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Reklam tadqgiqatlarvun miiasir metodu reklam kampaniyalarinda istifado
olunan motivlarin diqqatli analizini talob edir. Tagdim olunan magalos riyazi modellag-
dirmanin ekonometrik metodlarima asaslamr. Bu moagsadlo sorgu aparimis vo sor-
gunun naticalori binar-logistik modellasdirma vasitasilo modellasdirilmigdir.

Reklam biznesi bazar miinasibatlorini vo bazar iqtisadiyyatinin asas
aspektlarindan biri kimi reklamverici (emtas vo xidmat istehsalgis1 va ya on-
lar1 toklif edan) ils istehlakeilar arasinda slaqs yaradir. Mahz bu slaqgs isteh-
lake¢ilar1 potensial alicilara ¢evirir. Bu mexanizmin asasini isa maqgsadli audi-
toriyanin horokatlorini «nizamlayan» reklam miiracioatlori toskil edir.

Reklam miiraciatlori istehsalg1 va ticaratginin potensial auditoriyaya
gostordiyi reklam tosirinin morkozi elementidir. Mohz reklam miiraciati
kommunikatoru onun maqsadli auditoriyasina taqdim edir vo auditoriyada
ona garsl miloyyon miinasibat yaranmasina sobab olur. Belolikls, reklam
miiraciatini 6ziindo informativ va emosional tosir vasitolori dasiyan va
kommunikatorun qeabulediciys yonlondirdiyi reklam kommunikasiyasinin
bir elementi kimi toyin etmok olar.

Reklam miiracistinin vacibliyi onun miikommal sokildo hazirlan-
masini talab edir. Bu prosesin asas xarakteristikalar1 onun kreativ (yaradici)
xarakteri vo kommersiya xarakterindo gizlonir.

Reklamin kreativ xarakteri onun emosional vo informativ cohatlorls
tamamlanmast vo “doldurulmasi”dir. Kreativ prosesin asas morhalslori
bunlardir (sok.1). Reklamin kommersiya xarakteri dedikds iso bir reklam
carxinin 6ziinds informasiya dasidigi omtooni sata bilmok qgabiliyysti basa
diistiliir. Yoni hor bir reklam kreativ amillorin tasiri ilo insanlarda miisyyan
hisslor oyadaraq onlar1 reklam edilon amtoani alds etmoya sévq edir. Yoni
istehlak¢ilarin alicilara gevrilmaosi {iglin onlara miioyyan psixoloji tasir gos-
torir. Belo psixoloji tosir iso ozlitylinds soviyyelorine gors forqlonir. Psixoloji
tosirin asas saviyyalori bunlardir:

a) Koqnitiv (informasiyanin, malumatin 6tiiriilmasi);

b) Affektiv (miinasibotin formalagdirilmasi);

96



c) Suqqestiv (talqin);

d) Konativ (davranigin miiosyyanlogdirilmasi).

Sadalanan bu tosir vasitolori reklam miiraciotinin hazirlanmasini
miixtolif modellorinin (formullarinin) torkibine daxil etmok olar. Onlara
asagidakilart misal gostors bilorik:

AIDA (attention-interest-desire-action) modeli reklam biznesinda
reklam miiracistlori iiglin on qodim diisturdur. Alicinin avvalca diggatini
calb etmak, sonra onda maraq oyatmaq, daha sonra omtas vo ya xidmati
almagq {iglin istok yaratmagq va naticads onu, alqi-satqi prosesina calb etmak
tictin lazimi metodlardan istifadoni nazords tutur.

ACCA - diggat (attention), arqumentlorin qabulu (comprehension),
tolgin etmok, inandirmaq (convection), amtoani almaga sévq edon horokot
yaratmaq (action).

DAGMAR (Defining advertising goals — measuring advertising
results) -reklam moqsadlorinin miisyyon olunmasi — reklam naticalorinin
giymatlondirilmasi ideyasinin bas harflorindon togkil olunub.

Goriindiiyi kimi, reklam miiraciatlorinin tegkilinin sadaladigimiz
biitiin disturlar istehlakgilar alici olmaga s6vq edir. Daha dogrusu, alqi-
satq1 prosesine girmok {igiin istehlak¢ida motiv yaradir. Reklam miiraciot-
larinds istifads edilon motivlari 3 boyiik qrupa bélmok olar[ 1 ]:

1. Rasional motivlor:

¢ Galirlilik motivi va ya iqtisadi motiv. Belo motivs asaslanan reklam
miiracistlorinds, adoton, “Ogor ikisi do eyni keyfiyyatdodirss, nodon
¢ox Odoyasiniz” vo s. bu kimi hoavaslondirici ciimlolordon istifads
edilir. Bu motiv yuyucu vasitolorin (sabun vo toz), bank
xidmatlarinin va s. reklaminda daha ¢ox biiruzs verir.

¢ Saglamliq motivi idman amtaalorinin, $oxsi gigiyena vasitalorinin,
tibbi xidmotlorin, saqqizlarin vo s. insan saglamligi ilo yaxindan
olagesi olan keyfiyyatli amtos vo xidmaotlarin reklamlarinda 6n plana

CIXIT.

¢ Riskin azaldilmasi motivi bank vo sigorta xidmatlorinds,
uzunmiiddoatli omtoslordo (avtomobil, paltaryuyan, qgabyuyan
masin) va dasinmaz amlak segiminds istifads olunur.

¢ Rahatliq vo olava iistiinliiklor motivi reklam miiraciotlorinde miioy-
yon igin asanlagdirilmasi, evin rahathiginin artirilmasi, istehsalin
asanlagdirilmasi vo s. verilmasini nazords tutur. Masalon: dayison
konfiqurasiyali “Reach” (Procter&Gamble) dis fircasinin reklami

Vo 's.

2. Emosional motivler reklam edilon amtos vo ya xidmatin oldo
olunmasi ilo alicilarin 6z emosional tolobatlarini 6daya bilacaklorine isti-
gamotlonir. Emosional motivlarin bir ne¢o névii melumdur:

¢ Qorxu motivi. Bu motivdan istifado reklam haqda beynolxalq ko-
dekslorlo mohdudlagdirilmasina baxmayaraq avtosignalizasiya,
soxsi gigiyena vasitalori reklaminda, bazi antireklamlarda (narkotik,
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sigaret va s. amtaoalari ii¢iin) va vergi maariflondirms reklamlarinda
genis isladilir.

¢ “Azadliq” motivi insanlarin miioyyan soraitdon va onu mohdud-
lasdiran amillordon azadolma istayins séykonir.

Mogsadlar

Problemin
miloyyanlogmasi

Tadqiqat

Xarici tosirlor:
Daxili tosirlor: e Onu
e Istedad Problemin hazirlayan
* Hoyat monimsanilmasi agentliyin
tacriibasi falsofasi
» e Psixi voziy- (Bsag qussi)
yot o Iscilor
4 e Reklam
i biidcasi,
Inkubasiya dévrii vaxtl va
vasitalorino
goyulan
mohdudiyyatlor
\ 4
Agentliyin rohbarliyi v
torafindan ilkin yoxlama
va qiymotlondirma Mosalonin halli
\ 4
Reklamin vo ya reklam
Miisahida va kompaniyasinin
yenidon qiy- > baglanmasi
motlondirmo
Oks olago

Noatica

A

Sokil 1. Reklamin hazirlanmasinda yaradici prosesin asas marhalolori
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. Sosial iistiinlitk motivi insanlarin 6z straf miihitindon vo onu
ohato edon insanlardan secilmo xiisusiyyastine vo 6ziinii niimayis etdirmo
effektino asaslanir. Masalon, “Jeep - ikinci olmagi sevmoyon kisilor figiin”.

. Vatonporvarlik motivi insanlarda milli istehsalla “foxr etma”
va “ona tstiinliikvermoa” xarakterini yaradir. Masalon: “Yasasin Azarbay-
can!” devizi ilo “Azorsun Holding”in ke¢irdiyi reklam kampaniyasi mohz
bu motive istinad edir.

. Sevgi motivi oyuncaqlarin, “kisi’ vo “qadin” hadiyyslorinin,
usaq gidalarimin reklamlarinda istifads olunur.

3. Sosial vo manavi motivlaor ise insanlarin adalst vo oxlaq kodeksloring
dayanir va sosial va ekoloji problemlorin hallinds istifads olunur. Masalon:
qumizi kitaba daxil olunan heyvanlarin vo bitkilorin qorunmasi, usaq vo
gocalar evlarine yardim kampaniyalari va s. bu tip motivlors asaslanir.

Lakin reklam miiraciotinin daha effektli olmasi ticiin bir neco mo-
tivdon eyni zamanda istifade etmok daha mogsadouygundur. Masalan, “Col-
gate” — saglam dislor (saglamliq motivi) va teravatli nafas (azadliq motivi va ya
momnunluq motivi) vo s. Digor torofdon alicilari harokato gotiran biitiin
motivlari onlarin amals galma sababins gors isa asagidaki kimi vermak olar:

a) Neqativ (vo ya informasion) motivlar.

1. Problemin aradan galdirilmasi; 2.Problemdon qagma; 3. Tam tomin
olunmama; 4.Qarisiq motiv; 5. Ehtiyatlarin titkonmasi.

b) Pozitiv (transformasion) motiv.

1. Sensor tomin edilma istayi; 2. Intellektual vo ya professional
stimullasdirma; 3.Sosial raziliq (memnunluq).

Goriindiiyii kimi, ohali algi-satqi prosesinds miixtalif motivlerden is-
tifads edir. Bu motivlori miiayyan etmak ti¢iin shalinin miixtalif tobagalorin-
don olan 350 nofor arasinda apardigim roy sorgusu asagidaki noticoyo
galmoyo imkan vermisdir.

I9mtaonin alqi-satqisinda ohalinin al-ver motivi

Omtoonin xiisusiyyatlori (faizlo)
: Omtoo- On gox Satis yerindo Omtoonin p
Ohali qruplari . reklami . reklaminda Maslohot Comi
nin S reklam edilon . . -
dizaym esidilon ommites verilon miisbat goriilon omtas
omto cohatlor

Biitiin respondentlor 28.5 21,2 10,4 19,6 20,3 100
Kisilor 27,5 21,9 9,6 9,7 213 100
Qadinlar 29,7 20,3 11,6 19,6 18,8 100
18-25 yasli ohali 27,8 22,7 9,1 19,2 21,2 100
25-35 yagli ohali 21,6 10,8 10,8 29,7 27,1 100
35-45 yasli ohali 29,0 22,6 16,1 19.4 12,9 100
45 yagdan boyiik shali 36 22 12 14 16 100
Gonclor 26,8 20,9 9.4 20,8 22,1 100
35 yagdan boyiik ohali 33.4 22,2 13,6 16,0 14,8 100
Miixtolif pesos sahiblori:

Talobalor 26,1 20,9 9,7 19,4 23,9 100
Miisllimlar 20,3 24,2 14,9 20,3 20,3 100
Hiiqugsiinaslar 30,8 23,0 2,6 30,8 12,8 100
Hokimlor 41,2 11,8 5,9 5,9 35,2 100
Iqtisadgilar 39,4 18,4 13,2 15,8 13,8 100
Regionlar

Baki 312 ] 20,8 [ 9,5 [ 20,8 [ 17,7 100
Sumgqayit 212 | 224 ] 12,9 | 24,7 | 18,8 100
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Cadvaldan goriindiyt kimi, respondentlor amtas va xidmatlorin alqi-
satqist zamani daha ¢ox onun dizaynina (28,5%) va formal vo geyri-formal
reklam faktoruna (en ¢ox reklam edilon (21,2%) va on ¢ox maslohat goriilon
omtas vo xidmatlora —20,3%) diqqot yetirirlor. Bu gostoricilor nisbati rayi
sorusulan demok olar ki, biitiin peso sahiblari {i¢iin do montigca doyismoz
galir. Bu isa o demokdir ki, bizim ohali artiq «Reklam, ancaq satilmayan
mallar1 satmagq ti¢lindiir» tezisindon uzaglagmaqdadir.

Todqigat hom do onu géstarir ki, rayi sorusulanlar arasinda amtoo
vo xidmat alqi-satqisinda ohalinin oynadigi rollar doyismokdaodir. Belo ki,
kigilorin 46,3 %-i, qadinlarin iso 46,4%-i1 alqi-satqiya birbasa miidaxilo edo
bilir. Qalanlar iso — qadinlarda 32,6%, kisilords 27,7% alinan omtoonin sa-
daca istifadagiloridir. Bu gostaricilor goanclor(18-35 yashi ohali) arasinda daha
gabarigdir. Onlarin 9,4%-1 sadaca istifadagi, 46,2%-i iso alig prosesindo ak-
tiv istirak edonlardir.

Daha boyiik yasl shalids uygun gostaricilar 39,5% va 43,2%-dir.

Pozitiv motivlor insanlarin digorlorindon segilmok vo  6ziinii
miikafatlandirmaq hisslorine baghdir.

Neqgativ motivlor iso istehlak¢ilarin davranisinda osas yer tutur.
Burada gostarilon biitiin sobablor sonda neqativ shval-ruhiyyanin yaranmasi
ilo noaticolondiyindon istehlakgilar ilk névbads bu sobablori aradan
galdirmaga cohd edirlor. Lakin onu da nozors almaq lazimdir ki,
transformasion motivlor informasion motivlora nisboton daha c¢ox
informasiya talab edir. Ona gora do bu motivlorden ¢ixis edon auditoriyaya
reklam moatninds daha ¢ox informasiya nazards tutulmalidir.

Bu informasiyalarin tadqiqini binar-logistik reqresiya modellosdiril-
mosi vasitosilo analiz edok. Binar-logistik modellosmasi vasitasi ilo dixoto-
mik doyigenlorin sarbast dayigonlordon asililigini tadqiq etmak miimkiindiir.
Hor hansi bir hadisonin bag verib va ya bas vermamasindon s6hbat gedarkon
dixotomik dayigonlordan istifade olunur. Binar-logistik modellogdirma iso
6z novbasindos sorbast doyislonlorin qiymatlorindon asili olaraq homin hadi-
sonin basvermos ehtimalini qiymotlondirir.

Indi iso hoyata kegirilmis sorgunun naticalori asasinda bir sira hadiso-
lari yuxarida geyd olunmus metod vasitasilo modellasdirak.

I1k névbada TV-da reklamlarim yiiksok va ya asagi seslo tagdim olun-
masi hadisasinin ehtimalina baxaq. Bunun {igiin avvalcadon dixotomik dayi-
sonlori isara etmoaliyik. B dayisenin 1 qiymati ilo Baki soharini, 0 qiymati ilo
isa Sumgqayit saharini isars edok. V doayisonin 1 giymati yiiksak, 0 giymati
asagi sasi gostarir. Alinmis model asagidaki sokildadir:

V =0.342B-1.114
Alinmis modeli tohlil etsok malum olur ki, respondentin Bak1 sahorinda
yasamasi reklamin yiiksok soslo togdim olunmasi ehtimalini 0.316-ya bora-
bor edir. Bu iso o demakdir ki, paytaxtda asason agagi sasli reklam ¢arxlari-
na Ustiinliik verilir.
Indi isa yeni bir dayisoni daxil edok:
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V =0.319B-1.141C -1.019

Burada, C dayisenin 1 giymati kisilari, 0 isa qadinlari ifads edir. Modeli
tohlil edak. Belo malum olur ki, kisilor gadinlara nisbaton asagi sosli reklam-
lara istiinlik verirlor. ©gor respondent kisidirso vo o, Baki sohorinds ya-
sayirsa, onda yiiksak sasli reklama iistiinliik verilma ehtimali 0.301 olacag-
dir, yoni onlar agagi sasli reklamlara tstiinliik verirlor.

Eyni prosedurani reklam zamani istifads edilon musiqilerin se¢ilmosing
totbiq edok.

Birinci vo ikinci hal tigiin miivafiq olaraq asagidaki modellor alinmis-
dir.

M =0.094B +0.071 M =0.086B—-0.051C +0.105

Burada, M doyisoni «reklam olunan amtas ii¢iin yazilan musiqi» segil-
dikds 1, sads fon musiqi segildikds isa 0 gqiymaotini alir.

Alinmis modellarin tohlili géstorir ki, Baki soharindo amtao {igiin xiisusi
olaraq yazilmig reklam musiqisinin se¢ilma ehtimali 0,54-diir. Analoji ola-
raq, deys bilarik ki, Baki soharinds yasayan kisilarin hamin musiqini segma
ehtimali 0,53-diir. Digar torafdon gadinlar da bu tip musiqiys daha g¢ox
ustiinliik verir vo onun ehtimali 0,54-diir.

Sorgunun naticalori onu gosterir ki, baxilan islonilon halda respondent-
lor dini motivlardon istifads olunmasina manfi miinasibat baslayirlar.

Qoazetdo reklamlarin yerlosdirilmasi baximindan modellosdirmoni
hoyata kegirmoklo ayri-ayri sosial qruplara tosiri tonzimlomok miimkiindiir.
Belo ki, tohlillora gora, Baki goharinds yasayan respondentlor Sumqayitda
yasayanlara nisbaton elanlarin gozet sohifalorinin yuxarisinda yerlagdirilmo-
sina Ustiinliik verirlor. Sumgqayit soharindo bunun ehtimali 0,33, Baki soho-
rinds iso 0,41-dir. Buna baxmayaraq, imumilikdo Baki sohoarinds respon-
dentlor elanin asagi kiincds togdim olunmasina iistiinliik verirlor. Reklamin
gozetin sag vo ya sol kiinciinds yerlogdirilmasina goldikds ise, Baki goharindo
yasayan kisi respondentlor, asason sag kiinca istiinliik verirlor. Sumqayitda
iso bu tstiinliikk daha giicliidiir.

Reklamlarin posterlorda yerlosdirilmasina goldikdo iso asagidaki
modellor alinmisdir:

P =-433B -0.505 P =-0.409B +0.151C —0.608

Burada, P doyisoni digar reklamlarla eyni yerds qoyulan posterlora
istiinliik verdikds 1 giymatini, oks halda isa 0 giymaotini alir. Goriindiyii
kimi, Baki goharindo ohali ayr1 yerlosdirilon posterlora istiinliik verir.
Dogrudur, Sumgqayit {igiin do eyni voziyyat alinir. Lakin bu tstiinliik Bakiya
nisbaton azdir.

Motivlari miioyyan etdikdon sonra reklamverici 6z amtossini vo ya
amtoa nisanini bu motivlar asasinda istehlak¢ilarin géziinde miioyyon moévqge
gazandirmaga caligir. Ciinki mohz omtoonin movqgelogsmasi onun hoyat
tsiklinin neca olacagini va satiglarin hocmini miioyyon edir. Mévgelosmo —
golacok alicini amtoanin na oldugu, kimin {iglin nazords tutuldugu va no
toklif etdiyi haqda molumatlandirma demokdir. Yoni “mali istehlakg¢iya
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neco toqdim etmok” probleminin hall edilmasidir. Bu masaloni hall etmak
tictin bir models diggat yetirak [ 2 ].

“X-YZ” modeli. Yoni “X omtoassi Y istehlak¢ilara Z komaoyi”
toqdim edir.

Burada: X- omtos (xidmot) va ya kateqoriyaya olan talobat;

Y- moagsadli auditoriya;
7 — amtoao niganinin verdiyi xeyir vo ya ustiinliklor.

Model omtos nisaninin mévqeyi haqda iki problemls tizlogdirir:
amtas niganini amtas kateqoriyasina talobatla uygun neco moévqgelosdirmak
(X halli) vo amtes nisanini alict vo ya amtosnin 6zii ilo olagali neco
movqelasdirmak (YZ halli).

- X halli iki istigamoatdo aparilir: markazi mévqgelosmo, yoni amtas
lazzimi  kateqoriyanin  xarakterik  “niimayandesi” kimi  géstorilir;
diferensiallasmis movqgelogsmo, yoni omtos kateqoriyasi arasinda omtoa
nisaninin yeri miioyyon edilir. Daha dogrusu, istehlak¢iya bazarda toklif
olunan amtaolordon forqgli olaraq reklamla toqdim olan amtoanin farqlori vo
xususi tstiinliiklari toklif olunur.

Morkozi mévqge. Markazlosmis movqgeys malik amtos moxsus oldugu
omtoa kateqoriyasinin biitiin xiisusiyyatlorina malik olmalidir. Belo olan
halda taqdim edilon amtas 6z keyfiyyatlorina gérs verilmis kateqoriyada an
yaxsl omtoo kimi gostorilir. Masalon: Rolls-Royce avtomobillari prestijli
avtomobillor igorisindo “on prestijlisi” hesab olunur. Onu da geyd etmok
lazimdir ki, amtao yalniz asagidak: sortlor daxilinds moarkozi mévqgeys malik
ola bilar:

¢ Ogor o, ugurlu pioner-omtoadirss (bazarda lider). Masalon: Levi’s -
cins; IBM - kompiiter bazarinda va s.

¢ Ogor 0, asagl giymatlorls lider — markanin toklif etdiyi tstiinliiklora
malik olan analog-markadirsa. Burada, analog-markanin qiymatlorinin
daha ucuz olmasi vacib maosolodir. Ciinki eyni qiymoto toklif olunan iki
omtoadon istehlakgilar ilk tamidiglari ve artiq xiisusi imico malik amtoaya
uistiinliik veracoklor.

Diferensiallasmis mdévqgeys malik amtoslors iso a) morkozi mévqge
tutmayan va ya moarkazi moévqge tutmasi goabul edilmoaz olan ixtiyari amtaa
nisani; b) bazara daha gec ¢ixarilan analoq - amtaolor aiddir. Bu zaman
homin amtaalora digor amtaslords (o ciimladon lider - amtoads) olmayan
xisusiyyatlori gqabartmaq lazimdir. Masolon: dis pastalari avvellor yalniz
“dadma” (Colgate) goro diferensiallasirdisa, “Blend-a-med” bazara daxil
olanda 6z omtoosini digor xarakteristikaya — agiz boslugunun miihafizasi
parametrine gors diferensiallasdiraraq 6ziine layiqli yer tutmaq imkani alda
etdi. Daha sonra “Aquafresh” “3 gat miidafio” ideyasi ilo bazara daxil oldu
Vo s.

-YZ halli: amtas yoxsa istehlak¢i?

X qorar1 goabul edildikdon sonra névbati vacib addim digor iki doyi-
sondon (amtaa va istehlak¢idan) birinin secilib 6n plana ¢ixarilmasi gorokdir.
Bu se¢imi miisyyan faktlara ssaslanaraq hoyata ke¢irmok lazimdir.
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Istehlak¢inin (YY) o6n planda verilmasi asagidaki hallarda

miimkiindiir.

1. Bazarin konkret sferasinda ixtisaslasma qeyd olunursa,

2. Texniki omtoslor “qeyri-texniki” (qgeyri-professional) istehlakgilara
toqdim olunursa,

3. “Sosial raziliq” motivi ilo harokst edon biitiin auditoriyalara nozardo
tutulursa.

Digor sartlor daxilinda oksar amtas nisanlari 6z amtaslorini Z hallina
g0ra (amtao — “qohroman” kimi) movqelosdirirlor.

Reklam kampaniyast zamani omtooys moxsus niimayis etdirilon
dstiinliiklor va istehlakcilarin bu omtoonin istifadasindon alds edacoklari
xeyir bir ne¢o suala cavab vermalidir:

a) Vaciblik.
b) Homin istiinliyiin omtos torofindon togdim etma qabiliyyati.
¢) Unikalliq (6ztinamaxsusluq).

Vaciblik — toqdim olunan omtoonin alicinin asaslandigi motivo
uygunlugunun vacibliyini tolob edir. Ustiinliik vo ya xeyir o zaman vacib
hesab olunur ki, o alicinin istayine cavab versin. Xiisusilo do, alici sosial
mamnunluq motivi ilo ¢ixis edirsa.

Togdim etmo  gabiliyyati — omtos  nisaninin  Xiisusi
xarakteristikasidir. Lakin bu xiisusiyyat alicinin konkret anda omtooya
psixoloji baxisindan daha ¢ox asilidir, nainki obyektiv saboblordan. Cayla
olan misala nozor salsaq, gororik ki, cay qutusunun dizayninin alici
torafindan gabulu bu dizaynin amtaoays (daha dogrusu, onun reklamlarinda
deyilanlora) uygunlugundan ¢ox asilidir. Yoni alici homin dizaynin heg¢ do
deyilon cohatlori 6ziinds birlesdirmodiyini gorara alarsa, o omtoadon vaz
kegoar.

Unikallig — bu firmanin 6z tistiinliiklorini digarlorindon farqli sokildo
gostormasi vo ya forqli {istiinliikklorini géstormasi demokdir. Buradan belo
notico alinir ki, bazarda xiisusi mévqgeys malik olmaq istoyan har bir amtas
he¢ olmasa, bir unikal tstiinlitys malik olmalidir. Qeyd edok ki, amtoanin
unikallig1 bazon onun bazarda tutdugu yer vo qazandigi imicle dos tayin olu-
na bilor. Masalon: yiiksok texnoloji amtoslor igorisindo xiisusi yeri olan
“Sony” korporasiyasi reklamlarinda “Bu Sony-dir” (It’s the Sony) slogani
ilo hom amtossinin unikalligi, ham miisssisonin imicini, ham do onun giiciinii
niimayis etdirir.

Omtao nisaninin xarakteristikalart vo onlarin insanlarda yaratdigi
emosiyalart hor bir omtosnin vo ya xidmatin reklam kampaniyasinda neca
goldi istifado etmok olmaz. Belo ki, mixtolif tip auditoriyalar miixtalif
biidcalora vo miixtolif maraqglara sahib olduglarindan omtos vo xidmatin
néviindan asili olaraq onlarin reklamlar1 da miixtalif xarakter dasimalidir.

Umumiyyatlo, omtoonin insanlara veracayi xeyirlor (va ya toqdim
etdiklori tstiinliikklor) vo xeyirlorin emosional aspektlorinin istehlakgilarin
omtas niganina miinasibating tasirini doqiq toyin etmok ¢ox ¢otindir. Lakin
buna baxmayaraq M.Fisbeyn onlar1 bir-biri ilo slagslondirarak asagidaki
modeli toklif etmisdir:
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BATTb(m) = Z[Bbi(m) ) Ei(m)]
i=1

Burada, BATT,

kateqoriyasina olan miinasibatdir;
Byi(m) — 7 motivi asasinda b amtas nisaninin i istiinlityi

m dusiincalori (motivlari) ¢argivasinds b amtas

(xeyri va ya samarasi) haqda B diisiincesidir;
E;(m) — m motivi ssasinda alict figiin i somarasinin alictya

gostordiyi £ emosiyasinin tasiridir.
Bu borabarlik onu gostarir ki, amtos nisaninin somarasi 1-don n-o
godar (sonlu sayda) ola bilor. Hor bir konkret i somarasi iizra diisiincalarin

(Byicm) * Ei(my) imumi comi iss amtaays miinasibati miioyyan edir.

Oksor miiossisalor reklam olunan amtaslorini vo ya omtos nisanlarini
omtoonin somorasi hagda diisiincelorlo birbasa bagli olmayan xiisusi
emosional aspektlorlo (diisiincalorle) zonginlosdirmok istoyirlor. Masalon:
ixtiyari bir istehlakgida belo bir diisiinco yarana bilor ki, IBM sirkati
“soyuq” sirkotdir (¢linki onun korporativ ronglori ag vo mavidir) vo bu
diisinco IBM-in amtaalorinin alqi-satqisinda hiss edilocok tosir gdstormasa
do, hor halda alicilarin amtes hagda iimumi fikirlorinds yer ala bilor. Belo
diisiincalora avtonom emosiyalar deyilir (E¢). Bu faktoru da models daxil
etsak, onda

n
BATTb(m) = Z(Bbi(m) ) Ei(m))+ EO(m)
i=1
olacagq.
Fisbeyn modelinin xiisusi hali olaraq pioner-omtaslors olan miina-
sibati gdstoran

n
BATT, =) (B -E;)
i=1
modeli do mévcuddur.
Digor bir torofdon agor alici iki amtos arasinda (b vo ¢ amtaslori)
arasinda se¢im etmok zoruratinds galarsa, onda o, b-ya olan miinasibatini
n
BATTb(m) = Z[Bbi(m) ) Bci(m)]' Ei(m)
=1
kimi toyin edir.
Burada, B

da B diistincasidir.
Bu model reklam vericiya tam 100% -lik natico vermass do, onun
alindo giiclii bir silaha ¢evrilir.

ci(m) —71 Motivi dsasinda i amtaa nisaninin { Gistiinliyt hag-
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Bu model vo sxem iizro hazirlanmis reklam miiracisti aliciya nozoron
miloyyan tonda togdim olunmalidir. Diizgiin miiraciat tonunun segilmasi
miihiim shomiyyat dasiyir. Istifade olunan ton diapozonu olduqca genisdir:

¢ Quru vo sort ton gobuledicini “oyatmaq” vo ona hor hansi
problemin darinliyini dork etmays kdmok magsadi ils istifads olunur.

¢ Yumsaq va etinad niimayis etdiron ton va ya maslshatgi miiraciati.
Mosalon: “Knorr” vo ya “Galina Blanca” mohsullarinin reklami, adston, qa-
dinlarla sirkotin mohsullar1 arasinda miisbat miinasibotin niimayisi ilo apa-
rilmasi onlarin gadinlara vs ails miinasibatlarine hérmatinin géstaricisidir.

¢ Yumoristik ton. Masalon: “Lotus” tualet kagizlarinin reklaminin
“Fordi yaradiciliq ti¢iin” sloqani ilk névbadas istehlak¢ilarda omtosys miisbat
miinasibat vo emosiyalar yaratmaga yonaldilib.

¢ Oziindon raziliq tonu. Bu ton Sony, Philips vo s. bazarda imico,
prestijo vo miioyyan seqments malik sirkotlorin reklaminda 6z giiclorinin
niimayis etdirilmasi ti¢iin istifads olunur.

Deyilonlori nozars alaraq belo bir naticoys golmok olar ki, miisssisonin
bazarda 6ziino layigli yer tutmasi onun lazimi anda lazimi motivlors osas-
lanan reklam kampaniyasi togkil edir.
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AHAJIM3 MOTUBOB, TUCITIOJIB3YEMBIX B PEKJIAMAX, C IOMOILIbIO
BUHAPHO-JIOTHCTUYECKOI'O MOJAEJIMPOBAHUSA

P.3.AJIUEB
AHHOTAIUA
CoBpeMeHHbIe METO/bl PEKJIAMHBIX HCCIEIOBaHUI TPEOYIOT TIIATEIBHOIO aHa-
JM3a MOTHBOB HCIOJB3yEMbIX B PeKJIaMHBIX KoMIaHUsX. [Ipemaraemas paboTa ocHO-
BaHA Ha SKOHOMETPHYECKUX METO/aX MaTeMaThdeckoro Moxpenuposanus. C 3Toil me-
7610 OBLT MPOBENEH ONPOC M UTOTH OIPOCa CMOJICIMPOBAHBI C MOMOLIbIO OWHAPHO-
JOTUCTHYECKOTO MOACIUPOBAHUS.
ANALISYS OF ADVERTISING MOTIVS WITH BINAR-LOGISTIC MODELLING
R.Z.ALIEV
ABSTRACT
Modern methods of advertisment researchs demand exact analyses of the
motives which are used by advertisment companies. This research paper bases on

econometric modelling. For this purposes there was carried out the survey and the
results of this survey was modelled by binary-logistic models.
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