahsul vo ya xidmat {i¢lin dlizgiin miihiti saks etdirmslidir. Bels ki, hadaf bazarinin xiisusi
oxudugu jurnal (gazet vo s.) varsa, demali, hamin nasrda reklam yerlasdirmak daha
moagsadauygundur. Reklamin iimumi hadafi miistori dayerini catdirmaqla miistarilarla
garsiligh miinasibat yaratmaq ve miisteri alagalari qurmaqdir. Reklamin magqsadlari
asagidakilardir:

1. informativ reklam:

e Miistari dayarini bildirmak;

2 Bu ifada bir ¢ox hallarda ingilisce “Public relations” ifadasinin bas harflari olan “PR” kimi isladilir
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¢ Brend ve sirkat imicini qurmag;

e Bazara yeni mahsul hagqinda malumat vermak;

e Mohsulun neca islomasini izah etmak;

e Mbhsul li¢iin yeni tayinatlar taklif etmak;

e Bazar qiymat dayisikliyi ile bagli malumatlandirmag;
e Movcud xidmatlari va dastaklari tasvir etmak;

e Saxta toassuratlar: tashih etmak;

2. inandiric reklam:
e Brend tarcihini formalasdirmag;
e Brenddan istifadani tasviq etmak;
e Mbohsulun dayari haqqinda miistari qavrayislarini dayismak;
e Miistoarilari indi satin almaga inandirmag;
e Miistarilarls qarsiligh miinasibatlari yaratmag;

¢ Brend icmasini qurmag;

3. Xatirladic1 reklam:
e Miistari alagalarini davam etdirmak;
o Istehlak¢ilara mahsulun galacekds lazim ola bilacayini xatirlatmag;
o Istehlak¢ilara mahsulu harada ala bilacayini xatirlatmag;
¢ Qeyri-movsiimi vaxtlarda da brendi istehlak¢inin siiurunda saxlamag.

Reklamin hadbaflari ilo yanasi onun harada ve hansi név mediada yayimlanacagini
secmak do mihiim shamiyyat kasb edir. Bu baximdan, asas media novlari asagidaki kimidir:

> Televiziya;

» Ragoamsal, mobil va sosial media;

» Qoazet;

> Birbasa poct;

» Jurnallar;

> Radio;

» Kiica (elan va reklam lovhalari).

Har bir vasitonin 6ziinlin miisbat ve manfi cahatlori var. Reklami planlasdiranlar
reklam mesajin1 hadaf miistarilora effektiv vo samarli sokilde toqdim edan media dastini
secmak istayir. Belalikls, onlar sec¢diklori vasitonin tasir giliciinii, mesaj effektivliyini va
xarclari nazare almalidir. Onanavi kiitlovi media hals da reklam vasitasi kimi shamiyyatli
paya malik olsa da, onun masraflarinin getdikca artmasi ve auditoriyasinin Kkigilmasi
sirkatlorin indi daha asagi qiymata basa galan, daha effektiv hadaflayan va istehlakgilarla

daha biitov qarsilighh miinasibat yaradan ragamsal, mobil va sosial mediadan istifada
edirlar.
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1.2.5. Birbasa vo rogomsal marketing

Birbasa vo raqamsal marketinq hom ani reaksiya alde etmak, hom ds davaml
miistari alagalari qurmagq tgiin fardi istehlakeilarla ve miistari icmalan ile diqqgatli sekilda
birbasa qarsiligh miinasibat yaratmag: ehtiva edir. Sirkatlor birbasa marketingdan
tokliflorini vo mazmunlarini dar manada miiayyanlasdirilmis seqmentlarin va ya fardi
alicilarin ehtiyac ve maraqlarina uygunlasdirmagq ti¢iin istifada edir. Bu yolla onlar miistari
ila garsiligli miinasibatlari, brend icmasini va satisini qururlar.

Aliclar l¢lin birbasa va reqgeamsal marketinq rahat ve asandir. Onlar alicilara, demak
olar ki, mahsullarin hadsiz ¢esidi, habela mahsul va alis tizra ¢oxlu malumatlara har yerds,
har zaman c¢ixis verir. Alicilar birbasa marketing vasitasile istadiklori malumatlarin,
moahsullarin ve ya xidmatlarin daqiq formasini yaratmaq ve daha sonra onlari tinvana sifaris
vermak liciin saticilarla telefonda, saticinin veb-sahifasinda ve ya mobil tatbiginds iinsiyyat
qura bilar. Nohayat, bunu istayan istehlakgilar ti¢lin reagoamsal marketing onlayn, mobil va
sosial media vasitasilo brend {insiyyat hissini vo icmasini (brend mslumatlarini vo
tacriibalarini digar brend havaskarlari il béliismak {i¢iin yeri) tomin edir.

Saticilar Uglin birbasa marketing ¢ox vaxt bazarlara ¢atmaq tlg¢lin asagl masrafli,
somarali, stiratli alternativi tomin edir. Bu giin birbasa satisla masgul olan sirkatlar kigik
gruplari ve ya fordi miistarilari hadaflays bilar. Sirkatlar birbasa marketinqgin 6ziinamaxsus
xilisusiyyatlari sababindon mistarilarla telefon vasitasile va ya onlayn sakilds alaga qura,
onlarin ehtiyaclarn haqqinda daha ¢ox 6yrans, mahsullar1 ve xidmatlari spesifik miistari
zovglorine uygun fardilesdira bilar. Oz névbasinds, miistarilor suallar vers vo kéniillii
sokilda raylarini veras bilar.

Birbasa va ragemsal marketing hamgcinin saticilara daha ¢ox ¢eviklik taklif edir. Onlar
saticilara qiymatlarins, proqramlarina davamh dayisikliklor etmaya ve ya vaxtinda
miinasibatlar va takliflor yaratmaga icaza verir.

Xususilo buglinkii regamsal miihitde birbasa marketing brendlori miistarini
hayatindaki vacib anlarla vo trendds olan hadisalarle alagalondiren real vaxt rejimli
marketing Ugln imkanlarla tomin edir. Bu, miistarilori alis-veris prosesinds harakat
etdirmak ve miistarilarle garsiligh miinasibat, miistari icmasi ve fardilasdirilmis alagalar
yaratmagq t¢iin giicli alatdir.

Birbasa va ragqomsal marketingin
formalar1. 9nanavi birbasa marketing alatlarina e @
lizbaiiz satis, birbasa po¢t marketing, kataloq o OO0 wark
marketingi, telemarketing, derhal cavab alma @ @
imkan1 olan televiziya marketingi ve kosk
marketingi daxildir. Lakin son illarde marketing
sahnasina onlayn marketing (veb-saytlar, onlayn
reklamlar ve tasviqatlar, elektron poct, onlayn
videolar ve bloglar), sosial media marketing va
mobil marketing da daxil olmagqla yeni reqamsal
birbasa marketing alatlori dasti yaranib (Sakil

Qo

Sakil 1.1. Ragamsal va ananavi marketing
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1.1).
Bu giin diinyada biznesin boytk hissasi insanlar va sirkatlari alagalondiren raqamsal
sobakalar lizarindan hayata kecirilir. Bu glinlards insanlar malumatlarla, brendlarls va bir-
birlari ilo demak olar ki, istanilon vaxtda va istanilan yerdon raqemsal sakilds baglanir. Yeni
rogemsal dovrda har seyin vo har kasin tezliklo har seya vo har kosa ragomsal sakilda
gosulacag goriiniir. Reagamsal dovr miistarilarin rahathq, siirat, qiymat, mahsul haqqinda
moalumat, xidmat ve brend alagalari anlayislarini kokiinden dayisib. Naticoda bu, saticilar
miistari doyari yaratmaq, miistarilarle garsilighh miinasibat yaratmaq ve miistari alagalari
qurmagq Ug¢lin tamamila yeni yollarla tamin edir.
Onlayn marketing sirkatin veb-saytindan,
onlayn reklamindan ve  tasviqatlarindan,
elektron poct marketingindan, onlayn
videosundan va bloglarindan istifade etmakla
internet vasitasilo marketings aid edilir (Sakil
1.2). Sosial media ve mobil marketing ds onlayn
sokilda hayata kecirilir vo reaqgamsal marketingin
digar formalan ilo six koordinasiya edilmalidir.
Istehlak¢ilar daha ¢ox onlayn vaxt kegirdikca,
sirkatlor brend satislarini qurmaq ve ya
ziyaratgilori internet, mobil va sosial media
saytlarina calb etmak iliclin marketing TUg¢ln - —
nazoarda tutulan vasaitlorin daha ¢ox hissasini $okil 1.2. Onlayn marketing
onlayn reklama yonaldir. Onlayn reklam asas
tosviqat vasitasina c¢evrilib. Onlayn reklamin asas
formalar1 tesviri-qrafik reklamlar ve axtarisla
olagali reklamlardir. Goriinti ve axtarisla I
il |

olagedar  reklamlar  sirkatlarin  ragamsal
marketing biidcalarinin an boytik hissasini taskil
edir. Miivafiq gaydada istifads edilonda elektron )| |
poct asas birbasa marketing vasitasi ola bilar.
Bugiiniin elektron pogtlar1 kegmisin ciddi, yalniz
matn mesajlarindan farqli bir sey deyil.
odvazinds, onlar rongli, calbedici ve interaktivdir. Sokil 1.3. Video marketing
Elektron poctlar saticilara ¢ox hadaflonmis, ¢ox

fordilasdirilmis, alaga quran mesajlar

gondarmays imkan verir.

Onlayn marketinqin diger bir formasi brend veb-saytlarinda ve sosial media
saytlarinda reqamsal video-mazmun yerlasdirmakdir ($akil 1.3). Bazi videolar xiisusi olaraq
veb va sosial media ii¢lin hazirlanir. O ciir videolar “neca etmak” talimath videolardan va
ictimaiyyatla alagalar parcalarindan brend tesviqatlarina va brendls salagali aylancaya kimi
dayisir. Digar videolar sirkatin avvalce televiziya vo diger media li¢iin hazirladigi, lakin
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onlarin ahataliliyini va tesirini artirmaq ti¢iin reklam kampaniyasindan avval va ya sonra
onlayn sakilde paylasdigi reklamlardir. Saticilar timid edir ki, videolarinin bazilari viral
(internetds siiratle paylasilan sakil, video vo ya malumat parcasi) olacaq. Basdan-basa
marketingin regamsal versiyasi olan viral marketinqg miistarilorin onlar1 dostlarina
yonlondirecayi qodar sirayatedici olan videolarin, reklamlarin vo diger marketing
moazmunlarinin yaradilmasini ehtiva edir. Miistarilor mazmunu tapdigina ve paylasdigina
gora viral marketing ¢ox ucuz ola biler. Mazmun dostdan gslirss, onu gabul edanin ona
baxmagq va ya onu oxumaq ehtimali ¢cox yiiksak olur.

Brendlar onlayn marketingi hamginin xiisusi maraq qruplarina ve brend icmalarina
miiraciat edon miixtslif roqgamsal forumlar vasitasila do hayata kecira bilar. Bloglar (ve ya
veb loglar) insanlarin va sirkatlarin adatan dar ¢arcivode miayyen edilmis moévzularla
alagali fikirlarini ve digar mazmunlarini paylasdigi onlayn forumlardir.

Yuxarida miizakire etdiyimiz kimi, internet istifadesinds, raqemsal texnologiyalarda
vo cihazlarda artim bir sira gézqamasdirici onlayn sosial media va digaer reagomsal icmalarin
yaranmasina sabab olub. Insanlarin sosiallasmaq, mesaj, fikir, sokil, video va diger
mazmunu paylasmaq ticiin toplasdigi saysiz-hesabsiz miistaqil, kommersiya maqgsadli sosial
sobakalar yaranib. Vo albatta ki, istehlak¢ilarin toplasdigi yeri marketologlar izloamalidir.

1.2.6. Sosial media marketinqin iistiinliik va ¢atinliklari

Sosial mediadan istifadenin ham @
usttnliklari, hoam do ¢atinliklari vardir . Miisbat (3:] Q @
torafinds - sosial media hadaflonan ve soxsidir:

Orilar .marketoloqlara vfardl istehlakgilar veo eo.
miistari qruplarina uygun brend mazmunlari o .
yaratmaga ve bolismaysa komak edir. Sosial o
media interaktivdir ki, bu da onlar1 miisteri ‘ o
miizakiralarinae baslamagq, orada istirak etmak va

miistori rayini dinlomak {g¢iin ideal makana — i

cevirir (Sokil 1.4). Sokil 1.4. Sosial media marketinqi

Bolke da, sosial medianin an boyiik ustinliyl tinsiyyat ve sosial paylasim
gabiliyyatlaridir. Sosial media misterilorin brendls ve bir-birilori il iinsiyyatinin
yaradilmasina ¢ox wuygun goalir. Sosial media mistarilorin brend mazmunlarini,
tacriibalarini, malumatlarini, ideyalarini formalasdirmaqda ve boliismakds digar kanallarla
miiqayisada daha ¢ox istirak eds bilar.

Sosial media marketinginin, hamginin ¢atinliklari da vardir. Birincisi, bir ¢ox sirkatlor
hala da sosial media vasitalarindan effektiv sakilda necs istifade etmayi sinaqdan kecirir va
bu naticaleri 6lgmoak ¢ox ¢atindir. ikincisi, o ciir sosial sebokslor daha ¢ox istifadoci
noazaratindadir. Sirketin sosial mediadan istifade etmakds maqsadi brendi istehlakei
miizakiralarinin ve onlarin hayatinin bir hissasinae ¢evirmakdir. Har¢ond marketoloqlar
istehlakcilarin ragemsal alagalarina zorla daxil ola bilmazlar. Onlar orada olmaq haqqim
gazanmaldirlar. Marketologlar miidaxile etmakdansa, davaml olaraq calbedici mazmunlar
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hazirlamagqla onlayn tacriibanin dayarli hissasina ¢evrilmalidirlar.

1.2.7. Mobil marketinq

Mobil marketinq yoliistii istehlakcilara mobil cihazlar1 vasitasila ¢atdirilan mesajlari,
reklamlar1 ve digar marketing moazmunlarini nazarda tutur. Marketologlar mobil
marketinqgdan alis va alaga-qurma proseslari arzinda miistarilarls istonilan yerds, istonilon
vaxt qarsiliglh miinasibat yaratmagq lglin istifade edir. Mobil cihazlarin genis yayilmasi vo
mobil veb trafikds artim mobil marketinqi aksar brendlar ti¢lin vacibliys cevirib (Sakil 1.5).

Fagat birbasa marketingin digor
formalarinda oldugu kimi, sirkatlor mobil
marketingi masuliyyatlo istifade etmali vo ya
reklamdan artiq bezmis istehlakeilarin
gazablanmasi riskini izarina gotiirmalidir. 9ksar
insanlar islorinin miitemadi soakilde reklamla
kasilmasini istoamir, ona gora de marketologlar
insanlarla mobil cihazlarda neca qarsiligh
miinasibat yaratmaq barasinds mahir olmaldir.
Burada asas maqam istehlak¢ilarin qarsiligh
miinasibat yaratmasini faydali malumatlar va
tokliflar taqdim etmakdir.

Umumilikde onlayn, sosial media vo mobil marketinqden ibarat reqemsal birbasa
marketing galacak iiciin ham bdyiik ved, ham da bir ¢ox ¢atinliklar taklif edir. Onun an
boylik tarafdarlari internetin va regomsal marketingin jurnallari, gazetlari, hatta magazalari
moalumat, qarsiligli miinasibat va satinalma ti¢liin manba kimi avaz edacayi vaxtin galacayini
tasavviir edirlar. Har¢and aksar marketologlar daha realist baxisa malikdir. 9ksar sirkatlar
lciin ragamsal ve sosial media marketing tam inteqrasiya olunmus marketinq dastinda
digar yanasmalarla birlikda ¢alisan bazarda vacib bir yanasma olaraq galacaq.

Sakil 1.5. Mobil marketinqi

1.2.8. 9nanavi birbasa marketinqgin formalari

Birbasa po¢t marketingi xtisusi bir tinvandaki bir miistariya taklif, elan, xatirlatma
vo ya basqa sey gondarmayi ahata edir. Birbasa marketoloqlar cox diggatls secilmis poct
gondarma siyahilarindan istifade edarak har il milyonlarla poc¢t elementlari (maktublar,
kataloqglar, reklamlar, kitabcalar, niimunalar, videolar va ya diger “ganadh saticilar”)
gondarir.

Birbasa marketinqg birbasa, birabir kommunikasiyaya c¢ox uygun galir. O, hadaf
bazarinin seciciliyine icaze verir, fordilasdirila bilar, ¢evikdir ve naticalorin asan
Olclilmasina imkan verir. Birbasa poc¢t har min nafara ¢atmaya gore televiziya va jurnallar
kimi kiitlovi mediadan baha basa galse da, onun ¢atdig1 insanlar daha yaxsi potensiala
malikdir. Birbasa pogt kitablardan, sigortadan, sayahatdoan, hadiyya asyalarindan, qurman
yemaklardan, geyimdan va basqa istehlak mahsullarindan biitiin név senaye mahsullarina
gadar har ciir mahsullarin reklam edilmasinda ugurlu oldugunu siibut edib. Xeyriyya
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toskilatlar1 da har il milyardlarla dollar calb etmak ti¢iin birbasa po¢tdan ¢ox istifads edir.

Fardilasdirilmis, birabir marketings kecidla yanasi texnologiyada iralilayislor kataloq
marketinginde hoayacanverici dayisikliklarlo naticelonib. Internetin ve ragemsal
marketingin boytimasi ilo getdikca daha ¢ox raqamsal kataloglar hazirlanir. Bir sira yalniz
onlayn kataloqcular meydana ¢ixib ve aksar cap kataloggulart marketing alatlarine veb-
sohifaya asaslanan kataloglar ve mobil kataloq alig-veris tatbiglari alave edib. Ragamsal
kataloglar ¢cap etmas va pogtla gondarma xarclarini aradan qaldirir. Onlar, hamginin real vaxt
rejimli alis-verisa icaza verir. Ehtiyac olduqca mahsullar ve xarakterik xiisusiyyatlar alava
edile va ya c¢ixarila bilar, qiymatlar taloba uygunlasdirilmaq tli¢iin ani sokilde tenzimlana
bilar. Cap kataloqunda yer mahdud oldugu halda, onlayn kataloglar demsak olar ki, geyri-
moahdud sayda mahsul taklif eds bilar. Miistarilar roqemsal kataloglar1 getdiklari har yers,
hatta fiziki magazalarda alis-verisa apara bilarlar. Onlayn kataloglar hamg¢inin axtaris va
video da daxil olmaqgla genis cesidli taqdimat formatlar1 taklif edir. Nohayat, reqomsal
kataloglar interaktiv ola bilar.

Telemarketinq telefondan istifade edarak istehlak¢ilara ve biznes miistarilorine
birbasa satis etmayi nazarda tutur.

24



Modulun adi: Satis1 artirmagq ti¢iin kampaniyalarin planlasdirilmasi

@ Toalabalar iciin faaliyyatlar

Marketinq kommunikasiyalar1 modelini miizakira edin.

=

2. Inteqgrasiya olunmus marketinqg kommunikasiyalarinin shemiyyatini agiglayin.

3. Reklamin tarixi hagqinda bahs edin. Reklamin gadim formalarina dair slave misallar
gostarmaya calisin.

4. Qruplara ayrilin. Son dovrlards telefon, elektron poct vo sosial media vasitasila
garsilasdiginiz reklamlarin hansi maqgsadle hazirlandigina dair miilahizalarinizi irali
surun.

5. Sosial mediada aktiv olan yerli sirkatlari secin va onlarin sosial media reklamlari iizra
strategiyalarin1 miizakirs edin. Ustiinliik va ¢atismazliglarini geyd edin.
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a
g S% Qiymoatlondirmo

Asagidaki giymatlandirma meyarina asasan qiymatlondiracaksiniz:

“Mahsula (xidmata) uygun olaraq reklam va ya tosviqat faaliyyatlorini miiayyoan

edir”.

1. Sirkatin macmu tasviqat dasti dedikda na basa disuliir?

2. Hazirki marketing kommunikasiyalarina hansi amillar tasir edir?

3. Inteqrasiya olunmus marketing kommunikasiyalar1 konsepsiyasinin mahiyyatini izah
edin.

4. Reklam nadir?

5. Reklamin gadim formalari hagqinda na bilirsiniz ve onu miiasir reklamdan farqlandiran
hansi cahatlor mévcuddur?

6. Reklamin magsadlari nalardir?

7. Informativ reklamin mahiyyati nadir?

8. Onlayn marketing nadir?

9. Sosial media marketinqin tsttnliiklarini sadalayin.

10. Ragamsal birbasa marketinq hans1 komponentlardan ibaratdir?
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1.3. Sirkatin aidiyyati soboalari ilo reklam-tasviqat foaliyyatlorinin razilasdirma
yollarim tasvir edir

Reklam-tasviqat faaliyyatlarinin razilasdirilmasi

Reklam-tasvigat saylari marketing kompleksinin (mahsul, giymat, makan, tasviqat
(qisa olaraqg, 4P)) yalmiz bir halgasin1 tomsil edir. Ona goéra ds, marketinqg ve satis
foaliyyotinin effektiv olmasini temin etmak iciin reklam-tasvigat faaliyyatlori sirkat
daxilindaki diger sobalarle razilasdirilmalidir. Sirket daxilinde reklamin razilasdirilmali
oldugu funksional sahalar fordi satis, ictimaiyystlo alagalar, tadqiqat, istehsal, maliyys va
paylama (logistika) sobalaridir.

1.3.1. Razilasmanin istiqgamatlari

Fardi satis. Fordi satis olmadan tasvigat aparmaq miimkiin deyil. Fardi satis reklamin
aksina olaraq kommunikasiyanin birbasa formasidir. Fardi satis amakdaslarin satisyontiimlii
olmasini, informasiyani, material va tokliflori birbasa temin etmoakls, dilerlik
koordinasiyasin1 dastaklayir reklamin effektiv sakilde aparilmasinda kémak edir. Bunun
miiqabilinds reklam saylari mahsullar1 vo xidmatlari diler va istehlakcilara satmaq tgilin
satisdan Oncaki islari gormakls, satis heyatinin satis giiciinii artirmaqla, satis ii¢iin vacib
olan mihiti yaratmaqla va satis1 artirmagla fardi satisi dastaklayir.

ictimaiyyatla alagalar. ictimaiyyatlo alagsler sirkatin ictimaiyyatle yaxsi alagalar
qurmasina hesablanmis foaliyyotlorden ibaratdir. Ictimaiyyatla olagolor asagidaki
funksiyalari yerina yetirir:

e Moatbuat alaqalari va ya matbuat agentliyi. Bu, mahsula ve ya xidmata digqgati calb
etmak liciin informasiyanin hazirlanaraq xabar mediasinda yerlasdirilmasidir;

e Moahsul va brend ictimaiyyati. Bu, spesifik moahsullarin voe brendlarin
ictimailosdirilmasidir;

e Lobbicilik. Bu, qanun va qaydalara tasir gostearmak magqsadile qanunverici
orqanlarla va dovlat xadimlari ile alagalarin qurulmasidir;

e Investorlarla alagalar. Sirkatin paygilari ila alagalarin qorunub saxlanilmasidir;

e Inkisaf. Maliyya vo kéniilliiliik dastayi alde etmak iiciin donorlarla ve ya geyri-
hokumat taskilatlarinin tizvlari ila galismagi nazarda tutur.

Ictimaiyystls alagaler bir sira alatlorden istifads edir. 9sas alatlorlden biri xabarlardir.
PR pesakarlari sirkat, onun mahsullari ve ya amakdaslar1 hagqinda xos xabarlar tapir ve ya
hazirlayir. Bazan xabar hekayalari tabii sakilda bas verir. Bazi hallarda PR miitoxassisi xabar
yarada bilan hadisaler vo ya foaaliyyatlor toklif eda bilor. Digor bir PR aloti xiisusi
hadisalardir. Buna xabar konfranslari, nitqlar, brend turlari ve sponsorluglardan miixtalif
multimedia teqdimatlar1 ve ya tehsil programlar1 daxildir. Ictimaiyyatle slagaler iizre
miitoxassislor hamginin hadaf bazarlarina ¢atmaq ve onlara tasir gostarmak tliciin yazili
materiallar da hazirlayirlar. Bu materiallara illik hesabatlar, brosiiralar, maqalslar va
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sirkatin jurnallan daxildir. Videolar kimi audiovizual (gériintiilii va sasli) materiallar
kommunikasiya alatlarinds getdikca daha genis soakilda istifade olunur. Korporativ kimlik
materiallart da ictimaiyyatin darhal gabul edacayi korporativ kimliyinin yaradilmasina
komak edas bilor. Miiasir dévrda veb va sosial media da miithiim PR kanallaridir. Veb-saytlar,
bloglar va sosial media insanlara ¢atmaq ve onlar1 calb etmak liciin yeni formalar1 tamin
edir.

Tadgigat (arasdirma). Toadqgigat koasfetma  sahasidir. Bu, problemin
miiayyanlasdirilmasi, verilanlarin tahlili, verilanlarin sarh edilmasi va problemlars uygun
hall yollarinin tévsiya edilmasinin sistematik va obyektiv prosesidir. Todqiqat faaliyyatlori
reklam saylarini reklam yerlasdiranlari gorar geabuletma prosesinds vacib malumatlarla
tomin etmakls, reklam movzularini vo matnlarini miiayyanlasdirmakls, reklamin davam
etdirilmasini ve ya reklam proqramini dayandirmaq gararini gabul etmaklo dastaklayir.
Bunun qarsiliginda reklam faaliyyati tadqiqat proqramlarini biitiin marhalslarinds bazar,
istehsal, giymat, paylama ve satis kimi mixtalif sahalords aktiv sakilda istirak etmakla
tadqiqat faaliyyatlarini dastaklayir. Bu koordinasiyadan an ¢ox faydalanan reklam sébasidir.

istehsalat. ik baxisdan istehsal ve reklam faaliyyoatlori arasinda yaxin alage
goriinmiir. Lakin bu, belo deyil. istehsal foaliyyati reklam heystini hoyata kegirilon istehsal
programi ilo temin edir, reklam matnlari ti¢lin takliflar verir, istehlakgilarin ehtiyaclarina
isara verir. O9veazinde reklam faaliyyati ilo masgul olanlar istehsal sobasina
standartlasdirmani tomin etmakla va istehsal xarclorini azaltmaga cohd etmakls kdomak
edir. Ugurlu satisin baslangic noqtasi gonasatbaxs mahsuldur. Ona goéra da, reklamin na
dediyi vo satis mantagasindaki satis ticiin nazarda tutulan mahsulun xiisusiyyatlari arasinda
koordinasiya olmalhdir.

Maliyya. Maliyya bizneslo masgul olan istonilon miiassisonin asas tarkib hissalarinden
biridir. Maliyys sirkat daxilindaki biitiin departamentlarin faaliyyati liciin taleb olunan
maliyya resurslarini1 tomin edir. Digar faaliyyatlorda oldugu kimi, mahsulun tasvigati liciin
do yiiksok maliyya talab olunur. Maliyya departamenti ayrilan vesaitlarin geydiyyatini
aparir, maliyye planina nazarati hayata kecirir, reklam saylarina mahdudiyyat tatbiq edir va
reklam departamentinin biidcasini tasdiglayir.

Paylama. Mahsul ona ehtiyaci ve alde etmak imkani olanlara ¢atdirilmadig taqdirda
onun he¢ bir manasi olmur. Ona géra de mahsulun paylanmasi strategiyasi, reklam proqram
vo toqvimi arasinda inteqrasiya olmalidir. Bels ki, bir reklamda mahsul ve ya mahsul
cesidlori haqqinda bahs edarkan, hamin mahsullarin miivafiq perakenda satis
mantagalarinde movcud olmasi tomin edilmalidir. Paylama sistemi ilo diizgiin olmayan
koordinasiya istehlak¢i mamnuniyyatsizliyi vo ya inamin azalmasi ilo naticalana bilar.
Istehlake1 sadigliyi tahliikke altina diise bilor. Ona géroe da bu iki sdébs arasinda yaxin
amoakdasliq olmaldir.

1.3.2. Koordinasiya vasitalari

Miiassisada reklam va geyri-reklam faaliyyatlari arasinda six alagsalarin shamiyyatini
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nazara alaraq, daha yaxsi koordinasiya miixtalif formalarda ola bilar:

1. Effektiv toskilati strutkur;
Saglam gararlar;

Siyasatlar vo prosedurlar;

Bilik va anlayis;

Soxsi alagalar;

Effektiv kommunikasiya sistemi;
Nazarat sistemi.

NS s WD

1.3.3. Effektiv toskilati struktur

Daxili koordinasiya taskilati strukturdan ¢ox asilidir. Daxili koordinasiya iscilar
arasinda ikitarafli tifliqi va saquli slage demakdir. Saquli alagalar yiiksak ve asag: vazifali
omoakdaslar arasindaki slagolari, iifliqi slagsler ise paralel departamentlor va sébaloer
arasindaki oalagaleri nazardse tutur. Formasindan asili olmayaraq, daxili taskilatciliq
salahiyyat ve masuliyyat bolglsini yaratdigi Uglin koordinasiyaya nail olmaq t¢lin bir
vasitadir.

1.3.4. Saglam qoararlar

No etmasindan asili olmayaraq menecer bunu goararlar vasitasile edir ve bu gararlar
toskilat daxilinds koordinasiya vasitalaridir. Ciinki gararlar sadaca olaraq gabul olunmur,
hamginin subordinasiya baximindan basa diisilmali ve buna miivafiq olaraq icra
olunmalidir. ixtisaslasma ve departamentlosmoa kompleks problemlar yaradir. Birga
gorarlar gabul etmak miisssiseni komanda kimi bir araya gatirir.

1.3.5. Siyasat vo prosedurlar

Siyasat va prosedurlarin taskilat daxilinde koordinasiyan1 giiclandirmak rolu diizgiin
giymeatlandirilmalidir. Siyasatlor hadaflara ¢atmagq li¢lin miiayyanlasdirilir vo buna gora da
har bir addima nazarat olunmalidir. Burada tagkilati koordinasiyani giiclandiran daqiq vo
konkret siyasatlor dasti basa diisiiliir. Digar tarafdan, islari icra etmayin standartlarini
nazarda tutur. Onlar nayin neca edilmali oldugunu miisyyanlasdirir. Bu normalara malik
miiassisa yliksak amakdasliga vae koordinasiyaya nail olur.

1.3.6. Bilik va anlayis

Miiassisa daxilinda faaliyyatlor iizro ala biliya malik olmaq miitlaqdir. Belo ki,
marketolog-reklam meneceri satis, satis-tosvigat, maliyys, insan resurslari, istehsalat vo
ictimaiyyatlo alagalar departamentlarinda ¢alisanlarin vazifs ve masuliyyatlarini bilmalidir.
Bu, onlara resmi vo soxsi alagalari qurmaga sorait yaradaraq mivafiq reklam islarinin
onlarla birgs goriilmasine imkan verir. Lakin o sahads sla biliklar kifayat etmir. O hom da
islorin praktiki faydasini va tatbiq edilmasini basa diismalidir.
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1.3.7. Saxsi alagalar

Taskilati struktur taskilatin miixtslif saviyyalarindoki amakdaslar arasinda ham iifiiqi,
ham da saquli resmi alagalari aydin sakilde miiayyan edir. Bu rosmi alagalar taskilat
daxilinda nizam-intizama va etik prinsiplara riayat etmak liciin zaruridir. Lakin saxsi va ya
isgiizar olagealer daha vacibdir. Clnki bu, departamentlor ve fardlar arasinda tam
amoakdaslig1 ve koordinasiyani tasviq edir. Qarsiligli anlasma gizli amakdasliq ruhunu iiza
¢IXarir.

1.3.8. Effektiv kommunikasiya sistemi

Taskilat daxilinda he¢ bir departament boslugda (ayrica) ¢alisa bilmaz. O, bagh qap1
siyasoatini hayata kecira bilmaz. Diger departamentlarin amakdaslar1 reklam sahasinda
nayin bas vermasini bilmalidir ki, bu sahada ¢alisan amakdasa faydal ideyalar va takliflor
vera bilsinlar. Eyni zamanda, reklamla masgul olanlar da digar departamentlara ideyalarini
va tokliflarini bildirmalidirler. Ideyalarin, magamlarin, fikirlorin ve faktlarin ikitarofli
garsiligh miibadilasi koordinasiya vasitasidir.

1.3.9. Giiclii nozarat sistemi

Koordinasiya planlasdirmani slagalandirmak ve funksiyalara nazarat etmakda giiclii
rol oynayir. Planlasdirma va nazarat funksiyalari koordinasiyani vacib funksiyaya cevirir.
Nozarat sisteminin baslica qanadi biitiin departamentlari alagalandiran biidce nazarati
sistemidir. Belaliklo, miassisenin biidcesi planlasdirma vasitasidir vea  biitiin
departamentlarin koordinasiyasini nazaratda saxlayir.

Belslikla, miiassisonin ugurla ¢alismasi ti¢lin koordinasiya zaruri amildir. Magsad -
maksimum samaraliliye nail olmaqdir. Inteqrasiya ve balanslasdirma ham daxili va xarici,
hom do iifliqi ve saquli formada aparilir. Daxili koordinasiya reklam proqraminin
miiayyanlasdirilmasine xidmat gostarir. Xarici koordinasiya reklam faaliyyatlorinin digar
departamentlarls alagalandirilmasini nazarda tutur. Marketoloq miiassisanin maqgsadlarina
catmagq l¢lin biitlin miimkiin koordinasiya vasitalarinden faydalanmalidir.
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@ Toalabalar iciin faaliyyatlar

1. Reklam ve ya tasvigat prosesinin razilasdirilmali oldugu sébalarle razilasdirma

istigamatlarini miizakirs edin.

2. 9mokdashq etdiyiniz miuassisalorde reklam-tasviqat prosesinin razilasdirilmasi
prinsipini 6yranin. Yuxarida gostearilanlardan farqli s6balarls razilasdirma aparilirmi?

3. Miisssiso daxilinde razilasdirma prosesinda effektiv kommunikasiya prosesinin
ustunliiklarini izah edin.
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Qiymaoatlondirma

ooo
@

Asagidaki giymatlandirma meyarina asasan qiymatlondiracaksiniz:

“Sirkatin aidiyyati sobalari ilo reklam-tasviqat faaliyyatlarini razilasdirir.”
1. Sirkat daxilinda reklam hansi s6balarls razilasdirilmalidir?

2. Tasviqat (reklam) va fordi satis arasinda razilasma neca bas verir?

3. lctimaiyyatlo alagalarin funksiyalar1 hansilardir?

4. Reklam ve maliyya sobalari arasindaki razilasma prosesini izah edin.

5. Miisssisa daxilinda reklam va geyri-reklam faaliyyatlari arasinda koordinasiya hansi
formalarda ola bilar?
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1.4. Secilmis reklamin/tasviqatin hayata kecirma prosesini tosvir edir
Reklamin hayata kegirilmasi

Moahsul va ya xidmeat liciin mivafiq tasvigat metodu sec¢ildikdon ve miiassisadaxili
sobalarls razilasdirildigdan sonra proses hayata kegirila bilar. Reklam prosesi asagidaki
marhoalalards hayata kecirilir:

1. Reklam magsadlarinin qoyulmas;;

2. Reklam biidcasinin tayini;

3. Reklam strategiyalarinin tartib edilmasi;

4. Reklam mesajinin va brend mazmununun yaradilmasi;

5. Reklam mediasinin se¢ilmasi.

1.4.1. Reklam maqgsadlarinin qoyulmasi

Birinci addim reklam magsadlarinin qoyulmasidir. Bu maqgsadlar iimumi marketinq
programinda reklamin fsaliyyatini miiayyan edan hadaf bazari, mdévgelandirma va
marketinqg kompleksi ilo bagh gabul edilmis ke¢mis gararlara asaslanmalidir. Reklamin
imumi maqgsadi miistari dayarini catdirmaqla miistarilorin calb edilmasina ve miistari
miinasibatlarinin qurulmasina kémok etmoakdir. Reklamin maqgsadi miiayyan miiddat
arzinds xilisusi hadaf auditoriyasi ilo yerina yetirilocok kommunikasiya tapsirigini1 yerina
yetirmakdir. Yuxarida qeyd etdiyimiz kimi, reklamin maqsadlori malumat vermak,
inandirmagq ve ya xatirlatmaq kimi tasniflasdirilir.

Yeni moahsul kateqoriyasi taqdim edilorkan informativ (malumat xarakterli)
reklamdan faal istifads olunur. Bu halda magsad ilkin talabin formalasdirilmasidir. Ragabat
artdigca inandiricr reklamin da shamiyyati artir. Burada sirketin maqsadi secici talab
yaratmaqdir. Xatirladic1 reklam yetkin mahsullar {i¢iin vacibdir, miistari miinasibatlarini
gorumaga va istehlake¢ilart mahsul hagqinda diistiinmays kémak edir.

1.4.2. Reklam biidcasinin tayini

Reklam magqsadlorini miiayyan etdikden sonra, sirket har mahsul ii¢liin reklam
biidcasini tayin edir. Bir brendin reklam biidcasi ¢ox vaxt mshsulun hayat dévriindaki
moarhalasindon asilidir. Masalon, yeni mahsullar adaten siiur yaratmaq ve istehlakei
sinaqlarini qazanmagq ti¢iin nisbatan boyiik reklam biidcalarina ehtiyac duyur. Bundan farqli
olaraq, yetkin brendlar iimumiyyastlo satislara nisbaton daha asagi biidcalari talab edirlar.
Hamgcinin ¢oxlu raqiba va yliksak reklam ¢arxina sahib olan bazarda brend daha ¢ox reklam
edilmalidir. Dayisdirilmamis brendlor (6z moahsul siniflorindaki digar brendlara
banzayanlar) onlar1 ayirmaq TUglin agir reklam taleb edoa bilor. Mahsul raqiblarin
moahsullarindan c¢ox farqlandikds, reklamdan istehlake¢ilara olan farqi gostarmak ficiin
istifada edils bilar.
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1.4.3. Reklam strategiyasinin tortib edilmasi

Reklam strategiyasi iki asas elementdon ibaratdir: reklam mesajlar1 yaratmaq vo
reklam mediasini se¢mak. 9vvsllar sirkatlor tez-tez media planlagdirmasina mesaj
yaratmaq prosesinda ikinci daracali amil kimi baxirdilar. Reklamin yaradilmasi ilo masgul
olanlar effektiv reklamlar1 hazirladigdan sonra media bélmasi o reklamlari arzuolunan
hadaf auditoriyasina c¢atdirmaq ti¢iin miinasib median1 secirdi. Bu, bir ¢ox hallarda
yaradicilar vo media planlasdiricilari arasinda anlasilmazliq yaradirdi.

Lakin bu giin artan media xarcleri, daha fokuslanmis hadafs malik marketing
strategiyalar1 vo yeni onlayn, mobil vo sosial medianin inkisafi media planlasdirma
funksiyasinin vacibliyini 6n plana ¢ixarir. Reklam kampaniyasi ii¢iin hansi medianin
(televiziya, gazet, jurnal, video, veb sayt, sosial media, mobil qurgular va ya e-poct) istifada
edilacayi ila bagh qgerar bazen kampaniyanin yaradici elementlarinden daha vacibdir.
Hamcinin brend mazmunu bir ¢ox hallarda istehlake¢ilarla qarsiligh slage vasitasi ila
yaradilir. Naticads, getdikca daha ¢ox reklam veranlar reklam mesajlarin1 ve bu mesajlari
istehlakcilara ¢atdiran media arasinda daha yaxin bir harmoniya taskil edirlor. Magsad
kiitlovi media vasitasi ila brend mazmunu yaratmaq ve idars etmakdir.

1.4.4. Reklam mesajinin vo brend mazmununun yaradilmasi

Biidcanin na gadar boyiik olmasindan asili olmayaraq, reklam yalniz istehlakgilari calb
edarsa va yaxsl lnsiyyat qurarsa, ugur qazana bilar. Yaxsi reklam mesajlar1 vo mazmun
buglinkii masrafli ve qarisig reklam mihitinde xiisusile vacibdir. Effektiv reklam
mesajlarinin yaradilmasinda birinci addim mesaj strategiyasinin planlasdirilmasidir. Bu,
istehlake¢ilara hans1 mesajin ¢atdirilmasi hagqinda imumi gararlari nazarda tutur. Reklamin
maqsadi istehlak¢ilar1t mahsul vo ya sirkat hagqinda diisiinmak va reaksiya vermaya vadar
etmakdon ibaratdir. Insanlar bunun onlara fayda veracayine amin olduglar1 zaman reklama
reaksiya gostaracaklar.

Yaradic1 konsepsiya reklam kampaniyasinda istifads edilacak xiisusi miiraciatlarin
secimini istigamatlondiracakdir. Reklam miiraciatlori lg¢ xilisusiyyato malik olmaldir.
Birincisi, reklam miiraciatlori mahsulu istehlakgeilar ti¢cin daha arzuolunan ve ya maraqh
edan faydalar1 qeyd edsrak menali olmaldir. ikincisi, miiracietlor inandirici olmahdir.
Istehlakgilar mahsulun ve ya xidmotin ved edilmis faydalar veracoyine inanmalidirlar.
Miiraciatlar ham da farqli olmahdir.

Mesajin icrasi. Marketoloqun asas ideyasi hadaf bazarin diggat ve maragini calb
edacak faktiki bir reklam icraya cevirmakdir. Yaradici heyat mesajin yerina yetirilmasi ligiin
an yaxsl yanasma, uslub, ton, sozlar ve format tapmalidir. Mesaj asagidaki kimi miixtalif icra
torzlari ila taqdim edils bilar:

e Hayatin bir pargast: bu lislub normal saraitde mahsulu istifade edan bir va ya bir
nec¢a “tipik” insani gostarir;
e Hoayat tarzi: bu Gislub mahsulun konkret hayat terzine necs uygun galdiyini gostarir;

e Fantaziya: bu Uslub mahsul va ya onun istifadasi ile bagh fantaziyani yaradir;
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e Jhval-ruhiyya va ya obraz: bu uslub moahsulla bagl shval-ruhiyyani ve ya imici
yaradir. Masalan, gozsllik, mahabbat ve ya rahathq kimi. Mahsulla bagh bazi
tokliflar istisna olmagla, burada he¢ bir bayanat verilmir;

e Simvolik personaj: bu lislub mahsulu tomsil edan personaji yaradir. Personaj
animasiyali va ya real ola bilar;

e FElmi dolil: bu uslub brendin daha yaxsi ve ya basqa brendlara nisbaton daha cox
bayanildiyini vurgulayan sorgularin naticalarini va ya elmi dalillari gostarir.

Nohayat, format elementlari reklamin tasir gilicline vo onun xarclarina tasir gostarir.
Reklamin dizayninda kigik bir dayisiklik onun effektinda boyiik dayisikliklar yarada bilar.
Niimayis isa tamasacinin ilk névbads gordiiyii seydir. Buna gora da o, kifayat gadar giicli
olmahdir ki, diggati calb eds bilsin. Daha sonra, basliq lazim olan adamlari
havaslondirmalidir ki, onlar bu reklam matnini oxusunlar. Nahayat, reklamin asas matni
sada vo inandirict olmalidir. Bundan slavs, bu li¢ element bir yerds somorali sakilda
islomoalidir.

1.4.5. Reklam mediasinin secilmasi

Reklam mediasinin sec¢ilmasi da reklamlarin effektiv olmasinda xiisusi ahamiyyata
malikdir (Cadval 1.1):

Vasita Ustiinliiklar Moahdudiyyatlar
Televiziya (Sokil 1.6)  Yaxs1 kiitlavi marketing Yiiksak xarclar saviyyasi,
isiglandirilmasi; asag nisbi xarclor = nizamsizligin ytiksak
saviyyasi, vizual, sas ve harakati saviyyasi, kecici effekt,
kombina edir; hisslara tasir edir daha zaif auditoriya secimi
Ragamsal, mobil va Yiiksak secim; asag1 qiymat; tacili, | Kicik auditoriya; nisbaten
sosial media (Sakil interaktiv keyfiyyatlor zaif tasir giicli; auditoriya
1.7) moalumat seanslarina 6zt
nazarat edir
Qozet (Sakil 1.8) Ceviklik; vaxthi-vaxtinda nasr; Qisa 6miir; zaif animasiya;
yerli bazarin yaxsi isiglandirilmasi; | iKinci daracali kigik
genis gabul olunma, yiiksak auditoriya
etibarliliq
Birbasa poct (Sakil Yiiksak auditoriya secimi; ¢eviklik; | Nisbaton yiiksak xarclar;
1.9) eyni vasita ¢ar¢ivasinda reklam “tullant1 pogt” imici

ragabatinin olmamasi fardlasmaya
imkan yaradir

Jurnal (Sakil 1.10) Yiiksak cografi vo demoqrafik Reklam-alis arasinda uzun
secim; muddat;
etibarliliq va prestij; yuksak xarclar;
yliksak keyfiyyatli reproduksiya; pozisiyanin zemanatinin
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Vasita Ustiinliiklar Moahdudiyyatlar
davaml va yaxs1 ikinci daracali olmamasi
oxucu auditoriyasi
Radio (Sakil 1.11) Yiiksak saviyyada yaxsi gabul Yalniz audio; tez kegici
olunma; cografi ve demoqrafik effekt; zaif diggat (“axira
se¢im; asag1 xarclar kimi esidilmamis” vasite
adlanir); parcalanmis
auditoriya
Kii¢a reklami (Sakil Ceviklik; cox tokrarlanan effekt; Zoif auditoriya se¢imi;
1.12) asag1 xarc; asagl mesaj roqabati; yaradiciliqda
yaxsl movge se¢imi mahdudiyyatlor

Cadval 1.1. Baslica media vasitalari

$akil 1.7. Onlayn, raqamsal va sosial media
marketing

[FFF

Reklam

Sakil 1.8. Qazet reklami Sakil 1.9. Birbasa pog¢t reklami
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i REKLAM

$akil 1.11. Radio reklam

Sakil 1.12. Kii¢a reklamu ii¢iin 16vha

1.4.6. Tosviqat kampaniyasinin planlasdirilmasi

Tagvigat kampaniyasi ligiin ayrilmis blidce tam asaslandirilmalidir. Spesifik magsadlar
va hadaflar miiayyanlasdirilmali vo kampaniyanin asas miiddaalari agiqlanmalhidir. Tesviqat
kampaniyas: ayrilmis biidca ¢ar¢ivesinda aparilmalidir. Tegsvigat kampaniyasinin plani
asagidakilar1 6zlinda ehtiva etmalidir:

¢ Kampaniyanin komponentlarini formalasdiran tegvigat faaliyyatlari;

e Hor bir togviqat faaliyyatinin zamani (onun hayata kecirilacayi vaxt);

e Hor bir tegviqat faaliyyatinin masrafi;

o Hor bir tegviqat faaliyyati vasitasila nail olunacaq hadaflar.

Ona gora da har bir tasviqat kampaniyasi hazirlanmamisdan avval atrafl tadqiqat ve
tohlil islori aparilmalidir. Tasvigat plani yeni xidmati ve ya mahsulu taqdim etmak, bazarin
ahatasini genislondirmak tg¢lin vacib marketinq alatidir. Tagvigat-reklam kampaniyasini

planlasdirarken yadda saxlamaq lazimdir ki, ugurlu kampaniya asagidaki arzuolunan
naticalara va hadaflars nail olmalidir:

e Tasvigat mesajinin nazards tutulan ve hadaflonan hadaf kiitlasina ¢atmas;

37



Modulun adi: Satis1 artirmagq ti¢iin kampaniyalarin planlasdirilmasi

Hadof kiitls tarafinden mesajin basa diisiilmasi;

Mesajin onu gabul edanlara stimul verilmasi vo onlarin reaksiya vermasina sabab
olmasi.

Burada asas masala kampaniya ile bu naticalars nail olmaqdir. Kampaniyanin diizglin

basladilmasi ti¢lin bir ne¢a marhals hayata kecirilmalidir:

1.

Marketinqg kommunikasiya imkanlarinin qiymatlandirilmasi. Hadaf bazarinin
ehtiyaclarinin arasdirilmasi ve basa diisiilmasi zaruridir. Mesaj kima gedir?
Movcud miistarilars, niifuzlu saxslars, qarar gabul edanlars, miixtalif qruplara va
ya imumi publikaya?

Hans1 kommunikasiya kanallarinin miiayyanlasdirilmasi. Planlasdirmanin ilk
moarhslasinda bazarlar, mahsullar ve miihitlor miiayyanlasdirilmis olmalidir. Bu
malumat hans1 kommunikasiya kanallarinin an faydali olmasi gararina galmakda
yardimgi olacaq. Uzbaiiz goriis, telefonla alaga yaratmaq ve ya fordi satis teqdimat
kimi soxsi kommunikasiya kanallarindan istifade edilacakmi? Yoxsa gazet, jurnal,
internet vo yaxud birbasa poct kimi geyri-soxsi kommunikasiya vasitalari daha
uygun olacaq?

Magsadlarin miiayyanlasdirilmasi. Yadda saxlamaq lazimdir ki, tasviqat
kampaniyasinin magsadlari marketing kampaniyasindan bir az farqlidir. Tegviqat
kampaniyasinin hadaflayacayi insanlarin qisa ve uzunmiddatli davranislar ils
baghh magsadlar geyd edilmalidir. Bu magsadlar aydin miiayyanlasdirilmali, dlciila
bilan olmali va bazarin inkisaf fazasina uygun olmalidir.

Tasviqgat dastinin miiayyanlasdirilmasi. Bu marhals satisin tosviginae, reklama,
tabligata ve fordi satisa resurslarin ayrilmasi zaruratini ehtiva edir. Bu sahalarin
har birine shamiyyat verilmalidir. Tesvigat kampaniyasinin ugurlu olmasi iigiin
alicilart malumatlandirmaq lazimdir. Yaxsi diistiniilmiis tasvigat bu metodlarin har
birindan miiayyan daracads istifads edacak.

Tasvigat mesajinin hazirlanmasi. Tosvigat kampaniyalari mesajin potensial va
ya movcud miistarilare ¢atdirilmasini ehtiva edir. Bu marhalads diqqgat fordi va ya
komanda saklinde mesajin mazmunu, miiraciat formasi, strukturu, formati va
manbayina camlasdirilmalidir. Mesajin bashigindan asas ideyaya kimi tasirli
sozlorden va digar diqgat calb edon isullardan istifads edilmslidir. Tasvigat
mesajini hazirlayarken hadaf auditoriyasi, xiisusilo do mahsul ve ya xidmeatla
maraqlana bilacak insanlar yaxsi dyranilmalidir. Auditoriya ile tanishq onlarin
toklif edilon mahsuldan neca faydalana bilmayi gabartmaqda marketologa komak
eds bilar.

Tasvigat biidcasinin miiayyanlasdirilmasi. Yuxaridaki marhalalari hayata
kecirdikdan sonra indi macmu tagviqat biidcasi miiayyanlasdirilmalidir. Bu, har bir
saha va tasviqat elementina diisen xarclarin tayin edilmasini ahata edir. Xarclarin
bolglisiini diizgiin aparmaqla kampaniyanin ugur potensialini gliclondirmak ti¢iin
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daha yaxs1 ideya alda edilacak.

7. Kampaniyalarin effektivliyinin necoa o6l¢iilmasinin miiayyoanlasdirilmasi.
Toasviqat saylorinin naticasinin Ol¢liilmasi marketologa hansi vasitenin va ya
kanalin xarc baximindan samarali olmasi ve yaxud hansinin daha ¢ox miistari calb
etmasi ila bagh dayarli malumatlar vera bilar. Marketinqg kommunikasiyalar: tayin
edildikdan sonra tasvigat plani yazili sanad halinda formal sakilde hazir olmalidir.
Bu sanads situasiyanin tahlili, reklam matnlarinin yazilmasi platformasi, tasvigat
elementlarinin marketinqg kompleksindaki elementlarls effektiv inteqrasiyasi ila
bagh program (qrafik) daxil olmalidir. Homginin tasvigat kampaniyasinin hayata
kecirilmasindan sonra onun effektivliyinin neca 6l¢iilacoyi miiayyanlasdirilmalidir.
Bunu miistarilar arasinda har spesifik bir reklam mesaji1 hagqinda na diistindiiklari
barada sorgu kegirmakla vo onlayn sakilde miixtalif proqram tominatlari vasitasila
hayata kecirmak miimkiindiir.
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Toalabalar iciin faaliyyatlar

1. Reklam va ya tasvigatin hayata kecirilmasi marhalslarini miizakirs edin.

2. Misllimin muiayysn etdiyi yeni bir mahsul {li¢lin reklam strategiyasi hazirlayib taqdim
edin.

3. Miayyan etdiyiniz moahsul li¢lin uygun galon media vasitasi secin ve onun {Ustiin
toraflorini geyd edin.
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a
g S% Qiymoatlondirmo

Asagidaki giymatlandirma meyarina asasan qiymatlondiracaksiniz:

“Reklam va tasviqat prosesini hayata kecirir.”

1.
2.
3.

Reklam prosesinin hayata kegirilmasi marhalalarini qeyd edin.
Yeni taqdim edilon mahsullar nas iiciin nisbatan yiiksak reklam biidcasi talab edir?
Reklam mesaji hansi icra tarzlari ila teqdim edils bilar?

Televiziya va jurnal vasitasile hayata kegirilon reklamlarin har birinin ustiinliiklarini va
moahdudiyyastlarini sadalayin.

Tasvigat kampaniyasinin planina nalar daxil olmalidir? Qeyd edin.
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Modulun adi: Satis1 artirmagq ti¢iin kampaniyalarin planlasdirilmasi

2.1. Reklam kampaniyasinin naticalarini qiymatlandirmak ii¢iin miivafiq gostaricilari
miigyyoanlasdirir

Reklam kampaniyasinin naticalari tli¢iin gostaricilar

Demoak olar ki, har hansi bir layiha ve ya faaliyyatlo masgul olan har kas faaliyyat
naticasinin 6lciilmasi masalasi il iizlasir. Biznes faaliyyatinda is¢ilora nail olmalar li¢iin
hadaflar verilir vo onlarin faaliyyat naticalari bu hadaflare na daracads ¢atmaq bacarig ila
olciiliir. Reklam va tasvigat da bu baximdan istisna deyil. Bela ki, bu proseslarin neca
islomasini miiayyanlasdirmak va faaliyyatin naticasini standartlara asasan 6l¢gmak vacibdir.
19-cu asrin taninmis univermaq sahibi Con Vanameyker bir dafe demisdir: “Man reklama
xarcladiyim pullarin yarisinin israf olundugunu biliram, amma bunun hansi yarisi oldugunu
bilmiram.” Ona géra da bu ciir suallara aydinliq gatirmak {i¢iin hayata kecirilon reklam va
tosvigat kampaniyalarinin effektivliyinin 6l¢lilmasi ¢ox vacibdir. Bir ¢ox miiassisalarda
rohbarlik marketologlara “Reklama diizgiin mablagds pul xarcladiyimizi necs bils bilarik?”
vo “Reklama ayirdigimiz vasaitlordan na qadar qazanc alda edirik?” kimi suallar verirlar. Bu
suallara cavab tapmaq marketologlarin garsisinda duran an asas masalalardan biridir.

Reklamlarin hayata kecgirilmamisden ham avval, eloace ds son versiyasinin
tamamlanaraq taklif edildikdan sonra effektivliyinin giymatlondirilmasi miassisalare bir
sira usttinliklar verir:

1. Baha basa galan sahvlardan yayindirir. Reklama ayrilan biidcenin na daracada
yaxsl oldugunu basa diismadan ¢akilon xarc faydasiz ola bilar. 9gar kampaniya
hadaflara nail olmursa, marketoloq bunu bilmali vo o kampaniya tizrs israf edilon
xarclori dayandirmalidir. Bels ki, bu pis kommunikasiya naticesinda alternativ
itkilor demakdir. 9gar reklam va tasvigat kampaniyasi hadaflara ¢atmirsa, yalniz
ona ¢akilan xarc deyil, hamcinin effektiv programdan slda edilacak potensial qazanc
(fayda) itirilir. Belalikls, reklam etmanin effektlari yalniz pula genaat etmak deyil.
Bu hamginin miiassisays investisiyan1 maksimallasdirmaqda kémak edir.

2. Alternativ strategiyalar1 dayarlandirir. Tipik bir miiessise nazarden kec¢irmak
liciin bir ne¢a strategiyaya malik olur. Masalan, har bir reklam-tasviqat vasitasinin
istifada edilma daracasi va ya bir mesajin digarinden daha effektiv olmasi ilo bagh
bazi suallar ola biler. Va ya iki tagviqat proqrami elementlari arasinda garar ola
bilor. Burada marketoloq ii¢iin asas masale hansinin daha effektiv olmasini
miiayyanlosdirmakdir. Bir c¢ox sirkatlor son zamanlar qeyri-onanavi media
(rogomsal va sosial media) vasitalarine daha ¢ox pul ayirmaga baslayib. Burada
ortaya cixan sual odur ki, ananavi, sosial, reqemsal va ya digar reklamlara na gadar
vasait ayrilmali vo bu, hansi kombinasiyada olmalidir?

3. Reklamin iimumi samoaraliliyini artirir. Marketologlar tasvigat-reklami hayata
kecirarkoen na demsak istadiklarini basa diisiir ve auditoriyanin da mesaji basa
diisacayini gozlayirlar. Onlar har kasin tanis olmadig: texniki jarqonlardan istifada
eda bilarlor. Homc¢inin onlar reklam matnlarini hazirlayarkan cox yaradici ola va
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nayin kommunikasiya edilmali oldugunu bilmays bilarlar. Ne¢ca dafs olub ki, bir
reklami gérmiisiiniiz vo 0ziinliza onlarin na demayas ¢alisdiglarini sual etmisiniz? Vo
ya nec¢a dafe olub ki, haqigaton xosladiginiz reklami gérmiisiiniiz, lakin brendin
adini xatirlaya bilmamisiniz? Ona gors da bu barads arasdirma aparmagq sirkatlara
daha samarali va effektiv kommunikasiyalar qurmaga komak edir.

4. Hadaflara nail olunub-olunmamasint miidyyanlasdirir. Yaxsi qurulmus
kommunikasiya planinda spesifik hadaflor miiayyanlasdirilir. Proqram
elementlarinin maqsadlare ¢atmaga neco tohfe vermasi giymatlandirilmali va
arzuolunan nailiyyatdon asagi naticalarin sabablari miiayyanlasdirilmaslidir. Ona
gora do strategiyanin qgarsiya qoyulan maqsadlora nail olub-olmamasi ve bu
giymatlandirmalari aparmagq tgln istifads edilan gdstaricilarin na daracada uygun
olmasi arasdirilmalidir.
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Toalabalar iciin faaliyyatlar

1. Yasadiginiz va ya toahsil aldiginiz arazids faaliyyat gosteron miiassisalarda reklam va ya
tasvigat prosesinin naticalarinin giymatlandirilmasi li¢lin hansi gostaricilordan istifads
etdiyini miiraciat edarak miiayyanlasdirin. Onlar hansi gostaricilardan istifads edirlar?

2. Reklam ve ya tosvigat prosesinin naticalarinin qiymeatlondirilmasinin ahamiyyatini
miizakirs edin.
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a
g % Qiymoatlondirmo

Asagidaki giymatlandirma meyarina asasan qiymatlondiracaksiniz:

"Reklam vo tagviqat prosesinin naticalorini miixtalif gostaricilar
giymatlondirir.”

1. Reklamin effektivliyinin giymatlandirilmasi miiassisaya hansi tistiinliiklar verir?

2. Reklamin iimumi samarsliliyi dedikda na basa dustliir?
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2.2. Reklam va tasviqat prosesinin naticalarini tahlil edir
Reklam va tagviqat prosesinin naticalari

Marketologlar miintazom olaraq 1iki tip reklam ve tasvigat naticalarini
dayarlandirirlar:

e Kommunikasiya effektlari;

e Satis vo galir effektlari.

Reklamin va ya reklam kampaniyasinin kommunikasiya effektlori reklamlarin va
reklam mesajini ¢catdiran medianin kommunikasiyani ugurlu sakilds ¢atdirib-¢atdirmadigini
deyir. Fordi reklamlar hayata kecirilmamisdon avval ve sonra qiymatlandirila bilar.
Reklamg¢i (marketoloq) reklami yerlasdirmamisdan avval onu istehlakeilara gostoerib onun
neca oldugunu sorusa va mesajin tasirini va yaxud bunun naticasinds miinasibatin neca
dayismasini 6l¢ca bilar. Marketoloq reklam hayata kecirildikdan sonra istehlak¢inin reklam
haqqinda diisiincalarini, malumathhigini, biliyini ve tarcihini 6lga bilar. Kommunikasiya
effektlarinin bu ciir 6l¢iilmasi biitév reklam kampaniyalari ligiin da tatbiq edils bilar.

Marketologlar reklamlarinin ve ya tasvigat kampaniyalarinin kommunikasiya
effektlorini 6l¢cmakda kifayat gqadar ugur alda ediblar. Lakin reklamin va digar tasvigat
proseslarinin satis va galir effektlarini 6lemak bir ¢ox hallarda ¢atin olur. Masalan, brend
taninmasin 20 faiz, istehlakg¢ilarin brend tarcihlarini isa 10 faiz artiran reklam kampaniyasi
no qoadar satis va golire sabab olur? Satis ve galirlor reklamdan basga msahsulun
xususiyyatlari, qiymati vealgatanlig1 kimi bir sira amillarden asilidir.

Reklamin satis va galir effektlarini 6lcmak ti¢lin bir yol avvalki dévrlards alds edilon
satis vo golirlorin avvalki reklam xarclari ilo miigayise edilmasidir. Digar bir yol
eksperimentlardir. Masalan, har hansi bir mahsulun satisi ilo masgul olan sirkat miixtalif
reklam xarci saviyyalarinin effektlorini dyronmak tli¢clin bazarin mixtalif arazilarindaki
reklam xarclarinin hacmini dayisib nail olunan satis va galir saviyyalarindaki farqglari 6l¢a
bilar. Daha miirakkab eksperimentlar isa digar faktorlari, masalan, istifads edilon reklam va
ya mediadaki farqlarin daxil edilmasi yolu ilo dizayn edils bilar.

2.2.1. Reklamin effektivliyini 6l¢mak ii¢iin arasdirma aparmaq

Noyi test etmak

Reklamin effektivliyinden danisarkean kommunikasiyalarin effektlorinin 6lgtilmasi da
nazara alinmalidir. Marketologlar har bir kommunikasiya modeli komponentinin (manbs,
mesaj, media, blidca) kommunikasiya prosesina neca tasir etdiyini miiayyanlasdirmalidir.
Tosviqat prosesindaki digar gararlar da qiymatlondirilmalidir.

Moanba faktorlari. Vacib bir sual mahsul hagqinda moalumatlar1 ¢atdiran saxsin
effektiv olub-olmamasi ve hadaf bazarin ona neca reaksiya gostormasidir. Vo ya mahsul
haqqinda malumatlari ¢atdiran sexs miixtalif sabablare gora avvalca ¢ox yaxsi manba kimi
gabul edils, lakin sonradan o tasiri itira bilar.
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Mesaj faktorlari. Mesaj vo onun kommunikasiya olundugu vasitalar qiymatlondirma
liclin asaslardir. Bela ki, mesaj oxucularin (istehlakgilarin) diqqgatini calb edacak daracada
giiclii ve ya onlarin mahsulu giymatlondirmays kémak edacak gadar aydin olmaya bilar.
Bazan mesaj yaddaqalan olsa da, rahbarliyin tayin etdiyi digoar maqgsadlara ¢atmaga nail
olmur.

Media strategiyalari. Arasdirma hansi media sinfinin (masalan, yayim va ya ¢ap), alt-
sinfinin (gozet va ya jurnal) ve ya xiisusi vasitalarin (hansi1 gazetar va ya jurnallar) an
effektiv naticalari yaratdigin1 miiayyanlasdirmayi dyranmak liclin tartib edilsa bilar. Oxsar
olaraq, bir rogemsal vasita digarlari ilo vo ya ananavi media ilo nece miiqayiso edilir? Balke
do daha vacibi, har bir vasite iimumi tasvigat maqgsadlarinin nailiyystlorine neca tohfs
gostarir?

Biidca goararlar. Bir sira tadqiqatlar biidconin 6l¢listiniin reklamin effektivliyina
tosirlorini vo miixtalif reklam xarclorinin satis lizerindaki tesirlerini arasdirib. Bir ¢ox
sirkatlor hamginin reklam biidcalarinin artirilmasinin  satislar1  birbasa artirib-
artirmamasini miiayyanlasdirmaya cahd edib. Bu alagani miiayyanlasdirmak ¢cox vaxt ¢atin
olur. Ola bilsin ki, satislardan effektivliyin gostaricisi kimi istifade etmak marketing
kompleksi elementlarinin tasirini inkar edir. Ona goéra do diger gostaricilordan istifada
etmak daha yaxs1 naticaya galmaya komak edas bilar.

Na vaxt test etmak?
Testlar hayata kecirilmasi zamanina gora asagidaki kimi tasniflasdirils bilar:

¢ Reklamdan avvalki testlar (pretest);
e Reklam aninda testlar;

e Reklamdan sonraki testlar (posttest).

Reklamdan avvalki testlor reklamin buraxilmasindan avval hayata kegirilir. Bu testlar
reklamin na qadar effektiv olacagin1 gormak iiciin ¢ox vacibdir. Reklam matninin
hazirlanmasina ¢oxlu pul xarclandiyi liciin reklamin auditoriya tizerinda hansi tasirlarini
o6lemak zorurirdir. Reklamdan oavvalki testlor miixtalif magamlarda aparila bilar. Bu,
ideyanin yaranmasindan reklamin yaradilmasina kimi olan marhalalari ahats edir.
Reklamdan avvalki testlorin aparilmasi zamani respondentlora mixtalif suallar verilir.
Magsad respondentdan alinan informasiya ils giiclii reklamlar zsiflardon ayirmagqdir.

2.2.2. Reklamdan avvalki testlarin aparilmasi iisullar1

Fokus-qruplar. Fokus-qruplar moévzu tizre darin miizakiralar aparmagq yolu ila bir va
ya bir neco reklam konsepsiyasinin giymatlondirilmasi ticiin istifade edilir. Masalan,
gruplara “bu reklamlarda sn ¢ox ve ya an az nayi xoslayirsiniz? Fokus-qruplar an ¢ox
istifada edilon arasdirma metodlarindan biridir. Clinki bu, qrup miizakiralari yolu ils vacib
masalalara cavab tapmagq gabiliyyatins malikdir.

Fardi miisahibalar. ovvalcadan goriis toyin etmakls va ya ticarat obyektlari, teatrlar
vo s. kimi ictimai yerlords insanlardan fardi sakilde sorgu gotirmakls reklam
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konsepsiyalari, matn ve s. hagqinda fikirlerini 6yrenmak olar. Insanlardan reklamin digqat
calbedici olub-olmadigini diisiinmalari, onu maraqli hesab etmalari, reklamin matnini oxuya
bilacaklarini, oradaki iddialara inandiglarini, onun mahsulu almaga sabab olmasini
sorusmagq olar.

istehlaka jiirilari istehlakcilar va ya hadaf bazari tomsilcilari miixtalif kriteriyalar
tzra reklamin secilmasinin performansini giymatlondirmak tciin jiri kimi toyin edile
bilarlar. Jiirilora reklamlarin ilkin ve ya son versiyalari taqdim edils ve onlardan ona giymat
vermak xahis oluna bilor. Istehlakgidan reklamlar torcihlorine uygun olaraq
giymatlondirmalari vo ya testdaki bitin reklamlar1 eyni anda miigayise edib an c¢ox
ustiinliik veriloninin secilmasi istonils bilar. 9n ¢ox secilon reklam qalib elan edils bilar.

2.2.3. Reklam anindaki test tisullar:

Reklam anindaki testlar reklam kampaniyasinin hayata kecirilmasi zamani aparilir.
Bunlardan bazilari asagida taqdim olunur:

Tasadiifi sorgu

Bu metodologiya asasan yayim mediasi ti¢lin auditoriyasinin 6l¢iilmasi sistemidir. Bu
sistemds insanlara tosadiifi zanglar edilib ti¢ sada sual verilir:

e Radioya qulaq asirsiniz va ya televizora baxirsimz?

e Hansi programa?

e Hansi kanalda?

Bu zaman marketoloq hadaf auditoriyasinin verilon mesaj1 istehlak (gabul) edib-
etmadiyini vo mesaj1 na daracada gavradigini miiayyanlasdirs bilar.

Miinasibot testlori

Reklama ve ya reklam olunan brends istehlak¢i miinasibatlarinin 6lgmak {igiin
sorgulardan genis istifads olunur. Miinasibat testlari reklamin hayata kecirildiyi anda va ya
reklamdan sonra aparila bilor. Bu zaman fardlora reklamin mesaji, tonu, neca basa
diisiilmasi, mesaj1 saslondiran, matni va s. hagqinda miixtalif suallar verir ve alda olunan
naticalar miisbat vo ya manfi miinasibatlori géstarmak liciin istifads edilir. Birbasa suallar,
reytinq skalalari, yoxlama suallar1 (ing. cheklist) vo miisahibalar kimi alatlor miinasibatlari
0lgmoak tliciin istifades edilir.

izloama islari

Izloma islari reklam kampaniyasinin tesirlarini miiayyen vaxt miiddeti arzinde
davaml olaraq izlayir ve ya 6l¢iir. Izloma kampaniyanin naticasini brendin va ya reklamin
xatirlanmasi, onun taninmasi ve ona olan marag, satin almaq niyyatlari, mahsulun sinagdan
kecirilmasi vo istifadasi, alis tezliyi, hadaf bazar1 xiisusiyyatlari, reklam edilon brenda
raqgiblarle miiqayisads neco miinasibat gostarilmasi kimi meyarlar asasinda 6l¢tir. Asagidaki
tisullar da izlamada genis istifads edilir:

> Dalga tohlili: dalga tohlili reklamin tasirini miiayyan dovr arzinds c¢oxsayl
meyarlar ve bir sira miusahibalar yolu ilo o6l¢ir ki, bu da kommunikasiya
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performansinin qrafik halinda dalgasakilli formasini yaradir;

> Istehlake1 giindoaliklori: Istehlakci giindaliyi metodunda kampaniyanin hoayata
kecirildiyi vaxtda bir qrup istehlak¢iya media istifadasi, alis-veris vardislari,
brenddan istifads, brendin digar brendla avez edilmasi, ragiblarin tasviqat
kampaniyalarinin tasirine maruz qalma kimi masalalari giindaliyinds geyd etmalari
xahis edilir. Bu tisul qrup iizvlerinin giindslik birbasa olaraq verdiklari raylari
asasinda muhiim parametrlarlo baglh malumatlar1 taqdim edir ve kampaniyanin
faaliyyat naticasinin yliksaldilmasi ti¢ciin dayisikliklarin edilmasina kémak eda bilar;

» Yerinda yoxlamalar: 9sasan yeni mahsulun taqdim edilmasi zamani istifads edilon
bu metodda marketoloq istehlakeilarin evlarini ziyarat edib istifade olunan vo ya
satin alinan mahsullar haqgqinda sorgu-sual edir. Alternativ olaraq, o, istehlak¢inin
aldigi mahsullarin galigin1 yoxlaya ve ya saya bilar. Bazon istehlak¢ilardan bos
qutularin geri qaytarmaq li¢lin saxlamagq da xahis edila bilar.

2.2.4. Reklamdan sonraki test iisullari

Posttest iisulu testlarin an ¢ox yayilmis formasidir. Ciinki bu, reklamin miayyen bir
dovr arzinds hayata kecgirilmasindan sonra aparilir. Basqa sozls, bu, effektivliyi 6l¢gmak tli¢lin
istifads edilir. Buna asagidakilar daxildir:

Xatirlama testi:

Bu testds respondentlarden gordiiklari reklamlarin xatirlamalar istenilir. Brend
gizladilir vo onlardan reklami1 oxumaq, dinlomak ve ya baxmaq yolu ile gordiiklari
sorusulur. Xatirlama testlari ham ¢ap reklamlari, ham do yayim reklamlar ii¢iin tatbiq
edilir. Cap reklamlarinin xatirlama testlorinda istifadagilorden test nasrini evlarinda
oxumalar istanilir. Novbati giinii onlardan hemin ¢ap materialini oxuyub-oxumadiqlari
sorusulur. Secilan istirak¢illardan reklamin elementlari, satisla baghh magamlar, satin almaq
maragl va niyyati va s. masalalar sorusulur. Yayim reklamlarinin xatirlama testini aparmagq
l¢lin reklamin yayimlandig1 giindan bir giin sonra reklama baxanlardan ibarat istirakeilar
secilir.

Taninma testi:

Bu, reklamin taninib-taninmamasini yoxlamaq tg¢lin aparilir. Bu test poc¢t sorgulari
vasitasile aparilir. Reklam mansetlars, tartibata, matn, loqoya va s. formalara béliiniir vo
onlarin respondentlar tarafindan neca xatirlandig1 yoxlanilir. Taninma testi miixtslif yollarla
aparilir. Respondentarin evinda jurnallar yerlasdirilir vo onlardan jurnali hamin giin
oxunmasl istanilir. Novbati giin ise reklamin xatirlanmasini qiymatlandirmak {g¢lin
jurnaldaki reklamlar haqqinda suallar verilir.

Talab (inquiry) testlari:

Bunlar reklam kampaniyasinin alis niyyatlorine na daracada sabab olmalarini
yoxlamaq Ugilin davranms posttestidir. Onlarin maqgsadi reklam kampaniyasina cavab olaraq
maksimum sayda sorgu yaratmaga nail olmaqdir. insanlar mahsul hagqinda miixtalif biznes
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kartlari, e-poctlar, veb-saytlar va s. vasitasila sorgu gondarmalari tasviq edilir. dvazinda
onlara mahsul niimunalari, malumat kitabgalari, pulsuz sinaqlar, kicik hadiyyalar va s. kimi
stimullar taklif edilir.

Satis testlori:

Bu metod da reklam kampaniyasinin faktiki satislara no doracodo sobob olmalarini
yoxlamaq Ug¢lin davranis posttestidir. Bu tlisulda reklam kampaniyasi sinaq magsadila
secilmis bazarlarda aparilir. Kampaniyanin tesiri secilmis bazarlarda faktiki satislarla
giymeatlandirilir. Yiiksak satisa malik bazar effektiv satis kampaniyasi liciin an yaxs1 bazar
hesab edilir. Diger bazarlarda reklam kampaniyasina miivafiq dayisikliklor tatbiq edilir.
Hamg¢inin hansi kampaniyalarin maksimum satisa nail oldugunu yoxlamagq ti¢iin reklamin
miixtalif versiyalarini miixtalif sinaq bazarlarinda eksperimental satis testlori do hayata
kecirila bilar.

Hoartoarafli meyarlar:

Marketologlar bir ¢ox hallarda reklamin yuxarida adi ¢akilon parametrlar lizro va
miixtalif mediada faaliyyat naticalorini basa diismakds maraqli olurlar. Ciinki yalniz
hartarafli tahlil kampaniyanin na daracads effektiv oldugunu deys bilar. Masalon, reklam
taninma meyar1 izra yaxsl, lakin miinasibatmeyari lizro pis natico gostara bilar. Hartarafli
testlar o ciir problemlari iiza ¢ixara va marketologa hamin ¢atismazliglar: tekmillasdirmaya
komak eds bilar.

Miinasibat testi:

Potensial miistarilorin miinasibati miinasibat skalalar1 lizra o6lgiile bilar. Skala
miistarinin miinasibatini davaml olaraq yaxsidan pise dogru olgiir. Bu skalalar bes va ya
yeddi balliq ola bilar. Reklamin effektivliyi hazirki satislar1 sonraki satislarla miiqayisa
edilmakle olgiile bilear. Aydindir ki, effektivliyin daqiq 0lglisi miixtalif yollarla
miiayyanlasdirila bilar. Lakin miixtalif amillor nazara alinmali ve giymatlandirilmali oldugu
liciin bunlar ¢ox daqiq olmaya bilar. Bunlara asagidakilar misal gostarils bilar:

1. Hadaf alicilarin yiiz nafarina diison media xarclari;

2. Reklami oxuyan, goran ve qeyd edan auditoriyanin faizi;

3. Istehlakgilarin reklamin mazmunu ve effektivliyi baresinds fikirlori;

4. Reklami gordiikdan sonra miinasibatda dayisms;

5. Reklam ti¢iin he¢ bir reaksiyanin gostarilmamasi.

2.2.5. Onlayn reklamlarin effektivliyinin él¢ciilmasi

Internet asrinde unikal tesssiiratlarin3 sayildigi yerde onlayn reklamlarin
effektivliyinin 6l¢iilmasi da ¢ox boylik shamiyyata malikdir. Onlayn reklamlarda veb-trafik#,
konversiya® vo ahata dairasi veb-reklamlarin effektivliyini 6l¢cmaya imkan verir.

3 Ingilisco “unique impressions” ifadasinin terciimesi olan bu termin paylagilan reklam mezmununun
istifadacilar tarafinden goriilmasini nazards tutur.

4Yeni meydana galmis bu termin internet sahifasini ziyarat edan istifadagilarin sayu ila alaqgali isladilir.
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Veb-trafik

Trafik veb-sayt1 ziyarat edan insanlarin sayidir. Bu gostarici izra effektivliyi 6l¢gmak
kampaniyadan oavvel, kampaniya dovriinds ve kampaniyadan sonra trafik verilanlarin
miiqayisasi ile aparilir. Sayt:1 ziyarat edan har bir ziyaratci kampaniya ils alagalondirilmali
olmasa da, giindalik reqamlards shamiyyatli artimin kampaniyanin naticaesi olmaq ehtimali
yuksakdir. Veb-sayt giindalik, haftslik ve ya ayliq asasda ziyarat edanlarin hesabatini
toqdim edir. Bu isa reklamgiya naticalari tahlil etmays imkan verir.

Konversiya

Konversiyalara satis, klikloma (tiklama) va geydiyyat kimi miixtalif amaliyyatlar daxil
ola bilar. Onlayn reklamlar ilk Kkliklomadan geydiyyat malumatlarina va satisin
tamamlanmasina kimi mixtalif cahdlari izloyan xiisusi kodlardan istifade edir.
Konversiyalarin sayini, tezliyini ve noévini o6lgon xiisusi izloma kodlar1 reklami
yerlasdiranlora hansi reklamlarin an effektiv olmasini gérmays icazs verir. Reklamin
miixtalif versiyalarini hayata kecirmak reklamin matning, qurulusuna ve imumi mesajina
dayisikliklor etmays imkan verir ki, bu da istehlak¢ilar ligiin an calbedici reklamlari
miiayyanlasdirir. Digar bir yol isa onlayn reklam kampaniyasi naticasinda biitiin satislarin
dayarini comlayarak alinan raqgemin comini kampaniya xarclarina bélmakdir.

dhats dairasi

Tasiretmoa effektiv veb-reklamin asas meyaridir. Reklamlar1 géran insanlarin sayini
o0lcmak ugurlu reklam kampaniyasina nail olmaq ii¢iin son daraca vacibdir. Hatta an
calbedici reklam da kifayat goader insan terafinden gorilmazss, minimum natice alda
edacak. Istifadagilorin cihazlarindan unikal sahifo girisini izlomak reklam serverlarina bir
kampaniyanin catdig1 (ehata etdiyi) ziyaratcilorin sayini miiayyan etmaya imkan verir.

2.2.6. Tahlillor asasinda tokmillasdirma islari

Reklamin naticalarini ilkin maqgsadlarle miiqayise etmak marketologlara reklamin
gozlantilara cavab verdiyini va ya onu tistaladiyini bildirir. Masalan, onlar asagidakilarin bas
verib-vermamasini yoxlaya bilarloar:

e Mbohsula talab va ya satislarin artmasi;

e Biznes imicinin ytiksalmasi;

e Marketinqg magsadlarina nail olunmasi;

e Miistarilardan galan ray va takliflorin miisbat olmasi.

Belalikls, marketoloq magqsadlari vo naticalari gézdan kecirdikden sonra ndévbati
reklam kampaniyasi ti¢lin yeni maqgsadlar va strategiyalar ticlin daha yaxs1 movqgeys malik
olurlar.

5 Ingilisce “conversion” séziinden gotiiriiliib. Harfi menasi “cevrilms, dayisms, dénma” kimi isladilon bu
termin onlayn reklamin effektivliyinin o6lciilmasinda istifadacilarin (ziyaratcilorin) reklama miinasibat
gostarmasini bildirir.
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@ Toalabalar iciin faaliyyatlar

1. Reklamin kommunikasiya, elaca da satis va galir effektinin shamiyyatini ayri-ayriliqda

miuzakira edin.

2. Qruplar halinda miisssisalora miiraciat edarak hansi test {tsullarindan istifads
etdiklarini 0yrenin ve miuzakirs edin.

3. Misallimin miiayyanlasdirdiyi mahsulun reklaminin har hansi bir gostarici ti¢lin test
tortib edin.

4. Miasir doévrde onlayn reklamlarin effektivliyinin hansi  gdstaricilor {izre
giymeatlandirildiyini miizakira edin.
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a
g %% Qiymoatlondirmo

Asagidaki giymatlandirma meyarina asasan qiymatlondiracaksiniz:

"Reklam va tasviqat prosesinin naticalarini tahlil edir".

1.
2.

o 1os

Reklam va ya tasvigat kampaniyasinin kommunikasiya effekti nayi 6yranir?

Reklamin satis va galir effekti dedikda na basa diistiliir?

Kommunikasiya modeli komponentlari hansilardir?

Reklam tglin testlor hayata kecirilmasi zamanina gora ne¢a yera ayrilir vo hansilardir?
Reklamdan avvalki testlarin aparilmasi tisullar1 hansilardir?

Yerinda yoxlamalar hansi test tisulunda hayata kegirilir?

Xatirlama testi nayi ehtiva edir?

Reklamdan sonraki test tisullar1 hansilardir?

Onlayn reklamlarin effektivliyinin 6l¢iilmasi liglin hansi tisullar mévcuddur?

55



Modulun adi: Satis1 artirmagq ti¢iin kampaniyalarin planlasdirilmasi

ODOBIYYAT SiYAHISI

v > W o

Farhad Qarayev, Elsad Yusifov ve Azada Novruzova (2017), “Reklam isinin taskili”
Filip Kotler & Qari Armstronq (2020), “Marketingin asaslar1”, TEAS Press Nasriyyat Evi
Qari Armstrongq va Filip Kotler (2006), “Marketing: ilk addim”, 7-ci nasr

Charles W. Lamb, Joseph F. Hair, Jr., Carl McDaniel (2011), “Marketing”, 11th Edition

Kenneth E. Clow & Donald Baack (2018), “Integrated Advertising, Promotion, and
Marketing Communications”, Eighth Edition

http://www.pondiuni.edu.in /storage/dde/downloads/markiv asp.pdf

http://www.pondiuni.edu.in/sites/default/files /advertising-sales-promotin-
260214.pdf

https://smallbusiness.chron.com/measure-effectiveness-advertising-60623.html

http://www.yourarticlelibrary.com/marketing /promotional-activities-in-marketing-
an-overview /50910

11.
12.

13.
14.

15.
16.

promotional-activities /50903

https://www.thebalancesmb.com/steps-successful-promotion-campaign-2295836

https://www.yourarticlelibrary.com/advertising /advertising-coordination-areas-and-
means-of-coordination /49161

https://www.marketingfirst.co.nz/2014 /09 /advertising-tv-commercials/

https://www.techfunnel.com/martech /5-useful-benefits-magazine-advertising-

businesses/

http://blog.clickdimensions.com /5-tips-for-effective-direct-mail

https://www.iconfinder.com/icons/2785031/digital advertising news digital print c
ampaign newspaper advertising website online classified advertising online newspa
per advertising icon

56


http://www.pondiuni.edu.in/storage/dde/downloads/markiv_asp.pdf
http://www.pondiuni.edu.in/sites/default/files/advertising-sales-promotin-260214.pdf
http://www.pondiuni.edu.in/sites/default/files/advertising-sales-promotin-260214.pdf
https://smallbusiness.chron.com/measure-effectiveness-advertising-60623.html
http://www.yourarticlelibrary.com/marketing/promotional-activities-in-marketing-an-overview/50910
http://www.yourarticlelibrary.com/marketing/promotional-activities-in-marketing-an-overview/50910
https://www.yourarticlelibrary.com/marketing/promotional-mix/top-9-forms-of-promotional-activities/50903
https://www.yourarticlelibrary.com/marketing/promotional-mix/top-9-forms-of-promotional-activities/50903
https://www.thebalancesmb.com/steps-successful-promotion-campaign-2295836
https://www.yourarticlelibrary.com/advertising/advertising-coordination-areas-and-means-of-coordination/49161
https://www.yourarticlelibrary.com/advertising/advertising-coordination-areas-and-means-of-coordination/49161
https://www.marketingfirst.co.nz/2014/09/advertising-tv-commercials/
https://www.techfunnel.com/martech/5-useful-benefits-magazine-advertising-businesses/
https://www.techfunnel.com/martech/5-useful-benefits-magazine-advertising-businesses/
http://blog.clickdimensions.com/5-tips-for-effective-direct-mail/
https://www.iconfinder.com/icons/2785031/digital_advertising_news_digital_print_campaign_newspaper_advertising_website_online_classified_advertising_online_newspaper_advertising_icon
https://www.iconfinder.com/icons/2785031/digital_advertising_news_digital_print_campaign_newspaper_advertising_website_online_classified_advertising_online_newspaper_advertising_icon
https://www.iconfinder.com/icons/2785031/digital_advertising_news_digital_print_campaign_newspaper_advertising_website_online_classified_advertising_online_newspaper_advertising_icon













	ƏSAS ANLAYIŞLAR
	GİRİŞ
	MODULUN SPESİFİKASİYASI
	TƏLİM NƏTİCƏSİ 1: REKLAM/TƏŞVİQAT İŞLƏRİNİ HƏYATA KEÇİRMƏK
	1.4.5. Reklam mediasının seçilməsi

	1.1. Bazardakı rəqiblərin reklam/təşviqat fəaliyyətlərini araşdırır
	1.1.1. Rəqiblərin reklamlarını nəzərdən keçirmək
	1.1.2. Rəqiblərin məkanlarını ziyarət etmək
	1.1.3. Rəqib haqqında xəbər almaq
	1.1.4. Rəqibin müştərisi olmaq
	1.1.5. Üzvlük üçün qeydiyyatdan keçmək

	Tələbələr üçün fəaliyyətlər
	Qiymətləndirmə
	1.2. Məhsula (xidmətə) uyğun olaraq reklam və ya təşviqat fəaliyyətlərini müəyyən edir
	1.2.1. Yeni marketinq kommunikasiyaları modeli
	1.2.2. İnteqrasiya olunmuş marketinq kommunikasiyalarına ehtiyac
	1.2.3. İctimaiyyətlə əlaqələr
	1.2.4. Reklam
	1.2.5. Birbaşa və rəqəmsal marketinq
	1.2.6. Sosial media marketinqin üstünlük və çətinlikləri
	1.2.7. Mobil marketinq
	1.2.8. Ənənəvi birbaşa marketinqin formaları

	Tələbələr üçün fəaliyyətlər
	Qiymətləndirmə
	1.3. Şirkətin aidiyyəti şöbələri ilə reklam-təşviqat fəaliyyətlərinin razılaşdırma yollarını təsvir edir
	1.3.1. Razılaşmanın istiqamətləri
	1.3.2. Koordinasiya vasitələri
	1.3.3. Effektiv təşkilati struktur
	1.3.4. Sağlam qərarlar
	1.3.5. Siyasət və prosedurlar
	1.3.6. Bilik və anlayış
	1.3.7. Şəxsi əlaqələr
	1.3.8. Effektiv kommunikasiya sistemi
	1.3.9. Güclü nəzarət sistemi

	Tələbələr üçün fəaliyyətlər
	Qiymətləndirmə
	1.4. Seçilmiş reklamın/təşviqatın həyata keçirmə prosesini təsvir edir
	1.4.1. Reklam məqsədlərinin qoyulması 
	1.4.2. Reklam büdcəsinin təyini
	1.4.3. Reklam strategiyasının tərtib edilməsi
	1.4.4. Reklam mesajının və brend məzmununun yaradılması
	1.4.6. Təşviqat kampaniyasının planlaşdırılması

	Tələbələr üçün fəaliyyətlər
	Qiymətləndirmə
	TƏLİM NƏTİCƏSİ 2: FƏALİYYƏTİN SƏMƏRƏLİLİYİNİN QİYMƏTLƏNDİRMƏSİNİ PLANLAŞDIRMAQ
	2.1. Reklam kampaniyasının nəticələrini qiymətləndirmək üçün müvafiq göstəriciləri müəyyənləşdirir
	Tələbələr üçün fəaliyyətlər
	Qiymətləndirmə
	2.2. Reklam və təşviqat prosesinin nəticələrini təhlil edir
	2.2.1. Reklamın effektivliyini ölçmək üçün araşdırma aparmaq
	2.2.2. Reklamdan əvvəlki testlərin aparılması üsulları
	2.2.3. Reklam anındakı test üsulları
	2.2.4. Reklamdan sonrakı test üsulları
	2.2.5. Onlayn reklamların effektivliyinin ölçülməsi
	2.2.6. Təhlillər əsasında təkmilləşdirmə işləri

	Tələbələr üçün fəaliyyətlər
	Qiymətləndirmə
	ƏDƏBİYYAT SİYAHISI
	Blank Page
	Blank Page
	Blank Page
	Blank Page
	Blank Page
	Blank Page



