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Mövzunun aktuallığı. Müasir dövrdə bir çox bazarlarda, rəqabətin güclən-məsi, o cümlədən müxtəlif istehsal sahələrində fəaliyyət göstərən istehsalçı - müəssisələrin bir-birləri ilə rəqabət aparmaları, firmaların bütün mümkün vasitə-lərdən istifadə etməklə, öz məhsullarının satışını aktvləşdirməyə çalışmalarına, başqa sözlə desək, məhsulların bazara yeridilməsinə cəhd göstərmələrinə səbəb olur.Bu zaman müəssisələr satışın stimullaşdırılmasının bir çox müxtəlif vasitələrindən istifadə edirlər.


Satışın stimullaşdırılmasının ən geniş yayılmış və ən effektiv təsir göstərən marketinq vasitələrindən biri reklam fəaliyyətidir. Reklam fəaliyyəti bu və ya digər məhsulun mövcudluğu haqda, habelə onun xarakteristikası haqda alıcılara  informasiya vermək, onları məlumatlandırmaq funksiyasını yerinə yetirir.Lakin, qeyd etmək lazımdır ki, adətən firmalar üçün reklamın informasiya funksiyası ikinci dərəcəli əhəmiyyət daşıyır. Reklam vasitəsilə məhsulun üstünlüklərini  və onun fayda-lılığını alıcılara inandırmaq və bununla da, məhsulu bazara yeritmək firmalar üçün daha vacib əhəmiyyat daşıyır.
Reklam satışın və ticarətin stimullaşdırılmasının digər vasitələri və təbliğat elementləri ilə yanaşı qeyri-qiymət rəqabətinin güclü marketinq vasitəsi hesab edilir.Əgər, müəssisənin kommersiya cəhdləri məhsulun təkmilləşdirilməsinə və onun bazar tələbatına uyğunlaşdırılmasına yönəlibsə, reklam isə əks vəzifəni yerinə yetirir – istehlak tələbini, artıq istehsal olunmuş məhsula adaptasiya edir.

Müasir reklamın xarakterik cəhəti, onun istehsal və xidmət sferasında fəaliyyət göstərən firmaların istehsal-satış fəaliyətinin idarə edilməsi prosesinə cəlb edilməsi nəticəsində maraketinq sistemində yeni rol oynaması ilə əlaqədardır. Bu yeni rolun mahiyyəti, onun  kompleks marketinq sisteminin aktiv  və ayrılmaz hissəsi olmasın-dadır. Bu sistemin inkişaf səviyyəsi müəssisənin reklam – informasiya fəaliyyətinin keyfiyyət və effektvliyi eləcə də, onun dünya bazarı tələblərinə uyğunluğu ilə ölçülür. 

Marketinq məhsulların satışının təşkili prosesini, yeni məhsulların isteh-lakçılara istiqamətləndirilməsini tədqiq edir, bu məhsulların reklam strategiyasını hazırlayır.Satışın stimullaşdırılmasının marketinq metodları əsasında müəssisənin öz məhsullarının üstün cəhətləri haqda məlumat yaymaq və məqsəd auditoriyasını məhsulu almağa inandırmaq dayanır. Bu marketinq vəzifələrinin reallaşdırılması üçün istifadə olunan başlıca vasitə reklamdır. Reklam müxtəlif bazar seqmentlərinin tələbatının formalaşdırılması və stimullaşdırılması forması qismində çıxış edərək marketinqlə sıx bağlı olur.


Reklam marketinqdə rabitə vasitəsi olaraq, kompaniya və məqsəd auditoriyası arasında bərabər qiymətli mübadiləni həyata keçirən  çoxsaylı satış alətlərindən birini təşkil edir.Reklamın əhəmiyyəti biznesin xarakterindən və onda istifadə olunan digər bazar fəaliyyətinin növlərindən  asılı olaraq dəyişir. Reklam bir çox faktorlardan – bazar konyukturasından, məhsulun xüsusiyyətlərindən, onun istehsal edilmə və reallaşma xarakteristikasından, alıcı faktorundan və s. –  asılı olaraq daha çox və ya daha az effektiv ola bilən bazar kommunikasiyası alətidir.

Reklam fəaliyyətinin qanunauyğunluqlarının öyrənilməsi ölkə iqtisadiy-yatının bütünlükdə investisiya mühitini dəqiq və tez tənzimləyən indikator kimi qiymətləndirilməsi ilə şərtləşir. Təbii ki, belə bir şəraitdə müəssisələrdə satış üzrə reklam fəaliyyətinin idarəedilməsi strategiyasının seçilməsi olduqca aktuallıq kəsb edir.

Tədqiqatın məqsədi və vəzifələri.Tədqiqatın məqsədi əmtəə bazarında rəqabət mübarizəsinin daha da kəskinləşməsi və marketinq aktivliyinin artması müstəvisində müəssisələrin satış üzrə reklam fəaliyyətinin idarəedilməsi strategiyasının seçilməsi məsələlərinin nəzəri baxımdan araşdırılması və ölkəmizdə reklam fəalifyyətinin daha da yaxşılaşdırılması ilə bağlı praktiki tövsiyyələr verməkdən ibarətdir. Bununla əlaqədar  olaraq tədqiqat işində aşağıdakı vəzifələr qar​şıya qoyulmuşdür:

- marketinqin kommunikasiya elementi kimi reklamın sosial-iqtisadi mahiyyətini aşkar etmək;

- qloballaşan biznes mühitində reklam fəaliyyətinin yeri və rolunu müəy-yənləşdirmək;

-müasir şəraitdə reklam fəaliyyətinin marketinq idarəedlilməsinin spesifik cəhətləri dəqiqləşdirmək;

- satış üzrə reklam fəaliyyətinin təşkili formaları və reallaşması strategiyalarını müəyyənləşdirmək;

- müasir şəraitdə reklam bazarının tənzimlənməsi sisteminin formalaşdırmaq;

-ölkəmizdə reklam bazarının inkişaf istiqamətlərini aşkar etmək.

Tədqiqatın predmeti. Tədqiqatın predmetini ölkə muüəsmisələrinin satış üzrə reklam fəaliyyətinin idarəedilməsi strategiyasının seçilməsi məsələləri təşkil edir.

Tədqiqat işinin obyektini Azərbaycan Respublikasının reklam bazarında  fəaliyyət göstərən təsərrüfat subyektləri təşkil edir.

Tədqiqatın informasiya bazası. Dissertasiya işinin yazılmasında Azərbaycan Dövlət Statistika Komitəsinin rəsmi materiallarından, respublika iqtisadçılarının çap etdirdikləri müxtəlif jurnal məqalələrindən, internet saytlarə və portallarinin məlumatlarından istifadə edilmişdir. 

Tədqiqat işinin nəzəri və metodoloji  əsasını Azərbaycan Respublikası alim-lərinin son illərdə logisika sahəsində apardıqları fundamental və tətbiqi xarakterli tədqiqatların əsas müddəaları və nəticələri qəbul edlilmişdir.

Problemin nəzəri hissəsinin işlənib hazırlanması zamanı tarixi və məntiqi-nəzəri təhlil üsulları tətbiq edilmiş, ekspert qiymətləndirmə, eləcə də ümumi anlayış və kateqoriyalardan konkret iqtisadi proseslərə istiqaməti müəyyənləş​dirən deduktiv metodlardan istifadə olunmuşdur.Son dövrlərdə Azərbaycan Respublikasında kommersiya fəaliyyətinin mövcud vəziyyəti və logistik təşkilini əks etdirən geniş statistik materialların təhlilinə xüsusi diqqət yönəldilmişdir. 

Tədqiqat işinin elmi yeniliyi aşağıdakılardan ibarətdir:

- informasiya iqtisadiyyatı şəraitində reklam bazarıının formalaşmasının nəzəri əsasları müəyyənləşdirilmiş;

- ölkəmizdə reklam bazarının formalaşması ənənələri  aşkar edilmiş və mövcud vəziyyətinin təhlili aparılmış;

- Azərbaycan Respublikasında reklam bazarının inkişaf etdirilməsinin prioritet istiqamətləri əsaslandırılmışdır.

Tədqiqatın praktik əhəmiyyəti. Bir çox inkişaf etmiş ölkələrin təcrübəsindən göründüyü kimi bazar iqtisadiyyatı inkişaf etmiş reklam institutu olmadan effektiv fəaliyyət göstərə bilməz.Başqa sözlə desək reklam-bazarın daxili elementi, onun inkişafının vacib aləti hesab edilir. Odur ki, yerinə yetirilən tədqiqat işinin praktik əhəmiyəti reklam müəssisələrin uğurlu fəaliyyət göstərməsi üçün lazım olan müəyyən təklif və tövsi​yələrin verilməsindən ibarətdir. 

Fəsil 1. İnformasiya iqtisadiyyatı şəraitində reklam bazarının formalaşmasının nəzəri əsasları

1.1 Marketinqin kommunikasiya elementi kimi reklamın sosial-iqtisadi mahiyyəti

İstehsal edilmiş hər hansi bir məhsulun istehlak dəyəri yalniz onun reali-zasiya nəticəsində reallaşir. Buna görə də o, lazim olan yerə çatdirilmalidir ki, istehlakçilarin tələbatini ödəməyə və realizasiya olunmaği təmin etməyə imkan versin. Lakin göründüyü kimi konkret məhsulun istehsalçilari heç də bazarda tək deyil, yəni müəyyən məhsulun istehsalçilari bazarda rəqabətlə üzləşir. Elə buna görə də marketinq fəaliyyətinin mühüm vəzifələrindən və prinsiplərindən biri olan bazara təsir etmə, istehsal edilmiş məhsullara təlabatin yaradilmasina ehtiyac duyulur. Belə ki, bazara çixarilmiş yeni məhsulun istehlak xüsusiyyələri, hansi tələbati ödəyə bilməsi, tətbiqi sahələri, üstünlükləri və s. haqqinda istehlakçilarin əksər hissəsi heç bir informasiyaya malik olmurlar. Bundan başqa bazarda müxtəlif müəssisələrin eyni təlabati ödəyə bilən oxşar məhsullari satilir və istehlakçilar bu məhsullardan birini seçmək məcburiyyətində qalirlar. Buna görə də bu prinsip istehlakçilara bazara çixarilmiş məhsullarin istehlak xüsusiyyətlərini, onlarin hansi tələbati ödəmək qabiliyyətini və s. izah etməklə həmin məhsullara tələbatin yaradilmasini nəzərdə tutur. Bu kimi əməliyyatlar əlbəttə ki, marketinqin həvəsləndirmə metodlari vasitəsilə, xüsusən reklam fəaliyyəti vasitəsilə həyata keçirilir. Reklam marketinqin bəzi digər fəaliyyət sferalarindan fərqli olaraq məhsul istehsalindan sonra (satişin həvəslən-dirilməsi istisna olmaqla) həyata keçirilir. Reklamin məqsədlərindən biri məhsula tələbatin yaradilmasi, məhsulun rəqabət qabiliyyətliliyinin yüksəldilməsi, firmanin imicinin formalaşdırılmasindan və s. ibarətdir. Hazirda reklama çəkilən xərclərin daim artmasi onlardan necə geniş istifadə olunmasindan xəbər verir. Coca-Cola, Procter& Gamble, Siemens, Sony, Microsoft, Nokia və s. kimi məşhur firmalarin reklama çəkdiyi xərclər onlari indiki səviyyəyə gətirib çixarmişdir. Bir çox mütəxəssislər belə hesab edir ki, marketinq yalniz reklam və satişdir. Bu da təəccüblü deyil, çünki hər gün biz televiziyada reklam çarxlarina, qəzetlərdə elanlara, hər addimda reklam rast gəlinik. Amma əslində bunlar hamisi yalniz marketinq aysber-qinin görünən hissəsidir.

Hər bir firma, müəssisə bazar münasibətlərinə girdikdə öz fəaliyyətinin effektivliyini yüksəltmək üçün müxtəlif üsul və metodlardan istifadə etməyə çalişir. Bunlardan ən geniş yayilmiş metodlardan biri də reklam və satişin həvəsləndi-rilməsidir.

Əmtəə və ya xidmətin həvəsləndirilməsində ən çox istifadə olunan və daha effektli nəticələr əldə etmə imkanı verən vasitələrdən biri reklamdır. Reklam fransizca “reclame”-“qişqirmaq”,latinca isə “çağirmaq”deməkdir.Reklam konkret məhsulun təbliğatı məqsədi ilə kütləvi informasiya vasitələrində pullu, bir istiqamətli, qeyri-şəxsi və dolayı müraciət edilməsi və ya məlumat verilməsidir.  O, kifayət qədər qısa müddət ərzimndə geniş ictimaiyyətə müraciət etməyə və bunun sayəsində istehlak-çıların məlumatlandırılmasına, ticarət markasının mövqeləşdirilməsinin daha yüksək effektlə həyata keçirilməsinə, satış prosesinin asanlaşdırılmasına və s. imkan verir.

Reklam məhsulun bazar mövqeyini saxlamaq, möhkəmləndirmək və artırmaq yolu ilə müəssisənin istehsal-satış fəaliyyətinə hərtərəfli təsir göstərir. Belə ki, reklamın köməyilə məhsulun tərtib edilmiş bədii təsviri geniş istehlakçı audito-riyasının zövqlərinin formalaşmasına və inkişaf etməsinə təsir edir, onların estetik baxımdan inkişafına səbəb olur və bunların sayəsində bazarın ələ keçirilməsinə, müəssisənin bazar payının və satışın həcminin artmasına səbəb olur. Reklam isteh-lakçılarda, alıcılarda konkret istehsalçının istehsal və realizə etdiyi məhsul haqqında geniş təsəvvürlər yaradır və rəqib məhsullardan onun üstünlüklərini nümayiş etdirir. Bu isə rəqib müəssisələrin daha mükəmməl məhsullar hazırlamasını və  daha effektli fəaliyyət göstərməsini stimullaşdırır. Buna nail olmaq üçün yalnız istehsalda elmi-texniki tərəqqinin nailiyyətlərini tətbiq etmək lazımdır. Nəticədə reklam elmi-texniki tərəqqinin inkişafına və sağlam rəqabət mühitinin yaranmasına səbəb olur.

Müasir dövrdə marketinqə aid ədəbiyyatlarda reklamın məzmununa dar və geniş mənada iki yanaşma mövcuddur. Dar mənada yanaşmaya görə reklam dedikdə konkret məhsulun (xidmətin, ideyanın, müəssisənin və sair) xeyrinə təbliğat məq-sədilə kütləvi informasiya vasitələrində, həmçinin bitrbaşa marketinq və internet vasitəsi ilə pullu, bir istiqamətli, qeyri-şəxsi və dolayı müraciət başa düşülür. Reklamın məzmununa geniş mənada yanaşmada isə  istehsalçının (satıcının) və ya onların nümayəndəsinin potensial istehlakçıya (alıcıya) istənilən müraciəti başa düşülür. Bu yanaşma formalarından asılı olaraq reklama çoxlu sayda təriflər verilmişdir. Onlardan ən geniş yayılmışları aşağıdakılardır:

-reklam-insanı əvvəllər eşitmədiyi, görmədiyi və bilmədiyi şeylərə ehtiyac duymağa vadar edən məfhumdur;

-reklam-özündə maliyyələşdirmə mənbəyi dəqiq göstərilməklə pullu informasiya yayımı vasitələrinin yardımı ilə şəxsi olmayan əlaqə formalarını təcəssüm etdirir;

-reklam-qeyri-güc vasitələrinin köməyilə həyata keçirilən məqsədyönlü fəaliyyət növüdür;

- reklam- mənəvi təsiretmənin bir formasıdır;
-reklam-mövcud olanları (əmtəə, xidmət, ideya, təşkilat, şəxs və sair) olduğu kimi, yaxud olduğundan daha yaxşı təsvir etməklə insanlarda onlara qarşı xoş münasibət yaratmağa xidmət edən və bu münasibətə müvafiq hərəkətlər etməyə (almaq, səs vermək və sair) sövq edən pullu kommunikasiya formasıdır;

-reklam- əmtəə və xidmətləri istehlakçılara sırıma vasitəsidir;

- reklam - hər hansi bir əmtəə, xidmət və ya ideyani istehlakçilara tanitmaq məqsədilə, gözə, qulağa təsir edən müraciətləri hazirlayaraq pul qarşılığinda yayindirilma fəaliyyətləridir;

-reklam-müəyyən bir mənbə tərəfindən əmtəələri, xidmətləri və ya ideyalari pul qarşiliğinda informasiya yayim vasitələrinin köməkliyi ilə geniş auditoriyaya elan edilməsi hadisəsidir; 

-reklam-çap şəklində ticarət  və yaxşı çatdırılmış həqiqətdir;

-reklam-əmtəə və xidmətlərə təlabatin yaradilmasi və alicilarin qabaqcadan xəbərdar edilməsi məqsədilə əmtəə və müxtəlif xidmət növləri və s. haqqında məlumatdir;

-reklam-fiziki və hüquqi şəxslər, əmtəə, ideya və yeniliklər (reklam infor-masiyası) haqqında maraq formalaşdırmaq və ya bu marağı saxlamaq, əmtəənin satılmasına, ideya və yeniliklərin hə​yata keçirilməsinə kömək göstərmək məqsədi ilə yayılan infor​masiyadır (“Reklam haqqında“ Azərbaycan Respublikasının Qanunu).
Təriflərdən göründüyü kimi həqiqətən düzgün seçilmiş reklam vasitəsi ilə, istehsalçinin əmtəəni, ya da göstərdiyi xidməti özünün fərdi əlamətlərinə görə eyni tipli əmtəələr kütləsindən fərqləndirilir, istehlakçida həmin əmtəəni almaq arzusu gücləndirilir, istehsalçi və onun məhsulu haqqında alicilarda xoş təəssürat yaradilir. “CocaCola” firmasinin reklam işləri ilə məşğul olan “Makkoy Erikson inkorporeyted” reklam agentliyi belə hesab edir ki, “reklam-bu yaxşi deyilmiş həqiqətdir. Koki reklami elə olmalidir ki, o öz formasi və tərkibi ilə məhsul keyfiyyətini əks etdirsin”.

Lakin göstərilən təriflər reklamın mahiyyətini müəyyən qədər ifadə etsələr də onu tam izah edə bilmirlər. Son nəticədə reklama verilən tərifləri ümumiləşdirərək belə nəticəyə gələ bilərik ki, o, məhsul (xidmət, ideya, müəssisə və sair) haqqında istehlakçıya məlumat verməklə ona təsir etmək və bunun sayəsində tələbatın, istehlakın həcmini artırmaq vasitəsidir.

Bazar iqtisadiyyatı şəraitində reklamın insanlara və deməli,istehlakçılara təsiri məsələsi uzun illərdir ki,mütəxəssislər tərəfindən müzakirə olunur və bu sahədə yekdil fikir mövcud deyildir.Bu problemə iki yanaşma: güclu və zəif reklam nəzəriy-yəsi mövcuddur.Güclü reklam nəzəriyyəsinin tərəfdarları hesab edirlər ki,insanlar və deməli, istehlakçılar reklamın təsirinə məruz qalırlar və ardıcıl olaraq xəbərdar olmaq, maraq duymaq, arzulamaq (inanmaq) və fəaliyyət göstərmək (hərəkət etmək) mərhələlərindən keçirlər. Başqa sözlə, istehlakçılar  reklam sayəsində reklam olunan obyekt haqqında məlumtlandırır, bunun nəticəsində onda həmin obyektə maraq və onu əldə etmək arzusu yaranır, nəhayət onu əldə edib-etməməyə dair qərar qəbul edir. Deməli,güclü nəzəriyyəyə görə reklam istehlakçıların obyekt haqqında biliklərini artırmaq, onların həmin obyektə münasibətini dəyişmək və həmin obyekti olmağa inandırmaq gücünə malikdir.
Bu nəzəriyyənin tənqidçiləri onun iki başlıca çatmamazlığını qeyd edirlər. Onlar birincisi,istehlakçının hər hansı bir məhsulu (xidməti) alana kimi onu arzulamasının təsdiq edilməsini düzgun hesab etmirlər. İkicisi bu model, istehlakçının satınalmadan sonrakı fəaliyyətini nəzərə almır, sadəcə olaraq alıcı olmayan şəxsin alıcıya çevrilməsi,yəni potensial alıcının real alıcıya çevrilməsi ilə məhdudlaşır.
Reklamın insanlara təsirinin zəif nəzəriyyəsi tərafdarları hesab edirlər ki, istehlakçılar reklamın təsirinə məruz qaldıqda üç mərhələdən: xəbərdar olmaq, sınaqdan keçirmək və möhkəmləndirmə mərhələlərindən keçirlər. Bu nəzəriyyənin tərafdarları belə hesab edirlər ki,reklam istehlakçılara, güclü nəzəriyyədə nəzərdə tutulduğuna nisbətən, daha az təsir edir. Onlar göstərirlər ki, reklam əvvəlcə, isteh-lakçılara məhsul haqqında informasiya verir,onu məlumatlandırır və məhsula maraq yaradır, bu isə onu həmin məhsulu almağa təhrik edir, yalnız birinci satınalmadan sonra istehlakçıda həmin məhsulu almağa istək yarana bilər.
Bəzi mütəxəssislər hesab edirlər ki,bu və ya digər nəzəriyyənin tətbiqi isteh-lakçı cəlbediciliyinin səviyyəsindən asılıdır. İstehlakçı cəlbediciliyinin səviyyəsi yüksək olduqda reklamın istehlakçılara təsirinin güclü nəzəriyyəsindən, istehlakçı cəlbediciliyinin səviyyəsi zəif olduqda isə reklamın istehlakçılara təsirinin zəif nəzə-riyyəsindən istifadə etmək məqsədəuyğundur.

Qərb firmalarinin təcrübəsi göstərir ki, mikrosəviyyədə demək olar ki, alıcı tələbatinin istənilən səviyyəsi məqsədyönlü reklam tədbirlərini özündə saxlayan firmanin real istehsal imkanlarina və ya onun satiş siyasətinə uyğun olacaq səviyyəyə qədər dəyişə bilər. Əksər müəssisələr reklamdan özləri haqqinda, öz əmtəələri və xidmətləri haqqnda danışmaq və tədbirləri həyata keçirməklə cavab reaksiyasini almaq üçün istifadə edir.  Reaksiya çox müxtəlif ola bilər. Məsələn: Alıcıda reklam edilən əmtəə və ya marka barədə xoş təəssürat yarana və bu alici real aliciya çevrilə bilər və yaxud əksinə.

Reklam-alici ilə satici arasinda dialoqdur. Satici öz fikirlərini reklam vasitəsilə ifadə edir, alici isə həmin əmtəəyə maraqli olur. Reklam adi informasiyadan son nəti-cəyə maraqlılığı ilə fərqlənir. Bu sa​dəcə informasiyanı deyil, konkret məqsədin mala tələbin artırılmasını öy​rən​mək​dir. Deməli, müasir dövr​də artıq reklam cəmiyyətimizin ayrılmaz atri​but​la​rından biri​nə çevrilmişdir.

Reklamin başlica vəzifəsi əmtəə və ya xidmətlər haqqinda məlumatin yalniz anlaşiqli deyil, həmçinin xoşagəlimli edilməsidir. Aparılan testlər göstərir ki, əhali düzgün təşkil edilən reklamdan yüksək zövq alir. Amma çox təəssüf ki, əhalinin bir hissəsinə zövq verən reklamlar əhalinin digər hissəsinin qəzəbinə səbəb olur. Son zamanlar bütün dünya reklamvericiləri  əmin olmuşlar ki, qəzəbə səbəb olan reklam-lar daha yaxşi yadda saxlanilir.

Bazar vasitəsi kimi reklam potensial istehlakçılara satış imkanı verir. İn​for​​masiya və inandırma reklamın əsasıdır. Reklamın digər dəyəri ondan iba​rət​​dir ki, o çoxlu istedadlı insanları-rəssamları, yazıçıları, recissorları, aktyor​ları və s. özünə cəlb edir. Məhz onlar reklamı sənətə çevirir. Reklam malın (xidmətin) keyfiyyətinin ən yaxşı təminatçısı olduğunu deməyə əsas var. Rek​lam jə​miyyətin tələbatına və əh​val-ruhiyyəsinə cavab verən, onun vəziyyəti və stan​dartları ilə uzlaşan bir sahədir. Sadə şəkildə desək, reklam müxtəlif üsullarla yeni mal və xidmətlər, onla​rın istehlak xüsusiy​yət​ləri haqqında informasiya verir və potensial istehlak​çı​la​ra istiqamətlənir. Reklam satışın stimullaşdırıl​ması ilə yanaşı, firma-ların kom​mu​ni​kasiya fəaliyyətinin bir hissəsidir. Reklam əmtəəni istehlakçılara könüllü bağ​la​yır.

Reklamın tarixinə nəzər salsaq görərik ki,reklamın yaranma tarixi, bazarın yaranma tarixi ilə üst-üstə düşür. Belə ki, qədim Afina və orta əsr avropa ölkələrinin küçələrində carçılar gəzərək, qul, mal-qara,müxəllafat (ev əşyaları) və məhsul satışını elan edirdilər. Bunu erkən reklam adlandırmaq olar. Əyani reklam da keçmişdən mövcuddur. Belə ki,qədim Romalılar qladiator döyuşləri və sirk tamaşaları haqqında elanları divarlarda yazırdılar. Qədim Yunan və Ro​ma mənbələrində reklam sözü adam​la​​rın yığıldığı küçə və meydanlarda məlumatların şifahi elan olunması mə​na​sın​​da işlədilir. Belə çıxır ki, şahların, sultanların, kralların əmr və fər​manlarını şi​fahi halda əhaliyə çatdıran carçılar da reklamla məşğul olublarmış.

Qədim Yunanıstanda maskalı carçılar reklam mətnini mah​nı ilə oxu​yur​du​lar. Bu mahnılardan birinin mətnində tərənnüm olunan kosmetik məmula​tın Eksliptosun dükanın​da satıldığı bildirilir. Qədim reklamçılığın izlərini Azərbaycanın da folklor nümunələrində tap​maq mümkündür. Milli ənənəyə uyğun olaraq bir çox bölgələrdə son dövrlərə qə​dər toy şənliyi barədə məlumatı əhaliyə at belində carçılar - dəvətçilər çat​dı​rır​dı.

Keçmiş  zamanlardan qalma gil və yaxud daş lövhələrdəki yazılı infor​ma​si​ya və məlumatlar ilkin elanlar hesab olunur. Lakin bu elanlarda təhrikedici amil​​lər olmadığından, onlar reklam sayılmır. Bununla belə zaman dəyişdikcə rek​lam​çılığın da tədricən formalaşdığının şahidi oluruq.

Tarixən əmtəə-pul münasibətləri inkişaf edib təkmilləş​dikcə reklama tələ​bat yarandı və reklamçılıq peşə kimi formalaşaraq yazılı həllini tapdı. Yazılı rek​lamlar isə reklam​çılığın tarixi inkişaf mərhələlərini izləməyə və nəzəri təh​lil​dən keçirməyə imkan verdi.

Nəzəri və əməli cəhətdən peşəkar reklam dövlət miq​yasında institut kimi ilk dəfə Amerikada formalaşmışdır. Bu sistemli mexanizm reklamın nəzəri qa​nun​larının tədricən təkmilləşdirilməsinə zəmin yaratmışdır. Amerikanın rek​la​mın be​şi​yi​nə çevrilməsinə bir neçə amillər səbəb olmuşdur. Birincisi, istehsalın mexa​nik​ləş​dirilməsinin tətbiqi prosesində Amerika sənayesi liderlik etmişdir ki, bu da mal ar​tıq​lığı ortaya çıxarmış və alıcıları daha da çox almağa inandırmaq zə​ru​rəti ya​rat​mış​dır. İkincisi, su və avtomobil yollarının əlverişli şəbəkəsinin ya​radılması, üçün​cüsü, 1813-cü ildə məcburi ibtidai təhsilin tətbiqi savadlılığın sə​viyyəsini yüksəltmiş, qəzet və curnalların artımına səbəb olmuşdur. Radio​nun, daha sonra televiziyanın ixtirası reklamın yayılmasının iki mühüm vasi​tə​si​nin yaranması demək idi.

8 may 1886-cı ildə Jorciya ştatının Atlanta şəhərində Jon Pemberton öz ap​tekində «Koko-Kola» hazırladı və 21 gün sonra «Atlanta cournal» qəzetin​də​ki elanla müştərilərə təqdim etdi. İnformasiya vasitəsində çap olunan bu elan​la reklam tarixi rəsmi olaraq protokollaşdı. Həmin elandakı «dadlı və sərin​ləşdirici» sözləri bu günə qədər «Koko-kola»nın reklam mətnində leytmo​tiv kimi qorunub saxlanılır. Jon Pembertonun işgüzar munasibət qurduğu ba​zar​da malın satışı ilə məşğul olan Robinson ilk reklamçı kimi tarixə düşdü. İki il sonra bu şəriklər şirkət hüquqlarını satsalar da, əmtəə reklamı tarixi onların adı ilə bağlı oldu .

XIX əsrin sənaye inqilabı sayəsində kütləvi istehsal geniş miqyas aldı. İri miqyaslı kapital qoyuluşu istehsalda  fasilə​sizlik tələb etdiyindən, istehlak baza​rının tənzimlənməsi labüd idi. Bazar rəqabəti ilk növbədə çoxluğun tələ​bi​nə uyğun keyfiyyət standartını formalaşdırırdı. Yalnız istehsalın təklifini baza​rın tələbinə uyğunlaşdırmaqla kütləvi istehsal özünü təsdiq etdi. Kütləvi is​teh​sal və istehlak bazarının yaratdığı idxal və ixrac prosesi coğrafi ərazi çərçi​və​si​nə sığ​ma​dı və bu kütləvi informasiya vasitələri sistemli reklamın hü​dud​la​rı​nın ge​niş​lənməsinə obyektiv şərait yaratdı.

Marketinqin tərkib hissəsi olan sistemli reklam hesabına dolların zəif in​ki​​şaf etmiş ölkələrin bazarını ələ almasında kütləvi informasiya vasitələri mü​hüm rol oynayırdı. XIX əsrin sonlarında reklam işi kütləvi in​for​masiya vasitələrində sistemli şəkildə həyata keçirilməyə başlanıl​mışdır. XX əsrin əvvəl​lərində sosial-iqtisadi  hə-yatda tam möhkəmlənmiş reklam mövcud və yeni yaranan kütləvi in​for​masiya vasitələrinin inkişaf etdirilməsinə ob​yek​​tiv zərurət yaratdı.

Bazar vasitəsi kimi reklam potensial istehlakçılara satış imkanı verir. İn​for​​masiya və inandırma reklamın əsasıdır. Reklamın digər dəyəri ondan iba​rət​​dir ki, o çoxlu istedadlı insanları - rəssamları, yazıçıları, recissorları, aktyor​ları və s. özünə cəlb edir. Məhz onlar reklamı sənətə çevirir. Reklam malın (xidmətin) keyfiyyətinin ən yaxşı təminatçısı olduğunu deməyə əsas var. Rek​lam cə​miyyətin tələbatına və əh​val-ruhiyyəsinə cavab verən, onun vəziyyəti və stan​dartları ilə uzlaşan bir sahədir. Sadə şəkildə desək, reklam müxtəlif üsullarla yeni mal və xidmətlər, onla​rın istehlak xüsusiy​yət​ləri haqqında informasiya verir və potensial istehlak​çı​la​ra istiqamətlənir. Reklam satışın stimullaşdırıl​ması ilə yanaşı, firmaların kom​mu​ni​kasiya fəaliyyətinin bir hissəsidir. Reklam malı istehlakçılara könüllü bağ​la​yır.

ABŞ-da və digər inkişaf etmiş ölkələrdə «reklam» (ad​verticing)  anlayışı küt​​ləvi  informasiya vasitələrində  reklam elanları kimi başa düşülür. Bu zaman sa​​tışa səbəb olan təd​birlər (sales promotion), cəmiyyətlə xe​yir​xah müna​sibət​lərə nail olmaq məqsədilə nüfuzlu tədbirlər (pub​​lcj re​lations), həmçinin mahiyyətjə istehsalçıların istehlakçılarla əlaqəsinə is​ti​qamətlənən və son dövlərdə sürətlə inkişaf edən rek​lam fəaliyyətinin spesi​fik sahəsi olan - direkt-marketinq (dircjt-marketing) bir-birindən fərq​lən​di​ri​lir. 

Reklam agentliklərinin yaratdığı və nəşr etdirdiyi reklam bir qayda ola​raq istehsalçılar, yaxud onların malları haq​qında məlumat verir, onların imi​ci​ni for​malaşdırır və qoruyub saxlayır. Reklam agentliklərinin gəlirləri yara​dıcı işlə​rin ödə​nilməsindən və reklamın yayılması vasitələrindən əldə olu​nan komi​siyon mü​kafatlarından yaranır. 
İşgüzar fəaliyətin əsasi olan reklamin aşağidaki xarakterik xüsusiyyətləri vardir:

İctimai xarakteri: Reklam-kommunikasiyanin son dərəcə ictimai formasıdir. Onun ictimai təbiəti belə hesab edir ki, əmtəə hami tərəfindən qəbul ediləndir və qanunidir.Hər bir yayimlandirilan reklam bilavasitə ictimaiyyət üçün nəzərdə tutulmuşdur. Məsələn, qəzetlər, jurnallar, televiziya, radio və s. birbaşa ictimaiyyətə istiqamətlənmişdir. Reklam da elə kütləvi auditoriya ilə əlaqə yaratmaq üçün bu KİV-dən çox geniş istifadə edir. Hər birimizin əzbər bildiyi ən məşhur reklam çarxlari bunu sübut edir.

Nəsihət vermə (öyüdvermə) qabiliyyəti: Eyni vaxtda o aliciya öz-özünə müxtəlif rəqiblərin məhsullarini müqayisə edib, seçim etməyə kömək edir. Yəni alici hər hansi məhsulu müxtəlif markalarda, çeşidlərdə və s. keyfiyyətlərdə gördükdə məhsulu almaqda tərəddüd edir. Lakin alici reklam edilən məhsullari tanidiğindan o, məhsullarin hansinin almaği qəti müəyyən edir. Məsələn, Samsung və Siemens mobil telefonlarinin eyni funksiyaya, hətta eyni qiymətə bazarda təklif edilir. Lakin alıciı verilən reklamlara uyğun olaraq Siemens mobil telefonlarinin daha keyfiyyətli olmasi anlamina gəlir və bunun nəticəsidir ki, Siemens mobil telefonlari bazarda qabaqcil yerlərdən birini tutur.

Ekspressivlik: Şriftlərdən, səs və rənglərdən bacariqla istifadə sayəsində reklam firma və onun əmtəələrinin (xidmətlərinin) effektiv nümayişinə şərait yaradir. Məsələn, televiziya ilə yayimlandirilan reklam zamani dinləyici başqa otaqda da ola bilər,lakin reklam çarxinda istifadə edilən səs onun marağina səbəb ola  bilər ki, bu da sonda reklamvericinin arzuladiği şəraitə gətirib çixarir.Həmçinin qəzetlərdə xüsusi şriftlərdən istifadə də arzu olunan nəticəyə nail olmağa imkan verə bilər və s.

Görünməzlik: Reklam auditoriyaya təsirdə cavab vermək və hər kəsə vaxt ayirmaq kimi hisslərdən uzaqdir. Reklam auditoriya ilə dialoq deyil, yalniz monoloq yaradir.

Reklamın əsas əlamətlərinə bir qayda olaraq ödənişlilik, fərdiləşdirməmək, rek​lam müraciətinin satıcıdan alıcıya birtərəfli istiqamətliliyi,vasitə​çilik, yəni reklam vasitəcilik sistemi ilə (kütləvi informasiya va​sitə​ləri, müxtəlif reklam daşıyıcıları) ötürülür, sifarişçinin (rek​lam verənin) dəqiq müəyyənləşdirilməsi və inandırma aid edilir.

Reklamın obyekti kimi əmtəə (xidmətlər, firma, şəxs və s.) çıxış edirsə,  onun predmetini qarşıya qoyulan məq​səd və vəzifələr təşkil edir.

Reklamın  məqsədləri daimi təkamülə məruz qalmışdır: birbaşa satışı stimul-laşdırmaq (1920-1930), “nadir ticarət təklifini” tap​maq və əmtəəni istehlakçıya çatdırmaq (1940-1955), brendin nadir imicini yaratmaq (1955-1960), brendi mövqe ləşdirmək, yəni bazarın seçilmiş seqmentində onun üçün rəqabətçilərdən fəqrli məlumat və məqsədli auditoriya üçün maksimal yaxınlıq yaratmaq (1970-ci ildən sonra).

Reklamın mühüm məqsədləri “reklamın pilləli fəaliyyəti” kon​sepsiyasında müntəzəm olaraq qaydaya salınmışdır. Hələ 1898-ci ildə Amerika reklamçısı Elmer Levis model çərçivəsində reklamın aşagıdakı vəzifələrini müəyyənləşdirən AİDA qaydasını formalaşdırmışdır: Attention - diqqət, Interest - maraq, Desire - arzu, Action - fəaliyyət. Ötən müddət ərzində model çoxsaylı dəyişikliklərə məruz qalmışdır. Belə ki, bəzən maraq diqqətin nəticəsi kimi deyil, onun zəmini kimi başa düşülürdü (IADA). Bunun dəyişilmiş variantları beşinci pilləni (Confidence-inam) daxil edən AIDCA və səbəbi (Motive) özündə əks etdirən AIDMA modellərdir.

Reklamın iqtisadi və kommunikasiya məqsədləri fərqlən​di​rilir. Birinci birbaşa, ikinci isə dolayısı ilə malın alışına istiqa​mətlənir. İqtisadi məqsədlərə aiddir:

-əmtəənin satışına kömək etmək;

-əmtəənin yaxud  xidmətlərin mövcud növünə tələbatın for​ma​laşdırılması; 

-alıcını həmin əmtəəni əldə etməsinə inandırmaq;

-konkret əmtəəyə tələbin və satışın stimullaşdırılması; 

-güzəştli sövdələşmələr, satışlar, qiymətin aşagı salınması haqqında elanların verilməsi;

-yeni əmtəənin yaxud  xidmətlərin bazara çıxma müddətinin qısaldılması;

-potensial alıcıları maqazinə, sərgiyə  gəlməyə vadar etmək.

Kommunikasiya məqsədlər isə özündə aşağıdakıları birləşdirir:

-istehlakçıları yeni məhsullarla, ticarət nişanları ilə yaxud müəssisələrlə tanış etmək;

-məhsulun tanınma səviyyəsini yüksəltmək;

-məhsul istehlakının vərdişinə təsir etmək;

-istehlakçıları məlumatlandırmaq (məsələn, qiymət dəyişikliyi haqqında);

-müəyyən istiqamətdə imicin dəyişməsi (modernləşdirmə, cəlbediciliyin yüksəldilməsi); 

-məhsulu əldə etməyə əmin olmasa da belə insanları maqazinə gətirən marağın oyadılması;

-məhsulu əldə edən digər insanların arxasınca gəlmək arzusunun oyadılması;

-məhsullara inamın dəstəklənməsi;

-müəssisə yaxud onun məhsulu haqqında fikrin yaxşılaş​dırılması;

-rəqabət aparan əmtəələr arasında həqiqi (əsl) əmtəənin ayrılması (fərqlənməsi).

Reklamın qarşısında qoyulan məqsədləri onun növündən asılı olaraq aşağıdakı kimi təsnifləşdirmək olar.

                                                                                                                      Cədvəl 1.1 

Reklamın mümkün məqsədləri

	Reklamın növü
	Reklamın məqsədi

	Məlumatlandırıcı
	· yeni məhsul  və ya artıq mövcud olan məhsulun yeni tətbiq 
         sahələri haqqında məlumat vermək;

· qiymətin dəyişməsi haqqında bazarı məlumatlandırmaq;

· məhsulun fəaliyyət prinsiplərini izah etmək;

· göstərilən xidmətin təsviri;
· stehlakçıda məhsul haqqında düzgün olmayan təsəvvür  və şübhələrin 
        aradan qaldırılması;

· firmanın obrazının formalaşdırılması.


	Xəbərdaredici
	· məhsul markasına üstünlüyün formalaşdırılması;
· alıcıların sizin markaya üstünlük verməsi üçün onların həvəsləndirilməsi;

· istehlakçılara məhsulun xassələrinin dəyişdiyini xəbər vermək;

· istehlakçını təxirə salmadan alışı reallaşdırmağa inandırmaq.

	Xatırladıcı
	· istehlakçılara məhsulun yaxın gələcəkdə onlara lazım ola biləcəyini
       yada salmaq;

· məhsulun satış yerlərini istehlakçıların yadına salmaq;

· sezonlararası periodda məhsulun, istehlakçıların yaddaşında saxlanılması;

· təsadüfi alıcıları özlərinin,daimi alıcılarına çevirmək;

· məhsul haqqında məlumatlılığı yüksək səviyyədə saxlamaq.

	Möhkəmlədən
	· məhsuldan istifadənin yeni üsullarını reklam eləmək;

· alıcıları məhsuları çoxlu sayda və ya bir neçə adda almağa inandırmaq;

· daha tez-tez alış etməyə və ya istifadəni artırmağa sövq etmək.



	Müqayisəedici
	· rəqib müəssisənin alıcılarını,öz alıcılarına çevirmək;

· köhnə müştəriləri rəqib müəssisənin məhsullarını seçməsinin qarşısını    almaq.


Əmtəə bazarının inkşaf mərhələlərindən asılı olaraq reklamın başlıca vəzifələri  cədvəl 1.2-də göstərilmişdir. 

                                                                                                                  Cədvəl 1.2 
Bazarın inkşafının müxtəlif mərhələlərində reklamın başlıca vəzifələri

	Bazarın inkşaf mərhələləri
	Reklamın vəzifələri

	Bazara  hazırlıq və ya yeni məhsulun layihələndirilməsi 
	· yeni məhsul haqqında istehlakçıları  məlumatlandırmaq;  

· potensial alıcı seqmentini  formalaşdırmaq.

	Yeni  bazara çıxış
	· satışı intensivləşdirmək;

· potensial alıcıların sayını artırmaq;

· məhsul seçimində alış motivinə diqqəti cəlb etmək və
      alışı  stimullaşdırmaq;

· məhsul istehsalçısı və müəssisənin imicinə lazımi 
      münasibəti formalaşdırmaq;

· məhsulların satış coğrafiyası haqqında məlumat vermək.

	Kütləvi  satış
	· istehlakçı qruplarını stabilləşdirmək;

· satışın optimal səviyyəsini və məhsulun rəqabət qabiliyyətini
   təmin etmək;
· məhsul istehsal həcmini nəzərə almaqla satışı genişləndirmək.

	Tələbın formalaşdırılması 
	· istehlakçıların yeni məhsullara tələbatının formalaşması ilə 
     əlaqədar köhnə məhsulların reklamının dayandırmaq (demar-

    ketinq funksiyası);

· yeni məhsulu reklam etdirmək;
· istehlakçılarda alış qərarlarını formalaşdırmaq;


Qarşıya qoyulmuş məqsədlərdən asılı olaraq, reklam müxtəlif funksiyaları yerinə yetirə bilər. Reklamın bu funksiyaları əsas aşağıdaçılardır:
-məhsul (xidmət) növlərinin təqdim olunması və onlar arasında diferensasiyanın aparılması;
-məhsul(xidmət) haqqında məqsəd auditoriyasına informasiyanın verilməsi;
-yeni məhsullara (xidmətlərə) potensial alıcıların marağını stimullaşdırmaq və artıq mövcud olan məhsula ikili tələbatın yaradılması;
-məhsul(xidmət)satışını optimallaşdırmaq;
-məhsulların (xidmətlərin) tətbiq sahələrini genişləndirmək;
-alıcıların məhsul və xidmətlərə üstünlük verməsini təmin etmək;

Sadalanan bu funksiyaları blok şəklində aşağıdakı kimi qruplaşdırmaq mümkündür:

-iqtisadi; 

-sosial;

-yaşam tərzinin təbliğatı;

-maarifləndirici;

-informasiya.

İqtisadi funksiya - mahiyyəti baxımından reklam iqtisadi prosesdir. O, məhsul istehsalçısı  və ya satıcısının qarşısında duran iqtsadi məsələləri həll edir,istehlakçı tərəfindən qəbul edilən iqtsadi məsələlərə təsir göstərir. Reklam iqtsadi sistemin ayrılmaz hissəsidir. Reklam bazar münasibətlərinin bir alətidir, həmçinin öz miqya-sına görə sənayecə inkşaf etmiş ölkələrin iqtisadiyyatının böyük hisəsidir. Reklamın iqtsadi funksiyası məhsul və ya xidmətlər haqqında məlumat vermək onları məhşurlaşdırmaq, tələbat və ya əmtəə dövriyyəsini artırmaqdır. Reklam məhsulun istifadəsini artırır, məhsulu əsas istehlakçıların, diqqət və maraq dairəsində sahəsində saxlayır. Reklam - alıcıların hərəkətlərini modifikasiya etmək, onların diqqətini öz məhsullarına cəlb etmək, alıcılar arasında müəssisənin müsbət obrazını formalaş-dırmaq üçün müəssisələrin ən çox istifadə etdiyi marketinq alətlərindən biridir. Reklam tələbi formalaşdırmaq və satışı stimullaşdırmaqla alıcıların məhsul almasına və beləliklə də kapitalın dövriyəsinin artmasına səbəb olur. Müasir bazar iqtisadiyyatı şəraitində effektiv reklam fəaliyyətini təşkil edə bilməyən müəssisələrin satış bazarına aktiv təsir etmək imkanı azalır, həmçinin müəssisənin bazardakı rəqibləri tərəfindən bazardan kənarlaşdırılması riski artır.Başqa sözlə, reklam rəqabət vasitəsi olaraq onun daha da gərginləşməsinə səbəb olur. Bazar rəqabətini gərginləşdirməklə reklam, bazara çıxarılan məhsul və xidmətlərin keyfiyyətinin yüksəlməsinə, o cümlədən, onların qiymətinin aşağı düşməsinə səbəb olur.Bununla yanaşı reklam istehlak-çılara hansı müəssisəninin məhsul və ya xidmətlərindən isitifadə etmələrini seçmək imkanı verir.


Bir çox inkişaf etmiş ölkələrin təcrübəsindən göründüyü kimi bazar iqtisa-diyyatı inkişaf etmiş reklam institutu olmadan effektiv fəaliyyət göstərə bilməz. Başqa sözlə, reklam-bazarın daxili elementi, onun inkişafının vacib aləti hesab edilir.

Reklam, reklam kommunikasiyasında iştirak edən reklamvericiyə, KİV-nə, məhsul və xidmətlərin istehlakçılarına iqtisadi xeyir (gəlir) gətirir. Reklam:

1) İstehsal və satış sferasını, istehlakçı üçün gərəkli olan informasiya   ilə, təmin edir;

2) Ticarət markasının dayanıqlığını və tanınmasını təmin edir;

3) KİV-nin mövcudluğunun əsas mənbəyidir;

4) Əhalinin əmək məşğulluğuna köməklik edir,iş yerləri yaradır;

5) Yeni məhsul və biliklərin yeridilməsini stimullaşdırır; 

Biznes növü kimi reklam onun iştirakçılarına böyük gəlir gətirir. Hesablama-lara görə bu sferada yüz minlərlə mütəxəsis çalışır.Bundan başqa reklam,özəl kütləvi kommunikasiya vasitələrinin maliyyə dayağıdır.Bir sözlə reklam iqtisadiyyatı inkşaf etdirməklə,insanların həyat səviyyəsinə təsir göstərir.

Sosial funksiya- ilk növbədə bu ictimayəti məhsul və xidmət haqqında məlumatlandırma funksiyasıdır. Bu gün reklam ən çox yayılmış informasiya və kommunikasiya növüdür. Reklamın vacib sosial funksiyalarından biri də,onun öz təklifləri ilə əməyi stimulyasiya etməsidir.İnsan fəaliyyətinin müsbət nəticələnməsi üçün motivasiyanı artırır.Bundan əlavə reklam sosial dəyərləri yayır.O,xalqların və ölkələrin mədəni xüsusiyyətlərini əks etdirən yaşam tərzini,steriotipləri formalaşdırmağa kömək edir.Reklam bu və ya digər ölkənin həyatının əks olunmasıdır.

Yaşam tərzinin təbliğatı  funksiyasına - reklama təbliğatın spesifik forması kimi baxmaq olar.O,insan şüuruna müəyyən dəyərləri yeritməklə,bu dəyərlərə əsaslanan həyat tərzini təbliğ edir. Reklam bizim özümüzə və ətraf mühütə münasibətimizə təsir göstərir. Reklam həmişə sosioloji təbliğatın ən effektiv kanallarından biri olmuş-dur.Onun əsasını-firavanlıq, yaxşı məişət, xoşbəxt ailə ideyası təşkil edir.

Qərbdə reklama qarşı ikili münasibət mövcuddur:

1) Neqativ qiymətləndirmə. Reklama insan şüurunu manipuliyasiya edən mexanizm kimi baxırlar. 

2) Reklam insanın tələbat qüvvəsini qidalandırır (Uinston Çerçil) kimi pozittiv  dəyərləndirmə. Reklam həyat tərzini yaxşılaşdırmaq tələbatını yaradır. Reklam ictimai həyatı daha müxtəlif, rəngarəng edir. O hər bir məhsula ruh, obraz verir. Reklamın xeyirinə bir çox arqumentlər də demək olar ki,onların hamısı reklamın müasir insanın həyatındakı böyük rolunu sübut edir.

Marifləndirici funksiya- istehlakçılara,yeni texnologiyaların tətbiqi nəticə-sində yaranan yeni məhsullardan istifadə qaydalarını öyrədir. Reklam müxtəlif vəziyyətlərdə insanların davranış normaları və qaydaları haqqında təsəvvür yaradır. Bu yolla reklam,insanın ictimai həyata  qoşulması, sosiallaşdırmaq məqsədini yerinə yetirir. Hətta çox vaxt konkret reklam, informasiyanın ünvanlı olmasını (istehlakçını) göstərməklə onlara davranış modelini verir. Reklam bu və ya digər məhsula dəbi diktə edir. 

Reklamın informasiya funksiyası. Reklam özünün bu rolunda istehlakçıları, istehsalçı və onun məhsuluna istiqamətlənmiş informasiya ilə, məhsulun istehlak dəyəri haqda məlumatla təmin edir.Bununla yanaşı reklam marketinq sisteminin bir hissəsi olmaqla yanaşı, informasiya funksiyası çərçivəsindən  çıxaraq, öz üzərinə kommunikativ funksiyanı götürür. Reklam fəaliyyətində istifadə olunan anket, sorğu, məhsulların reallaşma prosesinin təhlili və s. vasitələrlə bazar və istehlakçı ilə əks əlaqənin saxlanması təmin edilir. Bu öz növbəsində məhsulların bazara yeridilməsinə nəzarət etməyə, alıcıların məhsula bağlılıq sistemini formalaşdırmaq və saxlamaq, və eləcə də, zərurət olduqda reklam və satış fəaliyyətinə düzəlişlər etməyə imkan verir. Bu özündə reklamın nəzarət və korrektiv funksiyasını əks etdirir.

Reklamın informasiya funksiyasının təsiri nəticəsində bazar, istehlakçı üçün daha əlverişli xarakter alır. Yəni, alıcı öz pul gəlirlərinə, fərdi  xüsusiyyətlə-rinə və şəxsi motivlərinə, həmçinin öz zövqünə uyğun olaraq məhsul və xidmətlər seçməyə imkan qazanır.

1.2.Qloballaşan biznes mühitində reklam fəaliyyətinin yeri və rolu

Müasir dövrdə marketinq konsepsiyasından istifadə edilməsi yalnız keyfiy-yətli, istehlakçıların tələbinə uyğun gələn məhsul istehsal etməklə, ona istehlak-çılara münasib qiymət müəyyənləşdirməklə kifayətlənmir, həm də  istehsal edilən məhsula tələbat yaratmağı, məhsul satışını həvəsləndirməyi, bu məqsədlə öz istehlakçılarına zəruri informasiya ötürməyi, informasiyanı diqqətlə seçməyi, istehlakçılarla əks əlaqə yaratmağı tələb edir. Bütün bu  kimi tədbirlərin həyata keçirilməsi  marketinqin kommunikasiya sisteminin yaradılmasını və həyata keçirilməsini zəruri edir.

Kommunikasiyaiki və ya daha çox subyekt arasında informasiya mübadiləsi prosesidir. Kommunikasiyanın rolu ondan ibarətdir ki, o, daxili mühit sisteminin normal fəaliyyətini təmin etməklə yanaşı, həm də xarici mühitlə qarşılıqlı əlaqə yaradılmasını təmin edir.

Marketinqin kommunikasiya sistemi firma ilə vasitəçilər, istehlakçılar və digər ünsiyyət auditoriyaları arasında əks əlaqə yaradılmasını da nəzərdə tutur. Marketinqin kommunikasiya sistemi  istehlakçılara təsir vastitəsi kimi əsasən dörd elementi-dörd istiqamətdə stimullaşdırma tədbirləri kompleksini özündə birləşdirir: reklam, satışın həvəsləndirilməsi, şəxsi satış, ictimaiyyətlə əlaqə.

Stimullaşdırma tədbirləri kompleksinin ən geniş yayılmış və ən effektiv təsir göstərən marketinq vasitələrindən biri reklam fəaliyyətidir. Marketinq fəaliyyətində əmtənin irəlilədilməsini təmin edən kommunikasiya sisteminin əsas elementlərindən biri kimi reklam məqsədli auditolriyaya zəruri məlumatların ötürülməsi yolu ilə istehlakçılarda məhsula tələbat formalaşdırmaq, firmanın imicini yüksəltmək, son nəticədə məhsul satışını artırmağa imkan verir. Reklam vasitəsilə məhsulun üstünlüklərini və onun faydalılığını alıcılara inandırmaq və bununla da, məhsulu bazara yeritmək firmalar üçün daha vacib əhəmiyyat daşıyır.

Reklam satışın və ticarətin stimullaşdırılmasının digər vasitələri və təbliğat elementləri ilə yanaşı qeyri-qiymət rəqabətinin güclü marketinq vasitəsi hesab edilir. Əgər müəssisənin kommersiya cəhdləri məhsulun təkmilləşdirilməsinə və onun bazar tələbatına uyğunlaşdırılmasına yönəlibsə, onda reklamın əsas vəzifəsi  yeni məhsula tələbat yaratmaq, artıq istehsal olunmuş məhsulu yeni bazara uyğunlaşdırmaq və istehlakçı auditoriyasında alış qərarları formalaşdırmaqdan ibarətdir.

Müasir reklamın xarakterik cəhəti, onun istehsal və xidmət sferasında fəaliyyət göstərən firmaların istehsal-satış fəaliyətinin idarə edilməsi prosesinə cəlb edilməsi nəticəsində maraketinq sistemində yeni rol oynaması ilə əlaqədardır. Bu rolun mahiyyəti, onun  marketinq kompleksi sisteminin aktiv  və ayrılmaz hissəsi olmasın-dadır. Bu sistemin inkişaf səviyyəsi müəssisənin reklam-informasiya fəaliyyətinin keyfiyyət və effektvliyi, eləcə də, onun dünya bazarının tələblərinə uyğunluğu ilə ölçülür. 

Marketinq məhsulların satışının təşkili prosesini, yeni məhsulların isteh-lakçılara istiqamətləndirilməsini tədqiq edir, bu məhsulların reklam strategiyasını hazırlayır. Satışın stimullaşdırılmasının marketinq metodları əsasında müəssisənin öz məhsullarının üstün cəhətləri haqda məlumat yaymaq və məqsəd audito-riyasını məhsulu almağa inandırmaq dayanır. Bu marketinq vəzifələrinin reallaşdırılması üçün istifadə olunan başlıca vasitə reklamdır. Reklam müxtəlif bazar seqmentlərinin tələbatının formalaşdırılması və stimullaşdırılması forması qismində çıxış edərək marketinqlə sıx bağlı olur.

Reklam marketinqdə rabitə vasitəsi olaraq, biznes vahidləri və məqsəd auditoriyası arasında bərabər qiymətli mübadiləni həyata keçirən  çoxsaylı satış alətlərindən birini təşkil edir.Reklamın əhəmiyyəti biznesin xarakterindən və onda istifadə olunan digər bazar fəaliyyətinin növlərindən asılı olaraq dəyişməsidir. Reklam bir çox amillərdən - bazar konyukturasından, məhsulun xüsusiyyətlərindən, onun istehsal edilmə və reallaşma xarakteristikasından, alıcı faktorundan və s. asılı olaraq daha çox və ya daha az effektiv ola bilən bazar kommunikasiyası alətidir.

Bundan əlavə reklamın rolu bazardakı vəziyyətdən asılı olaraq dəyişir, yəni əgər bazar tələbatı neqativ olarsa o zaman reklam konversiya marketinqinin prin-siplərinə uyğun olaraq onu formalaşdırır, tələbin olmadığı halda onu stimullaşdırır (stimullaşdırıcı marketinqin), potensial tələbi real edir (inkişaf edən marketinq), aşağı düşən tələbi bərpa edir (remarketinq), tərəddüd edən, enib-qalxan tələbi stabilləşdirir (sinxromarketinq), optimal tələbi mövcud səviyyədə saxlayır (dəstəkləyici marketinq), həddindən artıq olan tələbi aşağı salır (demarketinq), irrosional tələbi isə aradan qaldırır (əks təsir marketinqi).

Müəssisənin satış fəaliyyətinin təşkilinin effektivliyi idarə olunan marketinq amillərinin düzgün təşkil edilməsindən birbaşa asılıdır. Qeyd etmək lazımdır ki, reklamın qeyd olunan bu amillər arasında özünəməxsus yeri  vardır (şəkil 1.1), başqa sözlə desək effektiv reklam fəaliyyəti təşkil edə bilməyən təsərrüfat subyektlərinin satış sferasında uğur qazanması inandırıcı görünmür.
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Şəkil 1.1.Marketinqin idarə olunan amilləri

Marketinq konsepsiyasına görə reklam fəaliyyəti müəssisənin ümumi satış tədbirləri kompleksində ən vacib və mərkəzi yerlərdən birini tutur. Təsadüfi deyil ki, bəzən reklam və marketinq məfhumlarını səhv salırlar.Bu onunla bağlıdır ki, bütün marketinq tədbirləri arasıdan alıcı auditoriyasının, itsehlakçı qruplarının diqqətini ilk növbədə cəlb edən məhz reklamdır. Həmçinin, qeyd etmək lazımdır ki, 60-cı illərdə ABŞ və Avropada fəaliyət göstərən bir çox şirkətlər özlərinin marketinq siyasətlərinin həyata keçirilməsini məhz reklam agentliklərinə həvalə edirdilər. Maraqlıdır ki, bu ənənən bu gündə dünyanın bəzi aparıcı firmaları tərəfindən hələ də saxlanılmaqdadır.

Bununla yanaşı qeyd etmək lazımdır ki, müasir dövrdə reklam, marketinq proqramlarının kommunikativ bölmələrinin, ictimayyətlə əlaqələr – PR, satışın stimullaşdırılması, birbaşa marketinq (direct-marketing), internet - marketinq, şəxsi satış və s. kimi  digər elementlərlə birgə, qarşılıqlı əlaqədə fəaliyyət göstərir, onların bir hissəsini təşkil edir. Bu elementlərdən hər biri müəssisənin məhsul və xidmətlərinə alıcı tələbatı formalaşdırır və onların satışının stimullaşdırılmasını həyata keçirir. Buna baxmayaraq, marketinq konsepsiyasında reklamın, satışın stimullaşdırılmasının qeyd olunan digər vasitələrindən fərqli xüsusiyyətlərinin dəqiq ifadəsi mövcuddur. Bu ifadəyə görə, reklam ilk növbədə alıcılara emosinal- psixoloji planda təsir göstərərək, onlarda məhsulu almaq arzusu formalaşdırmalı və istehlakçılarda müəyyən məhsul markalarına qarşı psixoloji bağlılığın meydana gəlməsinə səbəb olmalıdır.

Qeyd olunduğu kimi reklam müasir bazar iqtisadiyyatının ayrılmaz tərkib hissəsi olmaqla  çox saylı müxtəlif funksiyalar yerinə yetirir. 

Nəzərə almaq lazımdır ki, marketinqin daim aktivliyinin artmasına və çevikliyinə baxmayaraq, o özündə nəzərə çarpacaq dərəcədə qapalı sistemi əks etdirir. Bununla yanaşı marketinq sistemində həm daxili, həm də, müəssisənin xarici fəaliyyət sferası ilə informasiya mübadiləsi həyata keçirilir.

Bir çox iqtisadçılar hesab edirlər ki, reklam alıcıları düşünülmüş seçim etmək üçün zəruri informasiya ilə təmin edir.O, kütləvi informasiya vasitələrini maliyyələşdirməklə onların fəaliyyətini dəstəkləyir, ayrı-ayrı şirkətlərin inhisarçı hökmranlığını zəiflətməklə istehsalın genişlənməsinə və rəqabətin güclənməsinə səbəb olur.

Marketinqdə reklamın yerini və rolunu daha aydın analamaq onun növbəti üç əsas suala cavab verməsi ilə bağlıdır: reklamdan kim, hansı auditoriyanı əhatə etmək üçün və hansı vasitə və məqsədlərlə istifadə edir? (cədvəl 1.3).
                                                                                                                                           Cədvəl 1.3
Marketinqin kommunikasiya sistemində reklamın yeri və rolu

	Reklamdan kim istifa-də edir 


	Reklam fəaliyyəti-nin hansı auditori-yaları əhatə etməsi nəzərdə tutulur
	Hansı reklam vasitə-lərindən istifadə olunur
	Reklamın əsas məqsədi nədir



	İstehlak məhsulları və ya xidmətlərin isteh-salçıları (təklikdə və ya kolllektiv halda; milli və ya regional forma-da) 
	Fərdi istehlakçılar
	Radio, televiziya, jur-nal, qəzet, şitlər, bir-başa poçt reklamı (direct-mail), nəqliyyat reklamı və s.
	Məhsula, konkret məh-sul markasına və ya xid-mətə tələbatı stimullaş-dırmaq

	İstehlak məhsulları və ya xidmətlərin isteh-salçıları, yenidən (tək-rar) satışını təmin etmək üçün
	Topdansatış və pərakəndəsatış ticarətçiləri
	Ticarət jurnalları və bülletenləri, birbaşa poçt reklamı
	Topdansatış və pəra-kəndəsatış ticarətini sti-mullaşdırmaq

	 Geniş istehlakçı qrup-ları
	Fərdi istehlakçılar, hökumət orqanları, ictimai institutlar və qruplar,şəxsi əmək-daşlar və firmanın personalı 
	Istehlak və ixtisaslaş-mış çap nəşrləri və yayım vasitələri
	PR səhəsində əsas auditoriyaların mümkün fəaliyyətini tənzimləmək və əlve-rişli münasibətləri sti-mullaşdırmaq

	
	
	
	

	Pərakəndəsatış tacirləri
	Fərdi istehlakçılar
	Yerli qəzetlər, radio, televiziya, jurnallar, şitlər, nəqliyyatda rek-lam və birbaşa poçt vasitəsilə reklam
	Konkret ticarət şəbə-kələrinə qarşı alıcılarda meyl stimullaşdırmaq

	Xüsusi şəxslər
	Digər xüsusi şəxs-lər
	Əsasən yerli qəzetlər, plakat reklamı, eləcə də, kabel televiziyası
	Konkret məhsul və ya xidmətlərin alışını sti-mullaşdırmaq

	Hökumət orqanları, ic-timai institutlar və qruplar 
	Fərdi istehlakçılar, dövlət təşkilatları, qrup, cəmiyyət və assosiasiyalar
	Geniş istehlakçılara və mütəxəsislərə he-sablanmış reklam va-sitələri
	Cəmiyyətin xeyrinə olan davranış və hərə-kətləri, eləcə də, siyasi və digər məqsədlər üçün lazım olan fikirləri sti-mullaşdırmaq


Reklam bazara informasiya ötürən yayım kanalı olmaqla yanaşı, özündə həm də əks əlaqəni şərtləndirir.Buna görə də, reklamın marketinq sisteminin ayrılmaz elementi olduğunu nəzərə almaqla bərabər onun funksiyaları və təsir mexanizmlərini sistemin digər elementləri ilə qarşılıqlı əlaqəsidə uçota alınma-lıdır.

Reklam fəaliyyətinin bəzi istiqamətlərinin, o cümlədən reklamın idarəedilməsi və həyata keçirilməsinin kommunikasiya sisteminin digər elementləri ilə əlaqələndirilməsi əmtəənin irəlilədilməsində, məhsula tələbat formalaşdırmaqda və onun satışını stimullaşdırmaqda çox mühum əhəmiyyət kəsb edir. Belə əlaqələndirmənin iki növü mövcuddur:

1.Daxili əlaqələndirmə. Bu zaman kommunikasiyanın və ya reklam proq-ramının ayrı-ayrı elementlərinin yerinə yetirilmə dövrülüyünə və vaxtına görə kommunikasiya sisteminin digər elementləri ilə əlaqələndirilməsi nəzərdə tutulur.

2.Xarici əlaqələndirmə. Reklam-firmanın satış proqramının müvəffəqiyyətlə yerinə yetirilməsinə təsir edən əsas elementlərdən biridir.Firmanın marketinq fəaliyyətinin müvəffəqiyyəti məhsulun bazarın tələblərinə uyğun gəlməsindən, düzgün seçilmiş bölgü kanallarından, qiymətin düzgün müəyyən edilməsindən asılı olduğu kimi, şəxsi satış və reklamdan  da çox asııdır. Müxtəlif marketinq proqramlarında reklamın oynadığı rol və yerinə yetirdiyi funksiyadan asılı olmayaraq bütün hallarda o, ümumi marketinq siyasətinə uyğun olmalı, reklam fəaliyyəti marke-tinq fəaliyyətinin digər istiqamətləri ilə əlaqələndirilməlidir. 
1.3.Müasir şəraitdə reklam  fəaliyyətinin idarəedilməsinin spesifik cəhətləri

Reklam kampaniyası reklam verənlərin konkret maroketinq məqsədlərinə nail olunmasına istiqamətlənən və müəyyən dövrü əhatə edən, qarşılıqlı əlaqədə olan reklam tədbirləri kompleksidir. 

Planlaşdırma funksiyası reklam tədbirlərinin idarəolunması prosesi zəncirində ilk həlqəni təşkil edir və istehsalçı firmanın (reklamverənin) eləcə də, reklam kompaniyasını həyata keçirmək üçün sifariş almış reklam agentliyinin müxtəlif səviyyəli menecerləri tərəfindən həyata keçirilir. Planlaşdırma reklam fəaliyyətinin məqsədlərini, həmçinin bu məqsədlərə nail olmağın yollarını və vasitələrini müəyyən edir. Beləliklə də, reklam fəaliyyətində planlaşdırma, reklam kompaniyasının planlarını tərtib edən proqmatik funksiya çərçivəsindən çıxaraq müəssisənin iqtisadi təsərrüfat fəaliyyətində daha çox əhəmiyyət kəsb edir.O,  daha geniş mənada nəzərdən keçirilərək, müəssisə rəhbərliyinin reklam tədbirinin bütün iştirakçılarının fəaliy-yətinin vahid istiqamət və sistem üzrə həyata keçirilməsinin təmin edilməsini təşkil edən idarəetmə forması kimi dəyərləndirilir.

Reklam tədbirlərinin planlaşdırılması hər bir müəssisənin kommersiya  fəaliyyətinin əsas elementlərindən birini təşkil edir. Reklam planlarının tərtib edilməsi müəyyən vəsait və zəruri məlumatların mövcudluğuna əsaslanır. Son zamanlar bu planların tərtib edilməsində tez-tez texniki vasitələrdən və xüsusi yazılmış proqram təminatından istifadə edilir. Reklam tədbirlərinin planlaşdırıl-masında istifadə olunan köhnə metod və prinsiplər get-gedə yeni və daha mütərəqqilərilə əvəz olunur.

Müəssisənin reklam tədbirlərinin effektiv planlaşdırılması-qərarların qəbul edilməsi, onların həyata keçirilməsi və əldə olunmuş nəticələrin qiymətləndiril-məsindən ibarətdir. Müəssisə rəhbərliyi maksimal mümkün effektə nail olmaq üçün reklam fəaliyyəti kompleksinin qarşılıqlı əlaqəli elementlərinin dəqiq plan-laşdırılmasının aparılmasını təmin etməlidir.

Reklam tədbirlərinin planlaşdırılması yalnız reklam müraciətlərinin yazılması və reklam proqramlarının hazırlanması ilə əhatələnmir, o reklam fəaliyyətinin bütün istiqamətlərini təşkil edir.

Reklam tədbirlərinin planlaşdırılması müəssisənin marketinq fəaliyyəti çərçivəsində həyata keçirildiyindən, reklam kompaniyasının hazırlanmasında bazarın və onun tərkib hissələrinin qabaqcadan analiz edilməsi çox vacib əhəmiyyət daşıyır. Buraya firmanın məhsullarının satışı haqda, həmçinin onun bazardakı vəziyyəti və yeri, rəqiblərinin fəaliyyyəti barədə məlumatlar daxil edilir.Reklam tədbirlərinin planlaşdırması mərhələsində yalnız marketinq tədqiqatlarının müəyyən dövr üçün olan göstəriciləri deyil, həm də onun gələcək perspektivlərinin müəyyən edilməsi, yəni müəssisənin marketinq məqsəd və vəzifələri xüsusi əhəmiyyət kəsb edir.

Reklamın fəaliyyətinin idarəedilməsi və qərarların qəbul edilməsinin strukturunu 
aşağıdakı kimi təsvir etmək olar (şəkil 1.2).
Bu sxemdə reklamın planlaşdırılmasına və qərarın qəbul edilməsinə təsir göstərən daxili (situasiyalı təhlil, marketinq proqramı, reklam planı) və xarici faktorlar  göstərilib. Daxili faktorlar planlaşdırmada əsas yer tutur.



Bazarın və istehlakçıların təhlili


 rəqabətin təhlili

                                                                                         reklam və satış heyətinin rolu


qiymətlər,satışın stimulyasiyası,ictimayətlə əlaqələr

 məqsəd /seqmentasiya/pozisiya

                                                                                  reklam müraciətinin strategiyası  

                                                                                                KİV-də srategiya və taktika  
             Xidmət göstərən agentlik 
 

Şəkil 1.2.Reklamın planlaşdırılması və qərarın qəbul olunması strukturu

Reklamın planlaşdırılması reklamverici şirkətin qarşılaşdığı vəziyyətin tam təhlili və marketinq strategiyasının hazırlanması ilə başlayır. Marketinq srategiyası şirkət üçün prespektiv plan və hədəflərin hazırlanmasını, gələcəkdə bazarda müəyyən yer tutması üçün srateji mövqenin müəyyən olunmasını nəzərdə tutur. Məsələn, şirkətin qarşısına qoyduğu stategiya satış həcminin artırması ilə yanaşı qiymətləri aşağı səviyyədə saxlamağa (buna nail olmaq üçün rəqib qiymətlərlə müqaysədə öz qiymətlərini  mərhələli şəkildə aşağı salmalıdır) və ya keyfiyətli məhsul satışına yönəldilə bilər. Beləliklə,marketinq strstegiyasını hazırlamaq üçün vəziyyətə təsir edən bütün daxili və xarici faktorlar öyrənilmə lidir. Bura şirkətin güclü və zəif cəhətlərinin, çətinliklərinin və imkanlarının müəyyən olunması aiddir.

Situasiyalı təhlil üçün bir neçə tip tədqiqat aparılmalıdır. Belə ki, reklamın planlaşdırılması və qərarın qəbul edilməsi üçün tədqiqatın başlanğıc nöqtəsi-bazarın təhlili; istehlakçıların reklamlanan məhsula,xidmətə,ideya və ya obyektə qarşı davranışı və motivasiyasının analizi aparılır.Bəzi hallarda isə situasiyalı təhlil sağlam fikirə və bol təsəvvürə malik yaradıcı komandanın imkanlarına əsaslanır. Hazırkı dövürdə bazarın adekvat təhlilini məqsədyönlü tədqiqatlarla aparmaq olar. Belə tədqiqatlar müəssisənin özü və ya belə xidməti göstərən şirkətlər tərəfindən aparıla bilər. Yaxşı hazırlanmış situasiyalı təhlil bir neçə göstəricilər (rəqabətin təbiəti, istehlakçı tələbatının strukturu və təbiəti) üzrə aparılır.

Əksər hallarda bazarın situasiyalı təhlili reklam edilən məhsul və ya xidmətin satış bazarını öyrənməklə başlayır (onun həcmi,artım tempi,mövsümliyi və coğrafi yerləşməsi öyrənilir). Bu zaman alıcı nə vaxt alış haqqında qərar qəbul edir, bu məhsuldan hansı xeyiri gözləyir,onlar populyar markalardan razıdırılarmı,və s. kimi suallara cavab verilir. Reklamvericinin rastlaşdığı rəqabət mühiti reklamın planlaşdı-rılmasına təsir göstərən əsas faktordur.

Situasiyalı təhlildə: məhsulun bazarın hansı hissəsini tutduğunu, məhsulun malik olduğu müsbət xassələri,rəqib məhsulların müsbət xassələri, onların inkşaf tendensiyaları göstərilməlidir.Həmçinin rəqib müəssisələrin zəif və güclü cəhətləri (maliyyə,istehsalat,bazarda) öyrənilməlidir. 

Əksər kompaniyalar rəqib şirkətin məhsul reklamını öyrənən xüsusi sistemlər yaradırlar. Bu sistemlər rəqib şirkətlərin hansı reklam vasitələrindən istifadə etdiklərini, reklama nə qədər pul sərf etdiklərini,reklamlarını hansı KİV-də yerləş-dirdiklərini tədqiq edirlər.

Reklam tədbirləri, şirkətin marketinq planının bir hissəsidir. Marketinqin əsas məqsədi bazar seqmentləri və onlara xidmət etmək yollarını müəyyən etməkdir. İstehlakçıların tələbatı və istəkləri öyrənilərək analiz olunmalı və bunlar marketinq planında əks olunmalıdır.Marketinq məqsədlərinə nail olmağın müxtəlif yolları var. Marketinq kompleksi məhsul, qiymət, satış nöqtələrindən, tələbatdan ibarətdir. Bunların hər biri üçün srategiya və taktika müəyyən olunur.

Marketinq kompleksinin müxtəlif elementlərinin effektivliyinə uyğun olaraq büdcüdən vəsait ayrılır.Bu zaman satış artımına səbəb olacaq sahəyə  daha çox vəsait yönəldilir.Lakin nəzərə almaq lazımdır ki,reklama qoyulan vəsaitin effekti, məhsulun bölüşdürülməsinə və keyfiyyətinin artırılmasına yönəldilən vəsaitin effektindən çox olmalıdır.

Kommunikasiya anlayışı və inandırma prosesi-reklamın planlaşdırılmasında vacib faktordur. Reklamın kommunikasiya sistemi və qəbul prosesi dörd komponentdən ibarətdir: reklamverici (mənbə), məlumat, kommunikasiya kanalları və qəbuledici. Məlumat mənbədən (reklamvericidən) məqsəd auditoriyasına ötürülür. Reklam kontekstində müxtəlif növ "mənbələr" ola bilər: məhsul təqdim edən şirkətlər, konkret ticarət markası, xüsusi tutulmuş adam və ya şirkət. Məlumat müxtəlif yollarla verilə bilər. Məsəsən, yumorla,naturadan təsvirlə (adi şəraitdə məhsulu istiadə edən bir və ya bir neçə personajın təsviri), həyat tərzini xüsusi nəzərə çatdırmaqla (məhsulun həyat tərzi ilə uyğunlaşmasına diqqət cəlb edirlər), fantaziya mühiti yaratmaqla (məhsul və ya onun istifadəsi ilə bağlı parlaq fantaziyanın yaradılması), əhvalruhiyyə və ya obraz yaratmaqla, simvolik personajlardan istifadə etməklə (məhsulu tərənnüm edən personaj yaradılır), texniki və ya profisianal təcrübəyə istinad etməklə,elmi məlumatlardan istifadə etməklə və s.

Reklam planı reklamın planlaşdırılması ilə bağlı bütün tədbirlər kompleksini (reklamın məqsədi və vəzifəsi, məlumatın yayımlanması vasitələrinin seçilməsi stra-tegiyasının müəyyənləşməsi və s.) özündə ehtiva edir və bu istiqamətdə konkret işlərin aparılmasını nəzərdə tutur. Reklam menecmenti isə reklam planının hazırlanmasına və onun  həyata  keçirilməsinə  nəzarət edir.

Reklam kompaniyasının keçirilməsinin optimal planının seçilməsi reklam qərarlarının qəbul edilməsinin ən vacib və məsuliyyətli mərhələlərindən biridir.Bu zaman müvafiq mümkün plan variantlarının göstəricilərlə ifadə olunmuş üstünlükləri (+) və çatışmazlıqları (-) müqayisə olunaraq, onların arasından ən optimal variant seçilir.Adətən müqayisə kompleks göstəricilərdən istifadə olunaraq həyata keçirilir. Ayrı-ayrı göstəricilərin əhəmiyyəti ballarla dəyərləndirilir. Praktikada daha çox üç və beş ballıq qiymətləndrmə sistemlərindən istifadə olunur.

Burada dəyərləndirmə şkalasını faizlərlə ifadə edərək hazırlamaq da mümkün olur.

1) göstərici (eskiz) -20%;

2) göstərici (eskizin reallaşma imkanı) - 40%;

3) göstərici (reklam vasitəsinin yayılması) - 20% ;

4) göstərici (təsirliyə sonrakı nəzarət) - 20% .


         Cədvəl 1.4           

                                     Reklam planlarının seçilməsi cədvəli

	Göstəricilər
	Mümkün variantlar

	
	1
	2
	3
	4

	G–1

G–2

G–3

G–4
	+

+

–

–
	–

+

–

+
	+

+

+

–
	–

–

–

+

	Cəmi
	2
	2
	3
	1


Dəyərləndirmənin digər sistemlərindən də istifadə etmək mümkündür. Lakin, hər bir sistemə görə optimal planı yalnız təxmini seçmək mümkün olur.

Reklam fəaliyyətində qərarların qəbul edilməsində adətən subyektiv və intuitiv metodlardan istifadə edilir. Bu, əsasən reklam fəaliyyətinin nəticələrinin effektiv-liyinin qiymətləndirməsi və reklama sərf olunan vəsaitlərin iqtisadi səmərəliliyinin hesablanmasındakı mövcud çətinliklərlə bağlıdır. Buna görə də, qərarların qəbul edilməsinə subyektiv yanaşma reklam fəaliyyətində çox geniş yayılmışdır.

Reklamın problemlərini kvantitativ, yəni dəqiq riyazi metodlardan istifadə etməklə qəbul edilən qərarlarla tam həll etmək mümkün deyil. Bəzi tək hallarda toplanmış informasiya vasitəsilə çoxlu sayda müxtəlif variantlardan optimal qərarların seçilməsi alqoritmini formalaşdırmaq mümkün olsa da, belə alqoritmlərin həll edilməsi dəyişən kəmiyyətlərin və məhdudlaşdırma həddlərinin sayının çox olması səbəbindən hətta texniki hesablama maşınları üçün də asan olmur.Buna görə də, bir çox hallarda istifadə olunan alqoritmlər sadələşdirilir və əldə olunan nəticələr təxmini, qeyri-dəqiq xarakter daşıyır. Bununla yanaşı, qeyd etmək lazımdır ki, hətta ən effektiv alqoritmlərdən istifadə etməsi belə reklam qərarlarını qəbul edilməsində reklam işçilərinin rolunu azaltmır. Peşakar biliklərin və təcrübənin az olduğu halda reklam işçilərinə ən dəqiq metodlar və müasir hesablama maşınları da kömək edə bilməz. Yalnız onlar, reklamda kreativ qərarları qəbul edə və indvidual vəzifələri yerinə yetirə bilərlər. Məsələn, kompyuter reklam şüarlarının kombinasiyasını verə bilər, lakin onların arasından ən uğurlu olan şüarı seçmək reklam işçisinin vəzifəsidir. Beləliklə də, reklam fəaliyyətində nadir hallarda tamamilə obyektiv qərarlar qəbul edilir. Bu tendensiya hətta inkişaf etmiş ölkələr üçün də xarakterikdir.

Reklam işçiləri adətən qərarları qəbul edərkən sadə üsuldan istifadə edərək: qərarların lehinə və əleyhinə olan əsasları müqayisə edərək, hərəkət edirlər. Bu zaman müxtəlif alternativ variantları müqayisə edilməsinə, mövcud təcrübədən yaralanmağa və eləcə də, müvafiq problemlərin həll edilməsində ümumi qəbul edilmiş metodlardan istifadə edilməsinə diqqət yetirilməlidir.Lakin, bəzən qərarların qəbul edilməsi üçün mövcud olan vaxtın azlığı qərarların ani və təcili qəbul edilməsinə səbəb olur.Bununla yanaşı reklam qərarları praktiki fəaliyyətə əsaslanan düşünülmüş, peşəkar yanaşma tələb edir.

Ümumi şəkildə yuxarda göstərilən sxemə əsasən reklam fəaliyyətinin idarəedilməsi ilə bağlı tədbirlər planının işlənib hazırlanması bir neçə mərhələdən ibarət olur və aşağıdakı ardıcıllıqla həyata keçirilir:

-xərclərin planlaşdırılması əsasında hesablama metodu;

-reklam kampaniyasının məqsədinin müəyyən edilməsi və məsələnin qoyu-luşu; 

-icraçıların seçilməsi və onların məsuliyyətinin müəyyən edilməsi;

- reklam büdcəsinin tərtib edilməsi;

-reklamın yayım vasitələrinin seçilməsi;

-reklam mətnlərinin hazırlanması;

- reklam elanlarının hazırlanması;

-reklamların verilmə vaxtının müəyyən edilməsi; 

-birgə (müştərək) fəaliyyətin təşkil;

-reklam fəaliyyətinin qiymətləndirilməsi.

1.Reklam kampaniyasının məqsədinin müəyyən edilməsi və məsələnin qoyu-luşu. İstənilən idarəetmə planının əsasını operativ məqsəd təşkil edir. Operativ məqsəd-əsaslandırılmış qərarların qəbul olunması üçün meyar, planın reallaşmasını təyin etmək üçün istiqamət və vacib kommunikasiya vasitəsidir. 

Reklam tədbirlərinin məqsədləri nə qədər konkret və dəqiq müəyyən olunursa istənilən nəticəni əldə etmək də, bir o qədər asan olur.Yəni, reklam tədbirinin səmərəliliyi birbaşa olaraq reklamın məqsədlərinin düzgün müəyyən olunmasından asılı olur. Reklam tədbirlərinə sərf olunan vəsaitlərin rasionallaşdırılması məqsədilə reklam tədbirlərinin məqsədləri müəyyən olunmalıdır. Bu o qədər çətin iş olmasa da, bütünlükdə reklam fəalyyətinin konsepsiyasının hazırlanması üçün əsas şərtlərdən biri kimi dəyərləndirilir.

Reklam fəaliyyətinin əsas və ikinci dərəcəli məqsədləri olur. Həmçinin, reklam tədbirlərinin məqsədləri uzunmüddətli və ya qısamüddətliyi ilə seçilir. Müəyyən olunmuş məqsədlər real olmalı və həyata keçilməsi müəyyən zaman və mövcud resurslarla mümkün olan şəkildə tərtib edilməlidir.Reklam tədbirləri qarşısında qoyulan məqsədlər bütün işçilər tərəfindən aydın başa düşülməlidir.

Ümumi formada reklamın məqsədini iki: məhsul satışı və müəssisənin müsbət obrazının formalaşdırılması istiqamət üzrə qruplaşdırmaq mümkündür.

Reklamın qarşısında qoyulan məqsədlərin müxtəlifliyi, əsasən, reklamın formalarını müəyyən edir. Eyni zamanda məqsədin müəyyən edilməsi real və potensial alıcıların daxil olduğu məqsədli auditoriyanın kifayət qədər konkret müəyyən edilməsini tələb edir. Məqsədli auditoriya müəyyən edildikdən sonra reklam kampaniyasının məqsədləri müəyyən edilir. Onları bir-biri ilə qarşılıqlı əlaqədə olan iki kateqoriyaya bölmək olar: kommunikasiya  məqsədləri və son məqsədlər. Hər bir reklam növü üzrə xüsusi kommunikasiya məqsədləri müəyyən edilir. Son məqsədlərə gəldikdə isə onları müəyyənləşdirmək xeyli çətindir. Buna misal olaraq planlaşdırılan reklanı kampaniyası nəticəsində satışm həcminin müəyyən qədər artırılmasını və yaxud ümumi satışda müəssisənin bazar payının artırılmasını göstərə bilərik. Kommunikasiya məqsədlərinə və yaxud son məqsədlərə nə dərəcədə nail olunması reklam kampaniyasının effektliyinin müəyyən edilməsi əsasında müəyyənləşdirilir.

2.İcraçıların seçilməsi və onların məsuliyyətinin müəyyən edilməsi. Reklam fəaliyyətinin məqsədi və formaları müəyyən edildikdən sonra onun kim tərəfindən həyata keçiriləcəyi və onların məsuliyyəti müəyyən edilir. Adətən reklam fəaliyyəti həm firmanın xüsusi bölmələri, hıəm də müstəqil reklam agentləri tərəfindən həyata keçirilə bildiyindən firma reklamın kim tərəfindən həyata keçirilməsinin daha sərfəli olduğunu müəyyənləşdirir və onlarm məsuliyyətini müəyyən edir. 

3.Reklam büdcəsinin tərtib edilməsi. Reklam kampaniyasmm məqsədi, knn tərəfindən həyata keçirilməsi müəyyən edildikdən sonra onun büdcəsinin tərtib edilməsinə başlanılır. Reklam bndcəsinin tərtib edilməsində də satış xərclərinin təyin edilməsində istifadə edilən metodlardan, yəni vəsaitlərin mövcudluğu, satışın həcminə nisbətən faiz, rəqiblərə, məqsədlərə və vəzifələrə əsaslanan metodlardan istifadə edilir. Müəssisə bir neçə məhsul reklam etmək qərarına gəlirsə, onda hər bir məhsul üzrə ayrı-ayrılıqqda büdcə hesablanılır və müvafıq yayım vasitələri seçilir. Büdcə müəyyən vaxt dövründə konkret reklam kampaniyasının həyata keçirilməsinə xərclənəcək pulun ümumi məbləğini əks etdirir.

Reklam büdcəsi tərtib edildikdən sonra onun ayrı-ayrı reklam formaları və yayım vasitələri üzrə bölüşdürülməsi həyata keçirilir.

4.Reklamın yayım vasitələrinin seçilməsi. Reklam fəaliyyətinin həyata keçirilməsində reklam fəaliyyətinin planlaşdırılması, reklamın yayım formalarının düzgün seçilməsi olduqca mühüm əhəmiyyətə malikdir. Belə ki, reklam fəaliyyətinin düzgün planlaşdırılması və həyata keçirilməsi istehlakçı auditoriyasına müsbət təsir etmək və bunun sayəsində tələbat formalaşdırmaq və satışm həcminin artırılmasına nail olmaqla yanaşı, həm də ona çəkilən xərclərin ixtisar edilməsinə imkan verir. 

Bu mərhələdə reklam mütəxəsislərinin əsas vəzifəsi optimal xərclərlə məqsəd auditoriyasına daxil olan qrupları maksimum əhatə edən reklam tədbirləri kompleksi formalaşdırmaqdır. Reklam vasitələrinin seçilməsi prosesində üç suala cavab tapmaq lazımdır.

1.Reklam müraciətini harada yerləşdirmək;

2.Nə vaxt və hansı müddətə reklam yerləşdirmək;

3.Hansı, konkret reklam daşıyıcılarından istifadə etmək.

Reklam müraciətinin harada yerləşdirilməsi məsələsi müəssisənin nə reklam etdiyindən eləcə də firmanın reklam büdcəsindən birbaşa olaraq asılı olur, həmçinin, müəssisədə reklamın qarşısına qoyulmuş məqsədlər və firmanın məqsəd auditoriyası ilə sıx bağlılıq təşkil edir.

Reklamm yayım vasitəiərinə əsasən radio və televiziya, qəzet və jurnallar, xüsusi bülletenlər, yerüstü reklam şitiəri, malların üzərində reklam, nəqiiyyat vasitələri üzərində reklam, metroda reklam və s. aiddir.

Aydındır ki, reklamm yayım vasitələri seçilmədən reklam müraciətlərinin məzmununu və xarakterini müəyyənləşdirmək mümkün deyildir. Eyni zamanda qeyd etmək lazımdır ki, reklam müraciətinin əsas ideyasını bilmədən onun yayım vasitəsini seçmək olduqca çətindir. Deməli, reklam kampaniyasının planlaşdırılmasında ardıcıl-lıqla yanaşı paralellik, qarşılıqlı asılılıq da gözlənilməli, nəzərə alınmalıdır.

Reklamın yayılması vasitələri seçilərkən onun dəyəri, məqsədə aid olmayan auditoriyanın mövcudluğu, istehlakçı auditoriyasının əhatə olunma səviyyəsi, reklamların verilmə tezliyi, dayanıqlığı, təsiretmə səviyyəsi, verilmə sıxlığı və vaxtı kimi amillər də nəzərə alınmalıdır.

Reklamın dəyərinin qiymətləndirilməsində iki göstəricidən istifadə olunur: reklam kampaniyasına ayrılan xərclərin ümumi məbləği və bir istehlakçıya, bir tamaşaçıya və ya oxucuya düşən reklam xərclərinin məbiəği.

Reklamın dəyərini qiymətləndirərkən nəzərə alınan amillərdən biri də məqsəd bazarına aid olmayan auditoriyanın həcmidir. Faydasız hesab edilən bu auditoriya məqsəd bazarına aid olmayan, yəni fırmanın məhsulunu almayan istehlakçıları əhatə edir. Bu auditoriyanın həcmi artdıqca reklamın dəyəri də artır. Odur ki, reklamın yayım vasitələri seçilərkən bu göstərici nəzərə alınmalıdır.

İstehlakçı auditoriyasının əhatə olunma səviyyəsi televiziya verilişinə baxan, radio verilişiərinə qulaq asan, qəzet və jurnalları oxuyan insanlarm sayını xarakterizə edən göstəricilərlə müəyyən olunur.

Reklamm verilmə tezliyi müəyyən vaxt ərzində bu və ya digər reklam vasitəsindən neçə dəfə istifadə olunmasını göstərir. Qəzet və teleradioda bu göstərici daha yüksək olur. Bu amil reklamın daha çox yadda qalmasına və dayamqlı olmasına ciddi təsir göstərir.

Reklamlarm dayanıqlığı və ya yaddaqalması əhalinin, istehlakçıların reklam elanları ilə qarşılaşması və onları yadda saxlaması ilə xarakterizə olunur. Yerüstü reklamda bu göstərici daha yüksək olur.

Reklamm təsiretmə səviyyəsi istehlakçıları bu və ya digər məhsulu almağa maraqlandıra bilmək, təhrik etmək qabiliyyəti ilə ölçülür. Televiziyada bu göstərici daha yüksək olur. Çünki burada verilən reklam elanlarında rəng, səs, hərəkət və digər amilləri uzlaşdırmaq mümkün olduğundan o, istehlakçıya daha çox təsir göstərir.

Reklamın verilmə sıxlığı müəyyən dövr ərzində radio və televiziya veriliş-lərində, qəzetdə və ya jurnalda verilən reklamların sayını xarakterizə edir. Reklam-ların verilmə vaxtı reklamları vermək üçün münasib vaxtm seçilməsini nəzərdə tutur. 
5. Reklam mətnlərinin hazırlanması. Reklam mətnləri qısa və dolğun olmalı, məqsədli auditoriyaya reklam edilən məhsul haqqında kifayət qədər ətraflı məlumat verməlidir. Reklam mətnlərinin hazırlanması üç mərhələni:1) müraciətin ideyasının yaradılması;2)  müraciət variantlarının qiymətləndirilməsi  (sınaqdan keçirilməsi);  3)  müraciətin yerinə yetirilməsi mərhələlərini əhatə edir.

Müraciətin ideyasının yaradılması mərhələsində reklamın ideyası,onun məzmu-nu seçilir, yəni reklamın mənalılığı, inandırıcılığı və fərqləndirici xüsusiyyətləri nəzərə alınmaqla bir neçə müraciət variantı hazırlanır və bu variantlar  seçilmək üçün reklam vericiyə təqdim edilir. 

Müraciət variantının qiymətləndirilməsi  və seçilməsi  işini həyata keçirmək məqsədilə ekspert qiymətləndirilməsi və ya testləşdirmə əsasında təqdim edilmiş mətn variantlarından daha az cəlbedici  olanları çıxdaş edilir, qalan varianlar isə portfel sınaqlarından, juri sınaqlarından və teatr sınaqlarından istifadə edilməklə müqayisə edilir və onlardan ən optimalı seçilir. 

Reklam müraciətlərinin effektivliyi əhəmiyyətli dərəcədə müraciətin yerinə yetirilməsindən asılıdır. Çünki, müraciətin təsir səviyyəsi təkcə nə deyildiyindən yox, həm də onun necə deyildiyindən asılıdır. Buna görə də reklam müraciətləri sadə və maraq doğuran, qısa və yığcam, orjinal formada hazırlanmalı, birbaşa deyilməli, faktları qısa şərh etməli, nida formasında deyilməli, doğru və obyektiv olmalı, vacib və fərqləndirici xüsusiyyətləri ön plana çəkməlidir, alıcıya nə etməli olduğunu bildirməli, reklam edilən obyektin rəqiblərdən nə ilə fərqləndiyini göstərməlidir.

Bunları nəzərə almaqla reklamverici öz müraciətini elə tərzdə təqdim etməlidir ki, bu müraciət  məqsəd auditoriyasının diqqətinə və marağına səbəb olsun. Buna görə də yaradıcı işçilər bu müraciətin üslubunu, tərzini, sözlərinı və həyata keçirilməsi formalarını axtarıb tapmalıdırlar. İstənilən müraciət üslub baxımından müxtəlif variantlarda: naturadan şəkillər, həyat tərzinin nəzərə çatdırılması, fantastik şəraitin yaradılması, texniki və peşə təcrübəsinə istinad, məhsulun xeyrinə şəhadətlərdən istifadə olunmaqla və s. formalarda icra oluna bilər.  Müraciətin icrası üçün mütləq yadda qalan, diqqəti cəlb edən sözlər axtarıb tapmaq lazımdır.

6.Reklam elanlarının hazırlanması mərhələsində hazırlanmış müraciət mətn-lərinə və seçilmiş yayım vasitələrinə uyğun olaraq reklam elanları, yəni reklam məh-sullarının hazırlanması, iş qrafiki, bu işi həyata keçirən şəxslər və onların məsuliyyəti və kütləvi informasiya vasitələrində elanların verilmə yerinin müəyyən edilməsi kimi işlər həyata keçirilir. 

Reklam elanlarının keyfiyyətindən asılı olaraq «Bazis» (əsas) müraciət variantlarının sayı müəyyən edilməlidir.

7.Reklamların verilmə vaxtının müəyyən edilməsi. Reklamın  effektliyi onun verilmə vaxtmdan çox asılıdır. Çünki reklamın vaxtında verilməsi və verilmə qrafıkinin düzgün seçilməsi onun digər göstəricilərinə müsbət təsir göstərir. Reklamların verilmə vaxtını müəyyən edərkən 2 əsas şərt nəzərə alınır: reklam elanları neçə dəfə veriləcək və bu ilin hansı vaxtmda həyata keçiriləcək. Birinci halda reklamın verilmə tezliyinə auditoriyanın reaksiyası öyrənilir. İkinci halda isə reklamın bütün il ərzində və ya ilin müəyyən dövründə həyata keçirilməsinin zəruriliyi əsaslandırılır.

8.Birgə (müştərək) fəaliyyətin təşkili. Konkret məhsulun satışında bir neçə satış kanallarından istifadə edildiyindən reklam fəaliyyəti müxtəlif təşkilatlar tərəfindən həyata keçirilir və reklam xərcləri onun iştirakçıları arasında bölüşdü-rülür.Bununla əlaqədar olaraq reklam fəaliyyəti planlaşdırılarkən birgə (müştərək) fəaliyyətin həyata keçirilməsinin mümkünlüyü təhlil edilir.

Reklam üzrə birgə əməkdaşlıqda reklam xərcləri satış kanalı iştirakçıları arasında satış mərhələləri üzrə bölüşdürülür.Birgə əməkdaşlıq zamanı hər bir tərəfin ümumi xərclərdə payı, onların vəzifəsi və məsuliyyəti, bu əməkdaşlığın hansı reklamlara aid olduğu və dayandırılması şərtləri müəyyənləşdirilir.

Müştərək fəaliyyətin təşkili prosesində hər bir iştirakçının fəaliyyəti qiymət-ləndirilir, onların üstünlükləri və çatışmazlıqları aşkar edilir, gələcək dövr üçün müştərək fəaliyyətin təkmilləşdirilməsinə aid təkliflər işlənib hazırlanır. 

9. Reklam fəaliyyətinin qiymətləndirilməsi. Hər bir müəssisə vaxtaşırı öz reklam fəaiiyyətinin effektivliyini qiymətləndirməlidir. Bunun üçün əlaqə effektliliyi və ticarət effektiiliyi göstəricilərindən istifadə edilir.

Reklam fəaliyyətinin həyata keçirilməsində informasiya vasitələrinin seçil-məsindən sonra nə qədər efir vaxtı və yaxud çap səhifəsi əldə etmək lazım olduğunu, onlardan hansı müddətdə və vaxt ərzində istifadə etmək lazım gəldiyini müəyyənləşdirmək olduqca vacib məsələdir. Bu məsələnin həlli reklam kampaniyasının qrafıkinin tərtib edilməsini tələb edir. Hal-hazırda reklam qrafık-lərinin bir çox növləri yayılmışdır. Onlardan ən çox istifadə edilənlərini nəzərdən keçirək:

1.Ardıcıl qrafik. Bu ən yüngül qrafık hesab olunur. Bu zaman reklam həftədə bir dəfə, 52 həftə ərzində və yaxud ayda bir dəfə 12 ay ərzində həyata keçirilir.

2.Mövsümi qrafik. Bu qrafıkə uyğun olaraq reklam mövsümi ticarətin qaynar vaxtlarında daha intensiv qaydada həyata keçirilir.

3.Impulsiv ötürmə qrafiki. Bu qrafık ilin vaxtmdan asılı olmayaraq rekla-mın bərabər fasilələrlə, dövri surətdə həyata keçirilməsini nəzərdə tutur.

4.Qeyri-bərabər impulsiv ötürmə qrafiki. Bu zaman reklam müəyyən mərhə-lələrdə tələbin səviyyəsində dəyişikliklər edilməsinə nail olmaq məqsədilə qeyri-bərabər intervallarda yerləşdirilir.

5.Sıçrayış qrafiki. Bu qrafıkdən reklam kampaniyasnım güclü başlanmasını təmin etmək üçün istifadə edilir. Bu qaydada həyata keçirilən reklama adətən payız dövründə bazara yeni avtomobillər çıxarılarkən rast gəlinir.

6.  Istiqamətlənıniş impulsiv yayım qrafiki. Belə qrafıkə əsaslanan reklam istehsalçının xüsusi məhsulunun satışını həvəsləndirmək, reklam kompaniyası dövründə digər dövrlərə nisbətən satışın həcmini ciddi surətdə artırmaq məqsədi daşıyır.

Qeyd etmək lazımdır ki, impulsiv ötürmə sadə qrafıklər istisna olmaqla bütün digər qrafıklərdə əsas üsul kimi istifadə edilir. Reklam üzrə mütəxəssislər real qrafık tərtib edərkən reklam kampaniyasının strateji cəhətlərinə diqqət yetirməli, əvvəlcədən müəyyən edilmiş məqsədlər qrafıkdə reallıqla əks olunmalıdır.

Fəsil 2. Azərbaycan Respublikasında reklam bazarının formalaşması ənənələri və mövcud vəziyyətinin təhlili

2.1.Reklam fəaliyyətinin təşkili formaları və reallaşması strategiyası
Reklam fəaliyyətinin təşkili, reklam tədbirlərinin həyata keçirilməsi  üçün eyni zamanda bir neçə idarəetmə subyektinin (sifarişçi, reklam agentliyi, eləcə də bir çox hallarda istehsalçı firmanın marketinq şöbəsinin vasitəçiləri və dillerləri) iştirak etdiyi mürəkkəb bir prosesi nəzərdə tutur. 

Ümumiyyətlə reklam menecmentində təşkil etmə funksiyasına iki aspektdən yanaşmaq olar. Birinci - dar aspektdən yanaşdıqda reklam materiallarının toplanması və hazırlanması prosesinin idarə olunması nəzərdən keçirilir. İkinci-geniş mənada baxıldıqda isə reklam tədbirlərinin  təşkil edilməsi və həyata keçirilməsini, həmçinin hazırlanmış reklamın istehlakçılara hansı vasitələrlə çatdırılması, onun kəmiyyət və keyfiyyət göstəricilərinin müəyyən edilməsi və eləcə də reklam prosesinin qarşısına qoyulmuş əsas məqsədlərə çatmaq üçün fəaliyyətlər toplusunun kordinasiya edil-məsini nəzərdə tutur.   

Təbii ki, reklam fəaliyyətində reklam sifarişçiləri ilə reklam yayım-infor-masiya vasitələri arasında bir çox vasitəçilər olur. Bu tip vasitəçilərə, vəzifələrinə reklam konsepsiyalarının hazırlanması və reklam tədbirlərinin  keçirilməsi daxil olan reklam agentlikləri, media-planların hazırlanmasını həyata keçirən media-agentlikləri və reklam tədbirlərinin nəticələrini qiymətləndirən xüsusi tədqiqat büroları aid edilir. Reklam fəaliyyətinin təşkilinin əsas mahiyyəti qeyd olunan vasitəçilər, habelə reklam sifarişçiləri və informasiya vasitələrinin birgə fəaliyyətini təmin etmək, onların qarşılıqlı münasibətlərini tənzimləməkdən ibarətdir.

Bir qayda olaraq müəssisə çərçivəsində reklam fəaliyyətinin təşkilinə reklam üzrə menecerlər nəzarət edirlər. Reklam üzrə menecerləri (advertising manager) reklam daşıyıcılarının satışı ilə məşğul olan, reklam menecerləri (advertisement manager), ilə səhv salmamaq lazımdır.Beləliklə də reklam fəaliyyətinin təşkili prosesində üç bir-biri ilə qarşılıqlı əlaqəli reklam icraçısı iştirak edir:sifarişçi şirkətin əməkdaşı olan reklam üzrə menecer (alıcı), müştəri işlərinin aparılması üzrə məsul şəxs olan reklam agentliyinin əmək-daşı (agency's account executive) və reklam meneceri (satıcı).
Reklam fəaliyyətinin təşkili əsasən iki formada həyata keçirilir: müəssisənin özü tərəfindən və reklam agentlikləri vasitəsilə. Lakin, hal-hazırki şəraitdə demək olar ki, əksər müəssisələr reklam fəaliyyətini təşkil etmək üçün reklam agentliklərinə müraciət edirlər. Müəssisələrin özləri tərəfindən reklam kompaniyasının təşkil edilməsinə isə təsadüfi hallarda rast gəlinir.

Müəssisənin özü tərəfindən reklam tədbirlərinin həyata keçirilməsinin müəssisə daxili  reklam şöbəsinə həvalə edilməsi bir sıra üstünlükləri təmin etmklə yanaşı aşağıdakı səbəblərlə əlaqədardır:

1. Müəssisənin  xarici reklam agentliyindən daha çox öz əməkdaşlarına etibar edir, inanır. Bu zaman müəssisə rəhbərlik edən şəxslərdə təbii olaraq belə bir rəy formalaşır ki, müəssisədə reklam tədbirlərinin həyata keçirilməsinə məsul olan şəxslər kənar vasitəçilərdən-reklam agentliyinin  əməkdaşlarından daha çox öz təşkilatlarının maraqlarını müdafiə etməyə səy göstərəklər.

2. Müəssisə daxili xüsusi reklam şöbələrinin reklam prosesinin təşkil edilməsi zamanı bir sifarişçi (reklan verən) olaraq reklam agentliklərinə nisbətən daha sadə və asan idarə olunur. 

3. Müəssisənin özü tərəfindən reklam tədbirlərinin təşkili bu tip tədbirlərin həyata keçirilməsinə görə reklam agentliklərinə məcburi ödənişlərə  bilavasitə qənaət edir və bu vəsaitin başqa istiqamətə yönəldilməsinə imkan  yaradır. 

4. Reklam agentliklərinə nisbətən müəssisə daxili reklam şöbəsinin fəaliyyətini düzgün qiymətləndirmək mümkün olur.

Bununla yanaşı reklam fəaliyyətinin təşkil edilməsini daxili reklam şöbəsinə etibar etmək qərarını qəbul edərkən reklam verən müəssisə həmçinin, nəzərə almalıdır ki, reklam prosesinin effektiv təşkili vəzifəsini yerinə yetirmək üçün müəssisədə kifayət qədər güclü reklam infrastruktu formalaşdırmaq  lazım ola bilər.

Reklam fəaliyyətinin bu mərhələsi menecerlərin reklam planlarının reallaş-dırılmasındakı rolunun və iştirak formasının müəyyənləşdirməsi səbəbindən  müəssisələr üçün olduqca əhəmiyətlidir. Bu mərhələdə reklam fəaliyyətinin sonrakı mərhələlərinin reklam agentliyinə və ya müəssisənin reklam şöbəsinə tapşırılması müəyyənləşir. Bu zaman reklam fəaliyyətinin məsuliyyətinin kimin üzərinə düşəcəyini müəyyənləşdirilməsi qərarını qəbul edərkən müəssisə rəhbərliyi mümkün variantlardan hər birinin müsbət və mənfi cəhətlərini nəzərə alamalıdır.

Müəssisənin özü tərəfindən reklam fəaliyyəti həyata keçirilərsə, bu zaman reklam tədbirlərinin planalşdırılması və onların reallaşdırılması prosesi müəssisənin reklam şöbəsinə həvalə olunur və müəssisənin əməkdaşlarından biri tərəfindən idarə edilir.Bu, müəssisənin satış şöbəsinin müdiri, təşkilat rəhbərinin müavini və rəhbərin özü, və ya bir çox hallarda olduğu kimi xüsusi təyin edilmiş reklam üzrə menecerlər ola bilər.

Reklam fəaliyyətinin təşkili, xarici reklam agentliklərinə müraciət etmədən müəssisənin özü tərəfindən həyata keçirildikdə müəssiənin reklam şöbəsi reklam tədbirlərinin planlaşdırılması, reklam büdcəsinin müəyyən edilməsi, reklam auditoriylarının seçilməsi və reklam müraciətlərinin hazırlanması, reklam vasitə-lərindən istifadə və onlara nəzarət, eləcə də, reklamın efffektivliyinin qiymətləndiril-məsi funksiyalarını, o cümlədən reklam fəaliyyəti ilə bağlı olan digər funksiyaları öz üzərinə götürür.

Qeyd edildiyi kimi müasir dövrdə əksər firmalar öz reklam tədbirlərinin həyata keçirilməsini xarici reklam agentliklərinə etibar edirlər.

Reklam tədbirlərinin müəssisənin özü tərəfindən deyil, reklam agentlikləri vasitəsilə təşkil olunması əsasən aşağıdakılarla bağlıdır:

1.Reklam agentlikləri müstəqildirlər. Onlar bir neçə müştərilərlə-reklam sifarişçiləri ilə birlikdə çalışırlar və onlar qarşısında müxtəlif məsuliyyət daşıyırlar. Reklam sifarişçilərinə keyfiyyətli xidmət göstərməyə çalışan reklam agentlikləri hər zaman öz müstəqilliklərini saxlayır və effektiv reklamın hazırlamasında agentliyin öz prinsiplərinə əməl edirlər. Həmçinin, reklam agentlikləri müştərilərinin problemlərinə kənardan nəzər yetirərək onlara obyektiv qiymət verirlər. 

2.Uzun illər ərzində müxtəlif sifarişçilərlə işləmələri nəticəsində agentlik əməkdaşları geniş bilik və təcrübəyə malikdirlər. Bir çox hallarda bir fəaliyyət sahəsində toplanmış bilik və təcrübə digər fəaliyyətlə məşğul olan reklam sifarişçisi ilə əmakdaşlıq zamanı yararlı olur.

3.Reklam agentlikləri peşakar reklam işçilərindən ibarətdir.Hətta böyük firmalarda reklam fəaliyyətinə görə cavabdeh olan heyyətin peşəkarlıq səviyyəsi reklam agentliklərinin işçilərinə nisbətən daha aşağı olur. Bir çox firmalar yalnız reklam fəaliyyəti ilə məşğul olan ixtisaslaşmış işçi heyəti saxlamaq imkanına malik olmurlar.Bu da, bir çox şirkətləri belə kreativ insanları öz ətrafına toplamış reklam agentlikləri ilə işləməyə sövq edir.

4.Reklam tədbirlərini həyata keçirən müəssisə daxili reklam şöbəsi forma-laşdırmaqla əldə etdiyi istənilən iqtisadi qənaət, bir qayda olaraq müstəqil reklam agentliyi ilə əməkdaşlıqdan imtina etməklə özünüm məhrum etdiyi yüksək keyfiyyətli xidmətin ümumi dəyərindən aşağı olur. Bununla yanaşı bu qənaət adətən illuziya, yəni,xəyali xarakter daşıyır.Hətta,reklam büdcəsinə 10-15% qənaət edərkən belə reklam verən şirkət reklam şöbəsində işləyən heyyətin əmək haqqlarının ödənməsi, onun tutduğu sahənin icarə haqqı, onların istifadə etdiyi avadanlıqların amortizasiya xərcləri, eləcə də, reklam şöbəsinin əməkdaşlarının fəaliyyətinə sərf olunan digər məsrəflər kimi inzibati xərclər daşıyır.

5.Bir çox hallarda reklam agentlikləri ilə əmakdaşlıq sifarişçinin vəsaitlərinə qənaət etməsinə səbəb olur.Reklam sahələrini və reklam vaxtlarını böyük həcmdə alan reklam agentlikləri adətən ikiqat güzəştlər sistemindən, adətən reklam vasitələri tariflərinin 10-15%-ni təşkil edən komission mükafatdan və çoxsaylı reklam yerləşdirilməsinə görə verilən endirimdən, (reklam vasaitələrinin 15%-i həcmi qədər ola bilir) istifadə edirlər. Bir-birilə rəqabət apararaq reklam agentlikləri sifarişçilərə kütləvi informasiya vasitələrində reklam yerləşdirilməsinin daha sərfəli şərtlərini təklif etəyə çalışırlar.

6.Effektiv reklamın hazırlanması üçün tələb olunan  kreativ işlərin həcmini nəzərə alsaq, onun müəssisənin öz gücü hesabına həyata keçirilməsi reklam agentliyinə sifariş verməkdən daha baha başa gələ bilər. Digər bir müsbət cəhət isə reklam agentliyinə müvəqqəti olaraq  reklam tədbirlərinin  həyata keçirilən müddətdə  müraciət edilməsinin mümkünlüyüdür.

Reklam təşkilində agentliklərə müraciət edən şirkətlərin fəaliyyətlərinin növbəti mərhələsi brif hazırlayaraq agentliyə təqdim etməkdən ibarətdir.

Reklam kompaniyasının təşkilində əsas həlledici mərhələ reklamverən – sifarişçi müəssisə tərəfindən reklam agentliyinə kompaniyanın məqsədlərinin və agentliyin bütün sonrakı fəaliyyət istiqamətini müəyyənləşdirən, reklamın reallaşma strategiyasının təyin edən “brif”-in təqdim edilməsidir.

Bu zaman kompaniynın məqsədləri, məqsəd auditoriyası eləcə də, müddətlər dəqiq və qəti olaraq müəyyən edilir.Burada agentlik kompaniyanın iki əsas aspektini nəzərə almalıdır: reklam müraciətlərinin hazırlanması və kommunikasiya kanal-larının müəyyənləşdirilməsi (KİV növləri və konkret daşıyıcıların seçilməsi).Növbəti mərhələ, reklam kompaniyasının həyata keçirilməsi, yəni reklam müraciətlərinin seçilmiş informasiya daşıyıcılarda yerləşdirilməsidir. Nəhayət, son mərhələ reklam kompaniyasının nəticələrinin qiymətləndirilməsini əks etdirir.

Qeyd olunduğu kimi reklam kompaniyasının hazırlanmasının ilk mərhələsində reklamverən-sifarişçi agentliyin brifi (brief-agence) adlanan sənədi hazırlayaraq reklam agentliyinə göndərir. Bu sənəd agentliyə konkret sifarişçi üçün effektiv reklam kompaniyasının konsepsiyasını hazırlamaq üçün lazım olan bütün informasiyanı əhatə edir.Bəzən brif yazılı halda deyil, şifahi şəkildə hazırlanaraq, agentliyə təqdim edilir.

Sifrişçinin hazırladığı brif əsasən aşağıdakı hissələrdən ibarət olur:

-məhsulun (xidmətin) bazardakı vəziyyəti və bazarın icmalı;

-marketinq strategiyası;

-reklam kompaniyasının istiqamətləri;

-məhdudiyyətlər.

1.Məhsulun (xidmətin) bazardakı vəziyyəti və bazarın icmalı növbəti məlu-matları əks etdirir

a) Məhsulun (xidmətin)təsviri. Bu mərhələdə agentliyə reklam olunacaq məhsulun əsas xarakterik cəhətlərinin (məhsulun mənşəyi, hazırlanma üsulu, keyfiyyəti və s.) təsvirini özündə ehtiva edən sənədin təqdim edilməsi çox vacib əhəmiyyət daşıyır. 

b) Əvvəlki reklam tədbirləri zamanı məhsul markasının təsviri.

c) Rəqib kompaniyaların xarakteristikası.Burada xüsusi olaraq rəqib məhsulların xüsusiyyətlərinə və rəqiblərin kommunikasiya strategiyalarına (büdcə, reklam xərclərinin payı, istifadə olunan kommunikasiya kanalları, müraciətlərin tərkibi və s.) diqqət yetirilməsi vacibdir.

d) Bazarın təhlili.Burada, əmtəə və xidmət bazarının həcmi və onun inkişaf ənənələrinin dəqiqləşdirilməsi ilə bağlı işlər yerinə yetirilir.

e) Alıcıların davranış xüsusiyyətləri və referent qrupların müəyyən edilməsi. Reklam agentliyinə  məqsəd auditoriyasının davranış xarakteristikası, konkret məhsulun istehlak vərdişləri, motivləri və s haqda mümkün qədər dolğun məlumat vermək tələb olunur. 

2.Sifarişçinin marketinq strategiyası

Reklam agentliyi reklam sifarişçisinin marketinq strategiyasının ən azı əsas istiqamətlərini bilməlidir.Bu mərhələdə öz növbəsində özü aşağıdakı hissələrdən ibarət olur.

a)Marketinq məqsədləri.Satış həcmi, bazar payı və bazar tutumu ilə bağlı məqsədlərin formalalaşdırılması.

b)Əsas strateji istiqamətlər. Burada məqsəd auditoriyasının seçilməsi, satış həcmini artıran faktorların müəyyən edilməsi və məhsulun bazar mövqeyinin təyin edilməsi nəzərdə tutulur.

c)Kommunikasiya kompleksi. Reklam agentliyi sifarişçinin mövcud reklam tədbirləri ilə yanaşı daha hansı kommunikasiya tədbirinin (ictimayətlə əlaqə – PR, himayəçilik, direkt-marketinq, promo-aksiya və s.) həyata keçirməyi planlaşdırdığını bilməlidir.

3.Reklam kompaniyasının əsas istiqamətləri və xarakteristikası

Brifin ən vacib bölməsi gələcək reklam tədbirlərinin əsas xüsusiyyət-lərinin qeyd edildiyi hissədir. Bu xüsusiyyətlər və istiqamətlər sifarişçi tərəfindən təklif olunur və ehtiyac duyulduqda reklam agentliklərinin məsləhəti ilə dəyişdirilir. Bu bölmə aşağıdakı hissələrdən təşkil edilir.

a)Reklamın məqsədləri. Reklam briflərində formalaşdırılan məqsədləri marketinq məqsədləri ilə səhv salmaq lazım deyil.Yəni, əgər marketinq məqsədləri marketinq strategiyası ilə bağlıdırsa və bazar payı, satış həcmi kimi məsələri özündə ehtiva edirsə, reklamın məqsədi spesifik təyinata malik malik reklamın məqqsədi  marketinq strategiyasında reklamın rolunu müəyyən edir və  bir qayda olaraq reklam tədbirlərinin məqsəd auditoriyasına gözlənilən səmərəli təsiri şəklində formalaşdırılır. Gözlənilən effekt məhsul haqqında alıcılar arasında müsbət informasiyanın yayılması,məhsul markasının imicinin dəyişməsi və ya məhsul istehlakının stimullaş-dırılması ilə bağlı ola bilər.

b) Reklam tədbirlərinin məqsəd auditoriyası. Reklam sifarişçisi adətən brifə onun marketinq tədbirlərinin istiqamətləndiyi auditoriyalarla (alıcılar, istehlak-çılar və distribyutorlar) bağlı məlumatları əlavə edir.Həmçinin sifarişçi burada kommuni-kasiyanın məqsəd auditoriyasını müəyyən etməlidir. Çox vaxt reklam agentliyi bu işdə reklamverənə əsas məsləhətçi qismində çıxış edərək istiqamət verir, kommuni-kasiyanın prioritet istiqamətlərini müəyyənləşdir-məkdə ona təkliflər verir.

Reklam nöqteyi-nəzərindən məqsəd auditoriyaları özlərində reklam tədbirləri çərçivəsində kommunikasiyanın yönəldiyi  insan məcmusundan ibarətdir. Qeyd etmək lazımdır ki, reklam auditoriyası kommunikasiya auditoriyasının yalnız bir hissəsini təşkil edir. Kommunikasiya auditoriyasının-reklam təsir etməyən-digər hissələrinə isə başqa kommunikasiya vasitələri, ictimayətlə əlaqə və ya direkt marketinq təsir göstərə bilər. 

4.Sifarişçilər tərəfindən müəyyən edilən məhdudiyyətlər

Brif reklam kompaniyası hazırlanarkən reklam agentliyi tərəfindən nəzərə alınan əlavə məhdudiyyətləri özündə əks etdirməlidir. Bu məhdudiyyətlərdən birincisi maliyyə məsələlərində ibarətdir. Burada söhbət sifarişçi tərəfindən müəyyən edilən büdcə məhdudiyyətindən gedir. Bununla yanaşı digər, inzibati  xarakterli şərtlər də razılaşdırılaraq brifə əlavə oluna bilər.Bura müəyyən məhsulların bəzi kütləvi informasiya vasitələrində nümayiş etdirilməsinə qoyulan qadağa və məhdudiyyətlər aid edilir (spirtli içkilər, tütün məmulatları və s. kimi.). Həmçinin əgər sifarişçi müəs-sisə öz kommunikasiya kodeksinə sahib olarsa, bu da öz növbəsində müəyyən məhdu-diyyətlərin meydana gəlməsinə səbəb olacaq.

Reklam agentliyi öz müştərisinin-sifarişçi müəssisənin-razılığı ilə reklam məqsədlərini və məqsəd auditoriyasını müəyyən edən kimi, onun şöbələri əsas iki istiqamətdə: reklam müraciətinin konsepsiyasını və kommunikasiya kanallarının seçilməsi üzrə fəaliyyətə başlayırlar.

Reklam tədbirlərinin təşkili və həyata keçirliməsi strategiyasını adətən kopi-strateji adlandırılar (copy-strategy, ingilis). Kopi-strateji özündə üç: kreativ, formalaşma və reallaşma (icra etmə) strategiyasını birləşdirir. 

Kopi-strategiyası və ya kreativ iş planı özündə reklam agentliyi tərəfindən tərtib edilən və reklam verən tərəfindən təsdiq edilən kiçik həcmli sənədi əks etdirir. Bu sənəddə kreativ işin isiqamətləri əks olunur.Başqa sözlə, kopis-trategiyası  kreativ qruplara verilən tapşırıqların siyahısını təşkil edir.

Kopi-strategiyası əsasən aşağıdakı funksiyaları yerinə yetirir.

1.Kopi-strategiyası  reklam verənlə agentliyin konsensusa gəlməsinə təsir edir. Bəzən, kopi-strategiyasını reklam agentliyi və onun müştərisi arasında bağlanmış və strateji planlaşmanın son, tədbirlərin reallaşması strategiyasının başlanmasını əks etdirən özünə məxsus bir müqavilə adlandırılar.Bununla yanaşı, kopi-strategiya kreativ qruplara verilməzdən öncə, kreativ işi planı sifarişçi tərəfindən təsdiq edilməlidir.

2.Kopi-strategiyası məntiqi ardıcıllığın təmin edilməsini tələb edir. Əvvəlcə kreativ strategiyanın bütün elementlərinin razılığı tələb olunur və yalnız bundan sonra reklam müraciətlərinin formalaşdırılması prosesi başlayır.

3.Kopi-strategiyakreativ qrupların fəaliyyətini istiqamətləndirməyə və onlara nəzarət etməyə imkan verir.Bu, kreativ qrupların onların qarşısına qoyulmuş tədbirlərə bağlı vəzifələrindən yayınmamaqları üçün lazımdır.

4.Kopi-strategiyası kreativ qruplar tərəfindən təqdim olunan layihələrin reklamın nəzərdə tutulmuş reallaşma strategiyasına uyğunluğunu müqayisə edərək qiymətəndirilməsinə imkan verir.

5. Kopi-strategiya kreativ iş prosesinin vaxt baxımından fasiləsizliyinə təmi-nat verir. Müəyyən edilmiş strategiya ilə reklam kompaniyaları uzun müddət aparıla bilər.Məsələn, “Darty” kompaniyasının 1975-ci ildən mövcud olan kopi-strategiyası indiyə qədər dəyişməz olaraq qalır.

Qeyd olunduğu kimi kopi-strategiyasının əsas məqsədi kreativ qrupların fəaliyyətinin istiqamətləndirilməsindən ibarətdir.Bununla əlaqədar olaraq kopi-strategiyası əsas üç xüsusiyyətə malik olmalıdır.   

1.Stratejilik. Kopi-strategiyası markanın marketinq strategiyası ilə, xüsusilə də, onun kommunikasiya məqsədləri ilə uyğunluq təşkil etməlidir. Yalnız belə olduqda reklam tədbirlərinin digər marketinq vasitələri ilə yanaşı məhsul yeridi-lişində müsbət rol oynanya biləcəyinə ümid etmək olar.

2.Sadəlik.Kopi-strategiyalarında ən çox yol verilən səhv, onların mürəkkəb hazırlanmasında və tərkiblərinə mümkün qədər çox məlumatın daxil edilməsi cəhdidir.Belə kopi-strategiyalarını alan kreativ qruplar sadə və aydın tərtib olunmuş təlimat və göstərişlərə ehtiyac duyurlar. Reklam vədlərinin hazırlanmasında sadəlik xüsusilə vacibdir. Əgər reklam vədləri çox mürəkkəb və ya çox zəif hazırlanarsa, o zaman onu ifadə etmək çətinləşir.

3.Kreativ qrupları əvəz etmək cəhdinin olmaması. Yaxşı hazırlanmış kopi-strategiyalarının digər bir xüsusiyyəti isə onların reklam tədbirlərinin həyata keçirilməsi zamanı öz yerlərini tutması qabiliyyətidir.Yəni, kopi-strategiyalar  kreativ qrupların işini yönləndirsələr də, bu işi onların əvəzinə etməyə çalışmırlar. Başqa sözlə, kopi-strategiyalar müraciətin forması ilə deyil, daha çox onun məzmunu və tərkibi ilə bağlı olur, yəni kommunikasiya prosesində əsasən nə deyilməsini müəyyən edir, onun necə deyilməli olduğunu yox. 
Müəssisədə reklam fəaliyyətinin reallaşma strategiyası əsasən dörd mərhələdən ibarətdir:

· müvafiq reklam agentliyinin axtarışı və seçilməsi;

· reklam fəaliyyətinin həyata keçirilməsi üçün müqavilənin bağlanması;

· reklam sifarişçisi və reklam agentlərinin maraqlarının uzlaşdırılması;

· sifarişçinin reklam agentliyinin fəaliyyətinə nəzarət etməsi.

Reklam fəaliyyətinin təşkilinin ilk mərhələsi özündə müqavilə öncəsi mərhə-ləni əks etdirir.Bu mərhələ reklam agentlərinin seçilməsi ilə əlaqədar olur.Adətən reklam agentliyini seçərkən reklam üzrə menecerlər marketinq direktoru və ya icraedici direktorla məsləhətləşərək qərar verirlər.

Reklamın təşkilinin ilk mərhələsi, reklam verənin (sifarişçi) reklam agent-liyi haqda kifayət qədər məlumatsızlığı ilə bağlı olaraq səhv seçim etməsi riskinin olması ilə xarakterizə olunur. Bu zaman, reklam verən firmanın qarşısında  müvafiq reklam agentlikləri haqda, ona lazım olan informasiyanı əldə etmək, reklam agentliklərinin qarşısında isə agentliyin sahib olduğu müsbət xüsusiyyətləri reklam verənin nəzərinə çatdırmaq məqsədi durur.

Reklam verən firma reklam agentlikləri barədə məlumatları üç üsulla əldə edə bilər: agentlikdə işləyən işçilərin verdiyi məlumatları təhlil etməklə, agentliyin özü haqda verdiyi məlumatları yoxlamaqla və ya seçilmiş agentliklərlə xüsusi məsləhət-ləşmələrin təşkil edilməsi vasitəsilə.

Reklam verən firma reklam agentliyini seçərkən əsasən aşağıdakı iki faktora xüsusi diqqət yetirməlidir: Reklam agentliyinin müvafiq peşəkar təşkilata daxil olmasına (belə təşkilata üzv olması özü özlüyündə agentliyin işçilərinin peşəkarlığından xəbər verir) və reklam agentliyinin reklam fəaliyyətində uğurlarına görə hər hansı mükafata (reklam prizləri, keyfiyyətə görə mükafatlar və s. ) sahib olub olmamasına. 

Öz növbəsində müştərilərin cəlb edilməsinə maraqlı olan reklam agentliyi onları maraqlandırmağa çalışır və öz fəaliyyəti haqda daha çox müsbət məlumat verməyə cəhd edir.

Avropa ölkələrində reklam agentlikləri haqqında informasiyaları Praktiki Reklam İnstitutu (Institute of Practitioners in Advertising) və digər təşkilatlar dərc edirlər.
İkinci mərhələ-özündə sifarişçi müəssisə ilə reklam agentliyi arasında reklam müqavilələrinin bağlanması prosesini əks etdirir. Bu müqavilələrdə, sifarişçinin reklam agentliyindən nə gözlədiyi, həmçinin onun agentlik qarşısındakı öhdəlikləri, reklam büdcəsi, ödəniş forması, işin görülmə müddəti və s. dəqiq müəyyən olunur. O cümlədən, reklam agentinin adı, onun göstərdiyi xidmətlərin və reklam fəaliyyətinin bütün mərhələlərinin siyahısı, reklam olunan məhsulların xarakteristikası, müqavi-lənin ümumi müddəti və məbləği, reklam fəaliyyətinin ayrı-ayrı mərhələlərinin həyata keçirilməsi ardıcıllığı və müddəti, planlaşdırılan və həyata keçirilən reklam tədbirlərinin ardıcıllığı və müddəti, tərəflərin müqavilə şərtlərini və müddətini pozduqda daşıdıqları maddi məsuliyyət, müqavilədə razılaşdırılması lazım hesab edilən digər məsələlər, hər iki təşkilatın poçt və bank rekvizitləri də müqavilədə göstərilir. Butün bunlardan əlavə reklam müqavilələri hazırlanarkən aşağıdakı məsələlərə: 

a) Agentliyin başlıca olaraq mediyadan eləcə də, reklam kompaniyasına cəlb olunmuş digər iştirakçılardan daxil olan komission haqqlar əsasında fəaliyyət göstərməsi və ya reklam agentliyinin komission haqqlarından imtina edərək sifarişçi tərəfindən yalnız saat və ya vaxt müqabilində ödəniş edilməsinə razı olması faktına;

b) Reklam agentliyinin sifarişçiyə göstərdiyi xidmətlərin haqqının bütün ödəniş formalarında, xüsusi ilə  kredit şəkilində ödənilməsini təklif etməsi və avans tələb etməsinə;

 c) Reklam hazırlanarkən meydana çıxan əlavə xərclərin ödənilməsinə;

d) Reklam agentliyi reklam işlərinə görə müəllif hüquqlarını özündə saxla-yaraq, müştəriyə yalnız xidmət haqqı üzrə tam ödənişi həyata keçirildikdən sonra ötürülməsi faktına və s. xüsusi diqqət yetirilməlidir.

Reklam verən və reklam agentlikləri arasında bağlanılan müqavilələri xarakterizə edərkən, reklam agentliklərinin reklam və ya reklam tədbirlərinin hazırlanmasına yönəlmiş fəaliyyətinin məhsul deyil, xidmət istehsalına istiqamət-ləndiyini xüsusi qeyd etmək lazımdır ki, bu da öz növbəsində reklam tədbirlərinin hazırlanması prosesinin texniki və kəmiyyət metodları ilə qiymətləndirilməsini mümkünsüz edir. Həmçinin, fəaliyyətinin nəticəsi xidmət göstərməkdən ibarət olan müəssisələr məhsul istehsalı ilə məşğul olan firmalara nisbətən daha böyük maddi və mənəvi risk daşıyırlar.

Müqavilənin şərtlərinə daxil edilməsi lazım olan digər bir vacib element vaxt faktorudur. Müqavilədə onu imzalayan hər iki tərəfin qarşılıqlı razılaşdırdığı və müəyyən etdiyi müddətlər, eləcə də onların pozulduğu hallarda meydana çıxan neqativ halların aradan qaldırılması üçün zəruri hesab edilən tədbirlər qeyd edil-məlidir.

Sifarişçi ilə reklam agentliyi arasında müqavilə bağlandıqdan sonra reklam fəaliyyətinin təşkilinin üçüncü mərhələsi başlayır. Bu mərhələ sifarişi yerinə yetir-məyə çalışan reklam agentliyinin işçi heyətinin gərgin kreativ və texniki fəaliyyəti ilə xarakterikdir. Sifarişçi üçün isə bu mərhələ reklam tədbirlərinin müvəffəq başa çatması ilə bağlı ciddi mənəvi narahatlıq keçirdiyi dövrdür. Çünki, məhz bu mərhələdə hər iki kommersiya təşkilatının iqtisadi maraqlarında (şirkətin hər birisi digərinin hesabına daha çox qazanmaq istəyir) müxtəliflik meydana çıxa bilər.

Reklam fəaliyyətinin təşkilinin üçüncü mərhələsinin effektivliyi ilk iki mərhələnin həyata keçirilməsi ilə birbaşa bağlıdır. Yəni, reklam agentlərinin düzgün seçilməsi və onlarla imzalanmış müvafiq müqavilələrin şərtlərinin dəqiq və konkret təyin edilməsi, gələcəkdə reklam sifarişçiləri ilə reklam agentlərinin maraqlarının toqquşmasının və müəssisənin fəaliyyətinə mənfi təsir göstərən digər xoşagəlməz  halların qarşısının alınmasına səbəb olur.

Bundan əlavə, reklam fəaliyyətinin iştirakçıları arasında yaxşı biznes müna-sibətlərinin qorunub saxlanması və eləcə də bu münasibətlərin inkişaf etməsi üçün, həmçinin, bu iştirakçılar arasında qarşılıqlı – faydalı maraqların mövcudluğunun təmin edilməsi üçün nəzərə alınması vacib olan digər faktorlardan biri də reklam agentliklərinin əmək haqqlarının ödənilməsi formalarının, hər bir tərəf üçün sərfəli şərtlərlə müəyyən edilməsidir. Həmçinin, bu reklam agentliklərinin fəaliyyətinin stimullaşdırılması və onların motivasiyasının yüksəldilməsindən asılıdır. Məsələn, sifarişçi müəssisənin uğurlu reklam tədbirləri həyata keçiriləcəyi təqdirdə, reklam agentliyinə öncədən razılaşdırılmış məbləğdən əlavə mükafatın təqdim olunacağı ilə bağlı xəbərdarlıq etməsi agentliyin işçilərində əlavə stimulun əmələ gəlməsinə səbəb olur.

Dördüncü mərhələdən etibarən sifarişçi müəssisənin reklam agentliyinin fəaliyyətinə birbaşa və dolayı yolla nəzarət etməsi prosesi başlayır.Bu mərhələdə reklam üzrə menecer reklam tədbirləri çərçivəsində media vasitələri ilə iş planını izləyir, reklam tədbirlərinin ümümi mövzusunun hazırlanmasında iştirak edir, televiziya və radio senarilərinin yazılması prosesinə, reklam roliklərinin və lövhə-lərinin kütləvi informasiya vasitələrində yerləşdirilməsinə və bütövlükdə reklam agentliyinin fəaliyyətinə nəzarət edir.

Reklam agentliklərinin fəaliyyətinə nəzarətin həyata keçirilməsi prosesində ən vacib məsələlərdən biri reklama ayrılan maliyyə vəsaitlərinin  nəzərədə tutulan istiqamətlər üzrə sərf edilməsinə nəzarətin təşkil edilməsidir. Bu zaman reklam üzrə menecerlər reklam agentliklərindən daxil olan maliyyə hesabları ilə işləməyi bacarmalı, sərf olunan vəsaitlərin uçotunun aparılması işini təşkil etməyi bacar-malıdırlar.Həmçinin, bu prosesdə reklam üzrə menecer agentlikdən müxtəlif dövrlərdə hesablara daxil olan ayrı-ayrı pul vəsaitlərini  sistemləşdirməli və onları reklam agentliyi ilə öncədən razılaşdırılmış ümumi büdcə ilə müqayisə etməlidir.

Reklam tədbirlərinin hazırlanmasında yalnız reklam agentlikləri iştirak etmir.Bu proses həm reklam agentliklərinin,həm də reklam sifarişçilərinin qarşıya qoyulmuş məqsəd və vəzifələrdən asılı olaraq öz rolunu oynadığı qarşılıqlı fəaliyyəti əks etdirir.

2.2. Ölkədə  reklam fəaliyyətinin idarəedilməsinin analitik qiymətləndirilməsi 


Son illər ölkəmizdə reklam fəaliyyətinin inkişafı və reklam bazarının geniş-lənməsi nəticəsində ölkəmizdə biznes strukturlarına geniş spektrlı reklam xidmət-ləri göstərən bir çox yerli və xarici reklam agentlikləri fəaliyyətə başlamışdır. Ümumi olaraq qeyd etmək olar ki, bu gün Respublikamızda reklam fəaliyyəti ilə məşğul olan 100- dən çox şirkət mövcuddur.Bu şirkətlərin böyük əksəriyyəti küçə, nəqliyyat və çap sahəsində reklam fəaliyyəti göstərirlər. Bütün kreativ fəaliyyəti təşkil edən reklam agentlikləri isə olduqca azlıq təşkil edirlər.

Həmçinin, qeyd etmək lazımdır ki, bu gün Azərbaycan reklam bazarında ən çox pul televiziya və radio reklamına sərf edilir.İkinci yerdə küçə, daha sonra isə nəqliyyat reklamları durur.Dördüncü yerdə isə mətbuat reklamı dayanır. 

Bu gün ölkəmizdə reklam büdcəsinin əksər hissəsini televiziya və radio rekla-mına sərf olunan vəsaitlər təşkil edir.Digər reklam vasitələrindən isə televiziya ilə müqayisədə çox az istifadə olunur.Ölkədə marketinq araşdırmaları ilə, eləcə də, telekanalların reytinqini ölçməklə məşğul olan əsas şirkət sayılan SİAR şirkətinin Media Tədqiqatlar Departamentinin məlumatına görə 2015-ci ildə Azərbaycan Teleradio məkanında reklama 700 min 211 reklam yerləşdirilib, kanallar bu reklamlardan 196 milyon 627 min 124 dollar gəlir əldə edib.Telekanalların ən baxımlı saatları saat 16.00-dan 24.00-a qədərdir. Reklamların 410 min 759-u məhz həmin saatlarda efirdə yerləşdirilib. 
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Şəkil 2.1.Azərbaycanda reklam bazarının strukturu
Azərbaycan reklam bazarında populyarlığına görə ikinci yerdə dayanan reklam vasitəsi küçə reklamıdır.Ölkəmizdə reklamın bu növünə sərf olunan vəsaitlər ümümi reklam büdcəsinin 12%-ni təşkil edir. Şəhərimizdə küçə reklamını yerləşdirmək üçün təxminən 150-dən artıq bilbord tipli, hərəkətsiz reklam lövhələri var. Bundan başqa, prizma tipli reklam lövhələri də quraşdırılıb ki, onların da hər iki üzündə reklam yerləşdirmək mümkündür. Küçə reklamının qiymətləri televiziya reklamına nisbətən aşağı olduğundan sahibkarlar üçün daha əlverişli olur.Ölkəmizdə reklam lövhələrində reklamın minimal müddəti 1 ay, qiymətləri isə yerindən asılı olaraq bilbordlarda 400 manat, plazmalarda isə 360 manatdan başlayır.

Azərbaycanda digər ən geniş yayılmış reklam nəqliyyat reklamıdır.Bakı metropolitenində reklam yerləşdirilməsi ilə məşğul olan “Kommet” Reklam Agentliyinin metro reklam bürosunun məlumatında deyilir ki, bu gün metroda reklam almaqla bağlı heç bir problem yoxdur, çünki metroda reklamlar bolluğu ilə seçilir.Bu gün metroda reklam yerləşdirməyə tələbat çoxdur, ona görə ki, ucuz başa gəlir. Reklam lövhələrinin stansiyalarda 1 ədədinin icarə qiyməti 1 ay üçün 64 manatdır. Metroda reklam yerləşdirmək istəyən şirkətlər reklamlarını həm özləri, həm də “Kommet”də hazırlada bilərlər.Vaqonların içində reklamların yerindən asılı olaraq qiymətlər 2  manatdan 10 manatadək, stansiyalarda isə lövhəşəkilli reklamın 1 kv.metri 7 gün ərzində 30 manatdan, eskalatorun üstündə qoyulan reklamın 1 kv.metri isə 7 gün ərzində 35 manatdir.

Həmçinin metroda yeni formata uyğun gələn səsli reklamlar da yerləşdirilir. Bu işlə məşğul olan “Banner” şirkəti səsli reklamları ilk olaraq metronun “Elmlər Akademiyası” və “Nizami” stansiyalarında tətbiq edir, sonradan isə digər stansiya-larda da tətbiq edilməsi gözlənilir.Reklamlar eskalatordan düşən yerdə və platformada səsləndirilir.Bir reklam lenti minimum 1 ay müddətinə hər gün 5 dəfə yayıla bilər. Belə ki, iş günləri bir dəfə səsləndirmə üçün qiymət 50 qəpik, istirahət və bayram günləri, pik-saatlarda isə 50-70 qəpikdir.

Nəqliyyat reklamının digər bir növü isə Avtobuslardakı reklamdır. Avto-buslardakı reklamlar bir az fərqli formatda olur. Buradakı yerləşdirmə sırf istək xarakteri daşıyır.İctimai nəqliyyatda reklam yerləşdirməklə məşğul olan IMP (İşık Medya Planlama) reklam şirkətinin bildirdiyinə görə Bakıda nəqliyyatın hərəkət istiqamətindən asılı olaraq reklamın qiyməti 290-330 manat, Gəncə şəhərdaxili avtobuslarında isə 290 manatdir.

Dünyada reklam vasitəsi olaraq ən geniş istifadə olunan KİV-lərdən biri də internetdir.Bu gün İnternet dünya üzrə ən tez inkişaf edən KİV-dir. Ölkəmizdə internetə yiyələnmə artdıqca bu KİV-in Azərbayacan üçün dəyərli alternativ reklam daşıyıcısına çevrilməsi gözlənilir. 2016-cı ilin sonunadək Azərbaycanda internetə yiyələnmənin səviyyəsi 69%-ə çatacaqdır (cari ilin sonunadək hesablanmış 39% ilə müqayisədə). Proqnozlara əsasən 2015-2020-ci illərdə, digər inkişaf etmiş media bazarlarında olduğu kimi internet ciddi KİV-ə çevriləcək və televi-ziya, küçə reklamı və dövrü mətbuatla bərabər Azərbay-canda mühüm KİV-lərin siyahısına daxil olacaqdır (ZenithOptimedianın proqnozlarına əsasən).

Ötən illər ərzində ölkəmizdə istər media, istərsə də açıq hava reklamlarının inkişaf etdirilməsi nəticəsində onlarla yerli şirkət fəaliyyətə başlayıb ki, bu da yüzlərlə iş yerinin açılması deməkdir.Bununla yanaşı ölkəmizdə son dövrlərdə bir çox beynəlxalq səviyyədə tanınmış reklam agentliklərinin yerli nümayəndəlikləri açımışdır.Bu da öz növbəsində ölkəmizdin reklam bazarında rəqabətin güclənməsinə səbəb olur, həmçinin reklam agntliklərinin xidmətlərinin yüksələrək dünya standartlarına çatmasına imkan verir. Hazırda ölkəmizdə bu sahədə fəaliyyət göstərən şirkətlərin sayı 100 ətrafındadır. Lakin qeyd etmək lazımdır ki, ölkəmizdə reklam fəaliyyəti ilə məşğul olan şirkətlərin bir çoxu  tam əhatəli reklam fəaliyyəti göstərmir, bir çox hallarda poliqrafiya və çap xarakterli xidmətlər göstərməklə kifayətlənirlər. Respublikamızın reklam bazarında televiziya və radio reklamının olduqca geniş yer tutmasına baxmayaraq, reklam agentlikləri arasında bu sahədə fəaliyyət göstərən, xüsusilə də, televiziya reklam rolikləri çəkən şirkətlər azlıq təşkil edir. Bu fəaliyyətlə daha çox prodakşnlar məşğul olur. Tam əhatəli reklam fəaliyyəti ilə isə bir neçə reklam agentliyi məşğul olur.

Belə bütün tərəfli reklam fəaliyyəti ilə məşğul olan reklam agentliklərindən biri də ANS Şirkətlər Qrupuna ( ANS TV; ANS ÇM-Radiosu; ANS Press kimi mass-media vasitələri məxsusdur)  daxil olan “ANS Kommers” Şirkətdir. Bu şirkət Azərbayanda ilk fəaliyyətə başlayan reklam agentliklərindən biridir və  1995-ci ildən Azərbaycanda reklam bazarında xidmət göstərir.Bu dövrdə reklam investisiyaları inkişaf üçün çox lazımlı idi.Buna görə şirkət tərəfindən reklam bazarının sərbəst şəkildə təməlinin qoyulması qərara alınmışdı.

Fəaliyyətə başladıqda sadəcə 16 kv/m2 ərazini əhatə edən Şirkət indi 520 kv/m2 ərazini əhatə edir.1995-ci ildə “ANS Kommers” Şirkətinin ümumi reklam gəliri (yəni ANS-TV və ANS-ÇM radiosunun yayımından) ayda 300 ABŞ Dolları təşkil edirdi. 2015-ci ildə isə bu rəqəm Min dəfə çox, yəni ayda 300 min ABŞ Dolları xəttini keçdi. Reklamdan alınan gəlirlər Şirkətin təsisçilərinə yox, ANS-TV, ANS-ÇM radio, ANS-Pressin və bu gün ANS Şirkətlər Qrupuna daxil olan digər Şirkətlərin meydana gəlməsinə və inkişafına yönəldilir.

Hal-hazırda Azərbaycanın Reklam Biznesində iştirak edən yerli və xarici şirkətlər arasında “ANS Kommers” Şirkəti lider şirkətlərdən biridir."ANS Şirkətlər Qrup"una məxsus olan mass-media vasitələrində reklam yerləşdirmək hüququ yalnız "ANS Kommers" Şirkətinə məxsusdur. Reklam agentliyinin fəaliyyətinin böyük hissəsi "ANS Şirkətlər Qrup"una daxil olan ANS TV kana-lında, ANS ÇM efirində və ANS PRESS Nəşriyyat evində reklam kampaniyalarının həyata keçirilməsi ilə əlaqədardır. ANS ÇM-radiosunun efirində reklam kampaniyasını keçirmək istəyənlərə və öz reklam çarxı olmayanlara-radio reklam çarxının hazırlanmas “ANS Kommers” tərəfindən pulsuz həyata keçirilir.

“ANS Kommers” Şirkəti missiyasına uyğun olaraq öz işində müştərilərin maraqlarını əsas götürür. Müştəri tərəfindən təklif olunmuş reklam məhsullarının xüsusiyyətinə uyğun olaraq reklam sayəsində qazanacaqları nailiyyət üçün vacib olan potensial auditoriya, yüksək reytinq seçir və həmin reklam məhsulunu seçilmiş auditoriyaya ən effektiv şəkildə çatdırılmasını təmin etmək üçün ilk növbədə Media Plan hazırlayır. Media planda Azərbaycan Reklam Bazarında reklam olunacaq məhsulun nə qədər GRP (Gross Raiting Point-Toplanmış Reytinq) toplanacağı haqqında məlumat öz əksini tapır. Bu məlumat isə “ANS Kommers” Şirkətinin peşəkar menecerlər tərəfindən düzgün seçilmiş auditoriyadan asılıdır. Onu da qeyd edək ki, yuxarıda göstərilən məlumat yalnız “ANS Kommers” tərəfindən tərtib olunmuş Media-planda göstərilir.


Qeyd etmək lazımdır ki, ANS PRESS Nəşriyyat Evinin təqdim edim etdiyi dərgilərda reklam kampaniyasını keçirmək istəyənlərə və öz çap reklam dizaynı olmayanlara-Reklam səhifənin hazırlanması şirkət tərəfindən pulsuz yerinə yetirilir. Bununla yanaşı ANS Şirkətlər Qrupuna daxil olan EL bədii-publisistik, AYSEL qadın, ELMAN kişi, ELLİ, ELLİ-BOYA, BALA DİLİ uşaq, həftəlik ictimai-siyasi-sosial HESABAT, İSTİOT jurnallarında reklam yerləşdirən sahibkarlara ANS Kommers Şirkəti tərəfindən güzəştlərin verilməsi müştərilərin cəlb edilməsinə təsir edir.Bundan başqa istənilən jurnalda reklam dizaynının işlənib-hazırlanması təşkil edilir.Bu gün Şirkət Azercell, Şollar, Dadlılar, Azərbaycan Beynəlxalq bankı, Procter & Gamble və s. kimi adları çəkilən yerli və xarici şirkətlərin reklam fəaliyyətini həyata keçirir.

Şirkət fəaliyyətə başladığı gündən daim inkişaf edir əsas vəsaitləri işçilərin təhsilinə və yeni texnologiyaların tədbiqinə sərf edir.Hər il demək olar ki, iş prinsipləri müassirləşir və bu da öz növbəsində gəlirlərin artmasına imkan verir.

Beləliklə bu gün respublikanın reklam bazarında çoxlu sayda reklam müəssisələri fəaliyyət göstərir. Belə bir şəraitdə reklamverici qarşısında belə bir sual durur - hansını seçmək? Qeyd etmək lazımdır ki,hər bir reklam müəssisəsi bir-birindən özünün strukturu, fəaliyyəti, göstərdiyi xidmətlər,çalışdığı KİV və ən əsası isə iqtisadi göstəricilərinə görə bir-birindən fərqlənirlər.Bunlar içərisində iqtisadi göstəricilər xüsusi əhəmiyyətə malikdir.Məhz iqtisadi göstəricilərə əsasən hər bir müəssisənin fəaliyyətini xarakterizə etmək olar. Reklam müəssisələrinin iqtisadi göstəricilərinə onların illik gəlirləri və o cümlədən xərcləri, müştərilərinin sayı,reklam çarxlarının sayı,KİV-də bu reklam çarxlarının yayımlanma tezliyi, reklam müəssisələrinin əməkdaşlıq etdiyi KİV-nin ümümreytinq göstəricisi və müəssisənin hər 1000 çəkdiyi xərc aiddir. Bundan başqa reklam müəssisələrinin fəaliyyətini,müəssisənin müəyyən dövr ərzində həyata keçirdiyi kreativ işlərin, mediaplanlaşdırmanın, pablik rileşnz tədbirlərinin sayı və s. bu kimi göstəricilərlə xarakterizə etmək olar. İqtisadi göstəricilərinə görə reklam müəssisəsinin seçilməsini əyani misal üzərində nəzərdən keçirək. Fərz edək ki, biz yeni məişət məhsulu üçün reklam tədbirləri keçirtmək istəyirik.Seçim edərkən reklam müəssi-sələrinin iqtisadi göstəriclərinə xüsusi diqqət yetirməliyik. Bu deyilənləri əyani olaraq iki;respublikamızda fəaliyyət göstərən “Kommet” və “ANS Kommers” reklam müəssisələri üzərində nəzərdən keçirək. 

“Kommet” reklam müəssisəsinin bəzi iqtisadi göstəricilərinə nəzər salsaq  görərik ki, reklam müəssisəsinin gəliri əsasən müəssisənin qəbul etdiyi hər sifariş-dən tutulan 15% komission hesabına formalaşır.Məsələn, reklamverici öz büdcə-sindən reklam tədbirlərinin həyata keçirilməsi üçün 29823 $ vəsait ayırmışdır. Deməli “Kommet” reklam müəssisəsi bu reklam tədbirlərindən 
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Tutulacaq 4470$ komission haqqınnın ümumi məbləğini və reklam müəssisə-sinin hər ayda dörd belə sifarişinin olduğunu nəzərə alsaq onda:
Aylıq gəlir = 4470$ ×4= 17880$

İllik gəlir = 17880 ×12=214560$ təşkil edəcəkdir.

Bu məbləğ müəssisənin xərcləri nəzərə alınmadan əldə olunan gəlirdir. “Kommet” reklam müəssisəsində xərclər sabit və dəyişən olmaqla iki yerə bölünür. Sabit xərclər 5000$ olmaqla, müəssisənin icarə haqqı (1500$) və işçilərin əmək haqqı 3500$-icrakı direktor 1100$,baş mühasib 400$, kommersiya direk-toru 650$,baş menecer 300$,sistem üzrə mühəndis 300$,dizayner 300$,sürücü 250$, kuryer  200$ hesabına formalaşır. Əmək haqqından ayırmalar isə ümüm-likdə 17% ( pensiya fondu 14%, sosial sığorta fondu 3%) bərabərdir.
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Amortizasiya xərcləri özündə avadanlıqların,binanın və nəqliyyat vasitələrinin köhnəlməsinə görə xərcləri birləşdirir.Bu xərclər,müəssisə avadanlıqlarının köhnəlməsinə görə onun illik dəyərinin 10%-i,binanın köhnəlməsi illik balans dəyərinin 3,5%-i,nəqliyyat vasitələrinin köhnəlməsi isə onun illik dəyərinin 8%-i hesabına formlaşır. “Kommet” reklam müəssisəsində avadanlıqların illik dəyərinin 5800$, binanın illik balans dəyərinin 24570$ və nəqliyyat vasitələrinin illik dəyərinin 10500$ olduğunu nəzərə alsaq,onda avadanlıqların illik köhnəlmə xərci 
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, nəqliyyat vasitə.illik köhnəlmə xərci [image: image19.png]105005x28%
100%

=8408



ayliq xərc [image: image21.png]240%
12

=708



 bərabər olacaqdır. Sabit xərclərin cəmi 5000$+95$+50$+71$+70$=5786$
Dəyişən xərclər aylıq mənfəətin 22%-təşkil edir.

Bir aylıq mənfəət=17880$-5786$=12094$  onda, bu məbləğdən tutulacaq

mənfəət vergisi 
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 olacaqdır.Mənfəət vergisini ödədikdən sonra müəssisənin aylıq mənfəəti =10340$-2660$=7680$ 

                                                                                                             Cədvəl 2.1 
“Kommet” reklam müəssisəsinin əməkdaşlıq etdiyi jurnalların bəzi göstəriciləri

	Jurnal 
	Reytinq ÜRG
	Əhatə dərəcəsi
	Tiraj
	Potensial oxucuların sayı
	Reklamın redaksiya dəyəri

	EL
	38610
	18000
	24600
	9500
	49 $

	Hesabat
	40000
	23000
	16500
	13000
	45 $

	Risk
	32000
	41000
	29000
	21500
	52,5 $
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1000=5,1$ olаcагдır.

Bildiyimiz kimi tam spektrli reklam müəssisələrinə adətən iri şirkətlər müraciyyət edir. Təbii ki,onların reklam tədbirlərinə ayırdıqları vəsait həcmi də müvafiq olaraq böyük olur. “ANS Kommers” reklam müəssisəsi, “Kommet” reklam məssisəsindən fərqli olaraq tam spektrli reklam müəssisəsi olduğundan, müvafiq olaraq gəlir və xərc göstəricilərinə görə də ondan fərqlənir.Əksər reklam müəssisələrində olduğu kimi “ANS Kommers” reklam müəssisəsi də qəbul etdiyi də hər sifarişdən 15% komission tutur.

Reklamvericinin reklam tədbirləri üçün 51000$ vəsait ayırdığını nəzərə alsaq , onda: 
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Hər ay minimum altı belə sifarışin olduğunu nəzərə alsaq, onda aylıq gəlir

7650 $ ×6=45900 $. İllik gəlir isə 45900 $ ×12=550800 $   təşkil edəcəkdir.

“ANS Kommers” reklam müəssisəsində sabit xərclər 7600$ olmaqla, aşağı-dakı işçi heyyətin əmək haqqı hesabına formalaşır.İşçilərin əmək haqqı-icrakı direktor 1250 $,baş mühasib 500$,kommersiya direktoru 650 $,texniki direktor 550 $,baş redaktor 650$,proqramist 400 $,baş ekspert 400 $,arxitektor 350$, menecer 300 $,menecer 300 $,menecer 300 $,psixoloq300 $,baş rəssam 300$,TV-üzrə ekspert450$,radio üzrə ekspert 450 $,sürücü 250$,kuryer 200 $.Bu rəqəmdən əmək haqqına  ayırmalar müvafiq olaraq 17% (pensiya fondu 14%, sosial sığorta fondu 3%) bərabərdir. Beləç olduqda 

Ümumi əmək haqqından ayırmalar [image: image35.png]76005x17% _ 1292005
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«KREA» reklam müəssisəsində də avadanlıqların köhnəlməsi onun illik dəyərinin 10% təşkil edir.Müəssisədə avadanlığın illik dəyərinin 6100$ olduğunu nəzərə alsaq,onda onun illik köhnəlmə xərci  [image: image37.png]61003x10%
100%

= 6108



 ,aylıq köhnəlmə xərci  [image: image39.png]610§
—, = 508



. Binanın,ilkin balans dəyəri 28750$-dır.Onun köhnəlməsi xərci illik balans dəyərinin 3,5% bərabərdir.Yəni,Binanın illik köhnəlmə xərci  [image: image41.png]287508x3,5% _ 100625%
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~ 10008



 binanın aylıq köhnəlmə xərci [image: image43.png]10003
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  olacaqdır.

Reklam müəssisəsində nəqliyyatın köhnəlməsi onun illik dəyərinin 8% miqdarındadır. “ANS Kommеrs” reklam müəssisənin balansında 15600$ dəyərində üç avtomobil olduğundan nəqliyyatın köhnəlməsi illik xərci [image: image45.png]156005x28%
100%

= 12488



,  aylıq köhnəlmə xərci[image: image47.png]12488
12

=104$



 bərabər olacaqdır. Sabit xərclərin cəmi 7600$+1292$+50$+83$+104$=9129 $ təşkil еtmişдir.

“ANS Kommеrs” reklam müəssisənin bir aylıq gəliri 45900$ və aylıq sabit xərci 9129$ olduğundan müəssisənin bir aylıq mənfəəti aylıq gəlir-aylıq xərc= 45900$-9129$=36771$.Бu məbləğdən tutulacaq mənfəət vergisi isə =[image: image49.png]367715x22%
100%

~ 8089$



 olacaqdır.Mənfəət vergisini ödədikdən sonra müəssisənin aylıq mənfəəti 36771$-8089$=28682$ olmuşдur.                                           Cədvəl 2.2

“ANS Kommers” reklam müəssisənin əməkdaşlıq etdiyi bəzi jurnalların göstəriciləri

	Jurnal
	Reytinq ÜRG
	Əhatə dərəcəsi
	Tiraj
	Potensial oxuyucuların   sayı
	Reklamın redaksiya dəyəri

	Trend
	56250
	30000
	20000
	11250
	51 $

	Caspian Basin
	46000
	42000
	13500
	10500
	54,5$
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, Hər 1000 nəfərə çəkilən xərc= 
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Bu göstəriciləri konkret TV görə də hesablamaq olar. Əgər fərz etsək ki, televiziya tamaşaçılarının ümümi sayı dörd milyondur və bizim reklam yerləşdirmək istədiyimiz konkret verlişin izləyicilərinin sayı 800000-dir,onda

Ümümreytinq göstəricisi =[image: image57.png]800000
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, Reklam çarxının yayımlanma tezliyi isə [image: image59.png]Umimreyting gostericisi % _ 20%
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. Hər 1000 nəfərə çəkilən xərc=  [image: image61.png]8508
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Yuxarıda iki reklam müəssisəsinin iqtisadi göstəriciləri araşdırılmışdır. Məhsulun reklamı üçün“ANS Kommers” reklam müəssisəsi daha münasibdir. Çünki, onun ümümreytinq göstərici və hər 1000 nəfərə çəkdiyi xərc “Kommet” reklam müəssisəsi ilə müqayisədə daha münasibdir. Cədvəl 2.3 də ümümlükdə “Kommet” və “ANS Kommers” reklam müəssisələrinin iqtisadi göstəriciləri əks olunmuşdur.

“Kommet” və “ANS Kommers” reklam müəssisələrinin iqtisadi göstəriciləri 

(2014-2015-ci illər)
	Müəssisənin adı
	Ümumi      gəlir        2015-ci il

Min $
	2014-cü ilə nisbətdə

%-lə
	Xərc

$
	Media-planlaş-dırma
	Reklam məhsullarının istehsalı
	Kreativ       işlər
	Xarici reklamın istehsal.və yerləşdirilmə-si
	PR-fəaliyyəti
	BTL-tədbirləri
	Müştərilərin sayı. 2006-ci il
	Reklam daşıyıcıların-dan asılı olaraq,reklam-verici.büdcə struktru. %-lə

	“Kommet” 

“ANS Kommers” 
	   550,8 

   214,5
	    +8

   -13
	109548 

90480
	     1

     0
	3

2
	3

1
	17

4
	       1

        0
	   14

    6
	       132

       78
	Televiziya-20,7

Radio-8,6

Mətbuat-10,9

Xarici reklam-17,3

Televiziya-10,5

Radio-14,6

Mətbuat-30

Xarici reklam-45


2.3. Reklam bazarının inkişaf etdirilməsinin prioritet istiqamətləri
Bazar iqtisadiyatının tələblərinə uyğun olaraq, son illər respublikamızın iqtisadiyyatında reklam işi əhəmiyətli  sahələrdən birinə çevriməkdədir. Artıq biznes münasibətlərinə daxil olan hər hansı hüquqi və ya fiziki şəxs ilk öncə reklam haqda düşünməyə başlayır.Hətta biznes mühitindən başqa reklamın mahiyyətindən irəli gələn tanınma, təsir və ya digər imkanlardan istifadə etmək istəyənlər də var. Azərbaycanda sahibkarlar arasında reklamın populyarlaşması ölkəmizdə reklam fəaliyyətinin qarşısında geniş perspektivlər açır.Bununla yanaşı yerli reklam bazarının bu günkü durumu və eləcə də onun gələcək inkişafı bir sıra çətinliklərlə qarşı-qarşıyadır.

Azərbaycanda reklam işi ilə məşğul olan şirkətlər 1994-cü ildən reklam səhnəsində görünməyə başladı.Ölkənin inzibati amirlik sistemindən bazar iqtisadiyyatına keçməsi özəl şirkətlərin yavaş-yavaş meydana çıxmasına imkan verdi.Dövlət müəssələrinin özəlləşdirilməsi, ölkəyə investisiya axını, sahibkarlığı gücləndirdi.

1995-97-ci illərdə reklam sahəsində çox yüksək nailiyyətlər əldə edilib. "Əsrin müqaviləsi" bağlandıqdan sonra Azərbaycana böyük axın meydana gəldi və sahibkarlıq inkişaf etməyə başladı. Sahibkarlıq inkişaf etdikcə Azərbaycanda ticari reklamlar 80 faizə qalxdı. Ölkəmizdə reklam sahəsi özünün ən yüksək inkişaf səviyyəsinə də məhz bu dövrdə çatmışdır. Ölkəmizdə reklam fəliyyətini tənzimləyən başlıca qanun olan Reklam haqqında Azərbaycan Respublikasının Qanunun da elə bu vaxtlarda qəbul edilmişdir.

Müasir dövrdə Azərbaycanda reklam fəaliyyəti kifayət qədər inkişaf etmişdir. 2014-cü ildə Azərbaycan reklam bazarının ümümi həcmi 252 milyon dollardan çox olmuşdur. Qeyd etmək lazımdır ki, hər il reklama qoyulan investisiyanın artımına görə Azərbaycan dünyada 3-cü, MDB məkanında isə Rusiyadan sonra 2-ci yeri tutur. Ekspertlər 2016-cı  ildə bu göstəricinin daha da artacağını proqnozlaşdırıblar. Lakin, bunlarla yanaşı Azərbaycan reklam bazarında onun inkişafını ləngidən, bazarın həcminin artmasına və onun fəaliyyətinin keyfiyyətinin yüksəlməsinə neqativ təsir göstərən amillər də az deyil. 

Hazırda ölkəmizdə reklam sahəsində fəaliyyət göstərən şirkətlərin sayı 100 ətrafında olsa da, onların əksəriyyəti çap xarakterli reklam xidmətləri təklif edirlər. Reklam filmlərini isə əsasən bir-iki şirkət istisna olmaqla bir qayda olaraq prodakşınlar çəkir. Sırf kreativ fəaliyyətlə məşğul olan reklam şirkətləri də barmaqla sayıla biləcək qədər azdır. Kefiyyətə gəlincə isə artıq sözə ehtiyac qalmır, paytaxt küçələrini gəzmək, mətbuat və  efir məkanına, nəzər salmaq kifayətdir ki, burada bir çox məsələlərin dünya standartlarına çatmadığını aydın görmək mümkün olsun. Qeyd olunanalar Azərbaycanda reklam fəaliyyətinin qarşısında hələ həll olunacaq bir sıra problemlərin olduğunu göstərir.

Respublikamızda yerli reklam bazarının gələcək inkişafı beynəlxalq standartlara uyğun reklam qanunvericiliyinin qəbul olunmasından birbaşa olaraq asılıdır. Respublikamızda reklam fəaliyyətinin gələcək inkişafını təmin etmək, onun lazımi səviyyədə tənzimlənməsini həyata keçirmək üçün güclü qanunverici bazanın olması olduqca vacib əhəmiyyət daşıyır. Lakin, qeyd etmək lazımdır ki, respublikamızın reklam bazarını tənzimləyən "Reklam haqqında" yaxınlarda  qəbul edilib. Vaxtilə qəbul olunmuş qanun reklam fəaliyyətinin tənzimlənməsinə imkan verib.Ancaq bu gün elə məqamlar və nüanslar var ki, onların da qanunda nəzərə alınması vacibdir, bu nüanslar əsasən dövlət siyasətinin aparılması, istehlakçıların müdafiəsi, qeyri-sağlam rəqabətdən qorunmaya və s. məqamlara aiddir.

Bundan əlavə, qanunvericilik qaydasında reklam fəaliyyətindən daxil olan büdcə gəlirlərinin artırılması üçün şəraitin olması vacibdir. Bir çox ölkələrdə reklam fəaliyyəti büdcə gəlirlərində böyük paya malik olur. Respublikamızda, reklam bazarı sürətlə inkişaf edir, amma bazarı tənzimləyən qanun gecikir.Bu qanunda bir sıra boşluqlar var, həmçinin "Reklam haqqında" qanunun efirdə reklam müddəti və s. məsələlərdə "Televiziya və radio yayımı haqqında" qanunla müəyyən uyğunsuzluqları var.O cümlədən, "Reklam haqqında" qanuna əsasən Bakı və Gəncə şəhərlərində reklam fəaliyyətinin tənzimlənməsi səlahiyyətlərinin icra hakimiyyəti orqanlarına verilməsi, digər şəhər və rayonlarda isə bu səlahiy-yətlərin bələdiyyələrdə qalması qanunda qarışıqlıq əmələ gəlməsinə səbəbə olan məsələlərdən biridir.

Bu yaxınlarda "Rəqabət haqqında" yeni qanun qəbul olunacağı gözlə-nilir.Həmin qanunun içində reklama aidiyyatı olan bir çox məsələlər var. Ona görə də "Rəqabət haqqında" qanuna paralel olaraq, "Reklam haqqında" qanun da yeni şəkildə formalaşmalıdır ki, onlar bir-birini tamamlasınlar və bazarda bir qanunauyğunluq olsun.Çünki "Reklam haqqında" qanun köhnəlib, "Rəqabət haqqında" qanun isə yeni dəsti-xətlə hazırlanıb.Onlar arasındakı münasibət pozulsa, yenə də reklam bazarını tənzimləmək mümkün olmayacaq.Buna görə də, Azərbaycan Reklamçılar İttifaqı parlamentlə danışıqlar aparır ki, yaxın gələcəkdə reklam haqqında qanun dəyişilsin.

Yeni qanunda əsas media ilə bağlı məsələyə baxılmalıdır.Yəni, qanunvericilikdə media reklamına xüsusi bölmə ayrılmalıdır, həmçinin, şəhər mühiti ilə bağlı reklamların tənzimlənməsi üçün də qanunda bəzi dəyişikliklər olmalıdır. Bundan başqa, nəqliyyatda reklam məsələsinə də yenidən baxılmalıdır. Ümumiyyətlə, bu gün dünyada reklam sahəsində İspaniya modeli daha çox qəbul edilir.Bu İspaniya modelində daha geniş və əhatəli 5 cildlik qanun məcəlləsi olması ilə əlaqədardır. Artıq Rusiyada da bu istiqamətdə işlər gedir. Bu baxımdan Azərbaycanda da "Reklam Məcəlləsi"nin qəbul olunması çox vacibdir.Bundan başqa, bu sahəni idarə etmək üçün Reklam Şurası formalaşdırılmalıdır. Bununla yanaşı qeyd etmək lazımdır ki, Reklam Şurasının formalaşdırılması Dünya Ticarət Təşkilatının bu quruma qəbul olunması üçün Azərbaycan qarşısında qoyduğu ən əsas şərtlərdən biridir. Biz Dünya Ticarət Təşkilatının üzvlüyünə qəbul olacağıqsa, qanunda bu şərtin olması çox vacibdir.Bu təşkilata üzv olmaqla dünya bazarına çıxırıq. Reklamlarımız da bu bazara uyğun olmalıdır. Yeni keyfiyyətli reklam qanunvericiliyi Azərbaycanın gələcək regional iqtisadi inkişafına çox böyük kömək ola bilər.

Azərbaycanda reklam fəaliyyətinə təsir edən ən vacib amillərdən biri də insanların reklama olan münasibətidir.Azərbaycanda insanlar gündəlik həyatda ən çox rastlaşdığı reklam haqqında çox az düşünür, çox vaxt ona əhəmiyyət vermirlər. Azərbaycanlılar reklama həddən artıq laqeyddirlər. Telekanalları izləyərkən reklam fasiləsi zamanı nümayiş olunan münasibət bunun əyani sübutudur. İnkişaf etmiş ölkələrdə isə reklam insanın bilavasitə maraq dairəsindədir, çünki həm informasiya mənbəyi, həm də alıcıların seçimini asanlaşdıran unikal vasitədir. Bu ölkələrdə “reklam-ticarətin mühərrikidir” deyimi çox məşhurdur. Biz də isə bundan fərqli olaraq reklamın yalnız satılmayan məhsulların satışını artırmaq üçün istifadə olunduğu fikri vardır. Yerli alıcıların fikrincə keyfiyyətli məhsulun reklama ehtiyacı yoxdur, o özü-özünü satır. Bəzi hallarda reklam nə qədər çoxdursa, məhsul da bir o qədər keyfiyyətsizdir fikrinə belə rast gəlmək mümkün olur. Beləliklə də ölkəmizdə bəzən reklam kompaniyalarının – xüsusilə də, məhsul həddindən artıq çox reklam edildikdə, reklam sifarişçisi üçün tamamilə əks effekt verməsi təhlükəsi meydana çıxır.Bu zaman, reklamın alıcılara müsbət təsir edərək, nəticədə satışın artmasına gətirib çıxarmasının, habelə istehlakçılar arasında reklam verən müəssisənin müsbət imicinin formalaşmasının əksinə olaraq, reklam kompaniyasının gözlənilməz təsirinin nəticəsi olaraq alıcılarda reklam olunan məhsul və xidmətlərə qarşı mənfi fikir əmələ gələ və beləliklə də, satışın eləcə də, müəssisənin imicinin aşağı düşməsinə səbəb ola bilər.

Ölkəmizdə əhalinin reklama olan münasibətini üç böyük şəhərdə keçirilən sorğu da əyani olaraq göstərir. Sorğu keçirilən 3 böyük şəhərdə - əhalinin çox hissəsini təşkil edən Bakı, Sumqayıt, Gəncədə respondentlərin əksəriyyəti (35.5%) bildirdilər ki, onlar reklamlar zamanı kanalı dəyişirlər, 25.5% deyir ki, onlar kanalları dəyişmirlər ancaq başqa işlərlə məşğul olurlar.Respondentlərin 24.3%-i reklam olarkən TV-yə baxa-baxa bəzən səsi aşağı salırlar, ya da səsini ümumiyyətlə kəsirlər.Nəticələr göstərir ki, Azərbaycan xalqı reklamlar ilə az maraqlanır. 

Bunun qarşısını almaq üçün insanların psixologiyası dəyişməlidir, həmçinin reklam verənlər də, reklam fəaliyyətini həyata keçirərkən diqqətli olmalı, reklama həddindən çox yer ayırmaqla tamaşaçıları qıcıqlandırmaqdan çəkinməli, keyfiyyətli və yadda qalan reklam müraciətləri istehsal etməklə onların diqqətini cəlb etməyə çalışmalıdırlar.

Yaxın vaxtlarda Azərbaycanın yerli efir məkanında maneəsiz nümayiş olunan xarici telekanalların bağlanması ölkəmizdə televiziya reklam bazarının inkişafına kifayət qədər təkan vermiş oldu.Əvvəllər yerli şirkətlər xaricdə istehsal olunan malların reklamını ala bilmirdi, ancaq hansısa xarici şirkət həmin reklamları bizim bazarda asanlıqla yerləşdirə bilirdi. Ölkəmizə xaricdən gələn işadamları öz şirkətləri-nə reklam verirdilər. Əsas basqı isə televiziya ilə gəlirdi. Azərbaycanda reklam olunası mal elə orada reklam olunaraq ölkəmizin bazar-larına daxil olurdu.Nəticədə də, məhsulun Azərbaycanda reklam olunmasına ehtiyac qalmırdı. Bu da öz növbəsində ölkəmizin reklam bazarına hissediləcək dərəcədə mənfi təsir edirdi.Belə xarici reklamları yerləşdirən kanalların bağlanması, artıq həmin məhsulların reklamının Azərbaycana verilməyə başlanmasına səbəb olmuşdur. Ona görə də xaricdən gətirilən reklamların qarşısının alınması, yerli reklam bazarının inkişafına istiqamətlənmiş olduqca müsbət addımdır.

Əsas amillərdən biri də reklamda Azərbaycan dilinin təmizliyini qorumaq və zənginliyindən istifadə etməkdir. Reklam dili şablon, standart, qafıyə xarakterli bayağı sözlərdən təmizlənməlidir. Bu gün dünyada hər ölkə  öz  xarakterinə uyğun reklamın meydana gəlməsi uğrunda mübarizə aparır. Dünyanın inkişaf etmiş ölkələrinin mətbuat  və ya efir məkanına boylansaq istənilən an dövlətçilik və ya ictimai xarakterli elementləri görərik. Reklam əslində təkcə müştəri cəlb etmək üçün mətnin birbaşa oxunması və ya qeyri-peşəkar aktyor oyunu deyil. Reklam istehsal olunduğu ölkənin imicidir. Reklam siyasətdir, özü də bütün evlərə daxil olub özü barədə fikir formalaşdırmağı bacaran siyasət. Biz də, Azərbaycanda milli reklamın gələcəkdə daha da, təşəkkülü üçün əlimizdən gələni etməliyik. Bu zaman reklam müraciətlərinin hazırlanmasında milli mənəvi dəyərlərə sadiq qalmalı, reklamın Azərbaycan mentalitetinə uyğyun olmasına diqqət etməliyik. Lakin, qeyd etmək lazımdır ki, müasir dövrdə yerli reklam bazarında bu sahədə bəzi problemlər vardır.Ölkəmizdə bir çox hallarda reklam müraciətlərinin hazırlanması prosesi xarici reklamın sadə təkrar edilməsi ilə kifayətlənir.Bu gün ölkəyə xaricdən hazır reklamlar gəlir və dublyaja verilir. Bu zaman, xarici auditoriya üçün hazırlanmış reklamın Azərbaycan əhalisinin fikir və dünyagörüşünə, həmçinin yerli alıcıların düşüncə tərzinə uyğun olub-olmamasına önəm verlimir. Buna görə də, biz çalışmalıyıq ki, reklamlar dublyaj olunmasın reklam roliklərinin çəkilişləri yerli şirkətlərə verilsin. Həmin reklamları Azərbaycanda yenidən çəkməklə dilini də düzəldə bilərik. Bununla həm reklamçıların rolu, həm də reklam bazarı güclənə bilər. Həmçinin, Respub-likamızda fəaliyyət göstərən şirkətlərin reklam istehsalında Azərbaycan reklam-çılarından, yerli mütəxəssislərdən istifadə etməsi həm peşəkar reklamçılar məktəbinin formalaşmasına təkan vermiş, həm də reklam istehsalına görə investisiyaların xarici ölkələrə axınının qarşısı almış olar.

Bununla yanaşı qeyd etmək lazımdır ki, xarici reklamın tərcümə edilməsi zamanı da, bir çox səhvlərə yol verilir. Xüsusilə də, televiziyada nümayiş olunan, nəqliyyat vasitələrinə, yol kənarı dirəklərə, keçidlərə vurulan reklamlarda daha çox qüsurlar var.Burada cümlələrdə istənilən qədər üslub, hərf səhvi tapmaq olar. Bu reklamlar ilk baxışdan tələsik və heç bir məsuliyyət daşımadan yazılmış mətnləri xatırladır. Üstəlik, reklam mətnlərinin Azərbaycan və rus dillərində olan variantları bir-birindən fərqlənir. Əlbəttə bu fərq köklü deyil, sadəcə tərcümə səhvi xarakteri daşıyır ki, bu da diqqətsizliyin əlamətidir. Reklam haqqında qanunvericilikdə əcnəbi dilində reklam-lara qadağa qoyulmasına baxmayaraq, hələ də reklamlarda ingilis dilinin Azərbaycan dilinindən daha artıq işlənməsi təəssüf doğurur.Əslində nəzərə alınmalıdır ki, yerli alıcılar azərbaycan dilində danışır, istənilən yaşdakı vətandaşa da bu dildə xitab etmək olar.

Bu gün reklam bazarının dil siyasəti yoxdur.Küçə reklamları şəhərin dilidir. Amma bərbad vəziyyətdədir.Bizdə bu sahədə problemlər çoxdur.Ona görə də müvafiq struktur yəni Reklam Şurası fəaliyyətə başladıqdan sonra müasir metodlar əsasında kadrlar yetişdirilməlidir. Azərbaycanda reklam sahəsində təsadüfi insanların çalışmalarına yol verilməməlidir. 

Azərbaycan reklam məkanında olan ən böyük çatışmazlıqlardan biri də digər reklamlara nisbətən sosial reklama çox az yer verilməsi ilə bağlıdır. Müasir dövrdə reklamın necə sərfəli biznes sahəsi olduğu heç kimə sirr deyil. Əsasən də Azərbaycanda.

Azərbaycanda reklam haqqında danışarkən ilk növbədə bu işin yalnız kommersiya tərəfi önə çəkilir. Bu da təbiidir. Çünki yerli telekanallarda reklamın yalnız kommersiya forması nümayiş etdirilir. Amma reklamın daha bir növü-sosial reklamlar da mövcuddur. Qanunvericilikdə  nəzərdə  tutulan  reklam  növlərindən  biri  də  sosial  xarakter  daşıyan  reklamlardır.“Sosial reklam”- qeyri-kommersiya xarakteri daşıyan ölkənin müstəqilliyi və dövlətçiliyinin möhkəmləndirilməsi istiqa-mətində görülən tədbirlərin, həyata keçirilən islahatların mahiyyətinin açıqlanması və geniş xalq kütləsinə çatdırılan, dövlət müstəqilliyinə qarşı biganəliyə qarşı barışmazlıq, milli, hərbi vətənpərvərlik hissini gücləndirən, ictimai şüuru yeni iqtisadi münasibətlərə uyğunlaşdıran, sahibkarlıq və xeyriyyəçilik kimi milli ənənələri bərpa edən, dövlət orqanları, ictimai institutlar tərəfindən sifariş olunan və istənilən reklam daşıyıcıları ilə yayılan informasiyadır.Sosial reklamlar cəmiyyətdə mövcud olan problemlərin həll olunmasında bir növ dövlətin köməkçisidir. Belə reklamların məqsədi insanların problemlərə olan münasibətini dəyişməkdir.

Kommersiya reklamından fərqli olaraq sosial reklamlar birbaşa cəmiyyətin, dövlətin maraqlarına xidmət edir.Azərbaycanda isə sosial reklamla kommersiya reklamının istehsalçıları, demək olar ki, eynidir. Məlumat üçün bildirək ki, yalnız 1993-2000-ci illərdə Bill Klinton administrasiyası narkotik maddələr əleyhinə aparı-lan reklam kampaniyasına 2 milyard dollar pul xərcləyib.Aparılan sorğular nəticəsin-də bəlli olub ki, sosial reklamlar ölkədə sərxoş sürücülərin sayını azaldıb.

Azərbaycanda bir sıra  reklam sahələrində uğur əldə edilsə də, sosial reklam sahəsində vəziyyət o qədər də ürəkaçan deyil.Yerli telekanallarda nadir hallarda, o da BMT-nin və ya UNİSEF-in təqdim etdiyi sosial reklamların nümayişinin şahidi oluruq. 

Əslində bütün dünya ölkələrində sosial reklam anlayışı əvəzinə ictimai reklam sözü işlədilir. Yalnız Rusiyada və Azərbaycanda ictimai reklam sosial reklam ifadəsi ilə əvəzlənib. Cəmiyyətin bəzi təbəqəsi isə, ümumiyyətlə, reklamın bu növünün mövcudluğundan xəbərsizdir.

Ölkəmizdə reklamın yaxın gələcək dövr üçün inkişaf perspektivlərinə təsir edən digər bir amil son zamanlar dünyada baş verən maliyyə – iqtisadi böhranla əlaqədardır. Qlobal maliyyə böhranı dünya ölkələrinin çoxunda, eləcə də, respub-likamızda istehsal və istehlakın həcminin azalması ilə müşayət olunur. Həmçinin, böhranın reklam bazarına da, təsirsiz ötüşmədiyini deyə bilərik. Buna baxmayaraq böhran bir çox ölkələrdə qiymətlərin ucuzlaşmasına səbəb olub. Məlumdur ki, böhrana birbaşa təsir göstərən neftin qiymətinin ucuzlaşmasıdır. Azərbaycan da neft ölkəsidir. Ancaq müşahidələrdən görürük ki, bizdə nəinki qiymətlər aşağı düşmür, əksinə bahalaşma gedir.  

Bahalaşma gedən sahələrdən biri də media reklam bazarıdır. Reklam qiymətlərində, 2014-cu ilin yanvar ayında 2013-ci ilin yanvar ayı ilə müqayisədə bəzi media daşıyıcılarında bahalaşma gedib, bəzilərində isə olduğu kimi qalıb. Bahalaş-maya səbəb isə reklama tələbin artması ilə əlaqələndirilir. Hal-hazırda reklam bazarında vəziyyət demək olar ki, sabitdir. Reklam büdcələri əvvəlcədən müəyyən olduğu üçün reklamın həcminin azalması müşahidə olunmur.  

Bunun məntiqi nəticəsi kimi 2014-cü ilin yanvar ayına reklam qiymətlərində 2013-ci ilin eyni ayı ilə müqayisədə televiziya reklamı üzrə orta hesabla 15 % artıb.Müvafiq olaraq kanallar üzrə Xezer TV-52%, İTV-17%, Lider-13%, ATV, AzTV-12% artım olub, digər kanallarda qiymətlər dəyişməyib.
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Şəkil 3.1. Televiziyalarda reklam qiymətlərinin artım göstəriciləri
 Reklam gəlirlərinə görə televiziyadan sonra ikinci yerdə olan küçə reklamı üzrə 15% artım olub, yalnız radio reklamı üzrə qiymətlər demək olar ki, dəyişməyib.  

Məlumdur ki, reklam istehlakçının hesabına mövcuddur və əgər ölkəmizdə böhranın təsiri daha da dərinləşərsə o zaman alıcılıq qabiliyyəti də aşağı düşəcək. Bu isə birbaşa olaraq gələcəkdə reklam xərclərinin də azalmasına gətirib çıxaracaq. 

Misal üçün deyə bilərik ki, böhranın dərinləşdiyi qonşu ölkələrdən biri olan Ukraynada artıq televiziya reklamı üzrə qiymətlər yeni güzəşt sisteminin tətbiqi nəticəsində 40% aşağı düşüb. Rusiyada isə artıq Moskva rəhbərliyi küçə reklamı satışı ilə məşğul olan şirkətlərin (satış evlərinin) rentabelliyini saxlamaq üçün iyun ayının ortasında bilbordların icarə haqqlarının 30% endirilməsi imkanlarına baxacaq. Buna səbəb isə reklam-verənlər tərəfindən tələbin azalması nəticəsində yanvar ayında aparıcı satış evlərinin gəlirlərinin keçən ilin eyni ayı ilə müqayisədə 40% azalması olub.  

Böhranın ölkəmizin iqtisadiyyatına və dolayısı yolla reklam bazarına nə qədər təsir etdiyini isə yalnız zaman göstərəcək.

Qeyd edildiyi kimi Azərbaycan reklam bazarının inkişafına mane olan bir sıra çətinliklər vardır. Ölkəmizdə reklam bazarının sürətlə inkişaf etməsi və reklam fəaliyyətinin səviyyəsinin dünya standartlarına çatdırılması üçün bu problemləri aradan qaldırmaq olduqca əhəmiyyətlidir. Bununla yanaşı Azərbaycanda reklam fəliyyətinin gələcək inkişafı üçün pozitiv məqamlar da az deyil.

Son zamanlar Azərbaycanda qeyri-neft sektorunun inkişafı, reklam bazarına da təsirsiz ötüşməyib.Dünyanın bir çox aparıcı şirkətlərinin regionda fəaliyyətlərini genişləndirməsi göz qabağındadır. Hal-hazırda Azərbaycanın sürətlə inkişaf edən bazarı tez bir zamanda sayı artan, ölkə üzrə marka haqqında məlumatlılığa və bazardakı payının artmasına böyük həcmdə sərmayələr qoyan beynəlxalq markalar tərəfindən çox ciddi qəbul edilir. Bu, reklam bazarına da, təsirsiz ötüşmür. Bu gün ölkəmizin reklam bazarında McCann – Ericcson, Video İnternational, Ogilvy, Starcom, OMD, Publicis Hepta kimi dünyada məşhur reklam şirkətlərinin nümayəndəlikləri fəaliyyət göstərir.

Qeyd etmək lazımdır ki, son illər Azərbaycan reklam bazarının həcmi ildən-ilə çox yüksək templi sürətlə artır.
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Şəkil 3.2.Azərbaycanda reklam bazarının inkişaf tempi (milyon manatla)
Statistikaya müraciət etsək, təkcə bu faktı demək kifayətdir ki, Azərbaycan-da 2014-cü ildə reklama qoyulan sərmayə 2010-cu illə müqayisədə 25 faiz artmışdır. İndi Azərbaycan hər il reklama qoyulan investisiyanın artımına görə dünyada 3-cü, MDB məkanında Rusiyadan sonra isə 2-ci yerdədir. 2016-ci ildə bu rəqəmin daha 30% artması gözlənilir.Proqnozlara görə, keçən ildəki 247 mln. ABŞ dolları ilə müqayisədə, 2016-cı ildə Azərbaycandakı media büdcələr 27%, yəni 313 mln. ABŞ dolları miqdarınadək artacaq.

Növbəti illərdə media xərclərin artım tempinin mövcud olan səviyyədə saxlanılması gözlənilir ki, bu da ÜDM-nin artım tempi (2014-cü ildə 26%-dən artıq) ilə uyğunlaşacaq.

Nəticə və təkliflər

Bazar iqtisadiyyatı şəraitində reklam istehsalçı ilə istehlakçı arasında körpü və əlaqə vasitəsi olmaqla yana​şı, istehsalçını tanıdır, informasiya vasitəsi kimi malı təb​liğ edib, istehlakçını məlumatlandırır, ona seç​mək imka​nı verir. Bununla da o ən demokratik fə​aliy​yət sahəsi ki​mi tanınır. Buna görə də hazırda rek​lamın təşkili və onun effektivliyinin tədqiqi zəruri sayılır. Bu baxımdan da möv​zunun suallarını araşdırarkən aşağı​dakı nəticəyə gə​lib bir sıra müvafiq tövsiyyələrimizi irəli sürmüşük:

Dünya biznes sistemində reklamın mal tədavülü pro​sesində gücü və rolu böyükdür. Reklam hər cür eti​ras​​​lardan uzaq olmaqla məlumatların yazılmasında, onun qısa müd​dətdə canlı və aydın verilməsində, bədii cəhətdən tərtib edil​məsində, istehlakçılara mal və xid​mət​lər haqqında ən ye​ni və vacib məlumatların çat​dı​rıl​ma​sın​da mühüm əhə​miyyət kəsb edir. Bunları aşağıdakı kimi izah etmək olar:

1. Reklam hansı firmada tətbiq edilməsindən asılı ol​mayaraq xidmət etdiyi müəssisəyə mənfəət  gətir​məli​dir. Bu məqsədlə reklam sifarişçiləri hər hansı mövzunu reklam etdirərkən əvvəlcədən optimal planlar işləyib hazırlamalı və sosioloqların qeyd etdiyi kimi bu planlar marketinqin tətbiqi istiqamətlərilə əlaqələndirilməlidir;

2. Reklam fəaliyyəti bazara mal və xidmətin təqdim olunması səviyyəsi, mal istehsalının gələcək inkişafı ilə sıxı əlaqə saxlamalıdır. Beləki, bazarda baş verən hər bir də​yi​şiklik reklamın fəaliyyətində və məzmununda özünü əks et​dirməlidir. Bu baxımdan reklamın məqsədyönlü təsiri həm məhsulun planlaşdırılması və istehsalında və həm də tica​rətdə özünü göstərməlidir.

3.Reklamın köməkliyi ilə müxtəlif tələb, pul, vəsai​ti​nə, alıcılıq qabiliyyətinə və ənənələrə məxsus olan alı​cılar üçün bazar daha rahat və anlaşıqlı olur. Özünün iqtisa​diy​yatını inkişaf etdirməyə istiqamətlənən respubli​ka​mız​da gələcəkdə bazarın həcminin genişlənməsilə əla​qə​dar olaraq zəmanət müddəti artan mallar istehsal olun​​​masını nəzərə alaraq reklamın funksiyalarının in​ki​şaf et​diril​məsinə diqqət artırılmalıdır.

4.Reklam istehlakçılara təsir göstərərək bazarda tələ​bi formalaşdırmaqla yanaşı eyni zamanda onu idarə edir. Bu baxımdan reklamı istehsalçılarla istehlakçılar ara​sın​da danışıqların təşkiledicisi adlandırmaq olar.Da​ha doğrusu alimlərin göstərdiyi kimi istehsalın geniş​lən​dirilməsi  müva​fiq müəssisənin reklam büdcəsi ilə əlaqə​ləndirilməlidir.

5. Reklam insanların həyatını zənginləşdirir, on​ların təcrübəsini artırır. Müasir şəraitdə reklamın aktiv​ləşdi​ril​məsi məqsədilə şəhər əhalisinə xidmət gös​təril​mə​sində bir sıra tədbirlərin həyata keçirilməsi məq​sə​də​uyğun he​sab edil​məlidir. Buna tələb olunan malları aşkar etmək, reklam qə​rar​larının qəbul edilməsi, mal mar​ka​sının düz​gün seçilməsi, ilkin reklam material​la​rının bura​xıl​ma​sı​nın təşkil edilməsi, məhsul buraxılışının plan​laşdı​rıl​ma​sın​da intensiv reklam​dan istifadə edilməsi, istehsal olunan məhsulların fərq​lən​dirilməsi, ixtisaslı kadr​ların potensial gücündən tam istifadə edilməsi və sairəni misal gös​tər​mək olar.
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РЕЗЮМЕ
Наиболее распространенный и наиболее эффективный средство воздействия на сбыт это продвижение рекламной деятельности.  Наличие этого или любого другого продукта, а также для информирования потребителей о характеристиках и функциях продукции играет роль рекламы.  Характерной чертой современной рекламы, ее производства и сферы услуг фирм, работающих в производственной и маркетинговой системе в результате процесса управления эффективностью продаж, связанных с новой ролью. Уровень развития рекламной системы компании, а также информация о качестве и эффективности его соответствия требованиям мирового рынка, как измерено.
SUMMURY

Promotion of the most common and most effective means of influencing the marketing of advertising activity. Advertising is on the availability of this or any other product, as well as to inform consumers about its characteristics, and performs the function of informing. It is usually of secondary importance for companies advertising information function. The benefits of the product through advertising and its usefulness to convince buyers and thus əhəmiyyat product to the market is more important for companies to pursue. A characteristic feature of modern advertising, its manufacturing and service companies operating in the sphere of production and sales as a result of the activities of the management process maraketinq system due to the new role. In this new role, its active and integral part of a comprehensive marketing system, he added.

REFERAT
Mövzunun aktuallığı. Müasir dövrdə bir çox bazarlarda, rəqabətin güclən-məsi, o cümlədən müxtəlif istehsal sahələrində fəaliyyət göstərən istehsalçı - müəssisələrin bir-birləri ilə rəqabət aparmaları, firmaların bütün mümkün vasitə-lərdən istifadə etməklə, öz məhsullarının satışını aktvləşdirməyə çalışmalarına, başqa sözlə desək, məhsulların bazara yeridilməsinə cəhd göstərmələrinə səbəb olur.Bu zaman müəssisələr satışın stimullaşdırılmasının bir çox müxtəlif vasitələrindən istifadə edirlər.


Satışın stimullaşdırılmasının ən geniş yayılmış və ən effektiv təsir göstərən marketinq vasitələrindən biri reklam fəaliyyətidir. Reklam fəaliyyəti bu və ya digər məhsulun mövcudluğu haqda, habelə onun xarakteristikası haqda alıcılara  informasiya vermək, onları məlumatlandırmaq funksiyasını yerinə yetirir.Lakin, qeyd etmək lazımdır ki, adətən firmalar üçün reklamın informasiya funksiyası ikinci dərəcəli əhəmiyyət daşıyır. Reklam vasitəsilə məhsulun üstünlüklərini  və onun fayda-lılığını alıcılara inandırmaq və bununla da, məhsulu bazara yeritmək firmalar üçün daha vacib əhəmiyyat daşıyır.
Reklam satışın və ticarətin stimullaşdırılmasının digər vasitələri və təbliğat elementləri ilə yanaşı qeyri-qiymət rəqabətinin güclü marketinq vasitəsi hesab edilir.Əgər, müəssisənin kommersiya cəhdləri məhsulun təkmilləşdirilməsinə və onun bazar tələbatına uyğunlaşdırılmasına yönəlibsə, reklam isə əks vəzifəni yerinə yetirir – istehlak tələbini, artıq istehsal olunmuş məhsula adaptasiya edir.

Müasir reklamın xarakterik cəhəti, onun istehsal və xidmət sferasında fəaliyyət göstərən firmaların istehsal-satış fəaliyətinin idarə edilməsi prosesinə cəlb edilməsi nəticəsində maraketinq sistemində yeni rol oynaması ilə əlaqədardır. Bu yeni rolun mahiyyəti, onun  kompleks marketinq sisteminin aktiv  və ayrılmaz hissəsi olmasın-dadır. Bu sistemin inkişaf səviyyəsi müəssisənin reklam – informasiya fəaliyyətinin keyfiyyət və effektvliyi eləcə də, onun dünya bazarı tələblərinə uyğunluğu ilə ölçülür. 

Marketinq məhsulların satışının təşkili prosesini, yeni məhsulların isteh-lakçılara istiqamətləndirilməsini tədqiq edir, bu məhsulların reklam strategiyasını hazırlayır.Satışın stimullaşdırılmasının marketinq metodları əsasında müəssisənin öz məhsullarının üstün cəhətləri haqda məlumat yaymaq və məqsəd auditoriyasını məhsulu almağa inandırmaq dayanır. Bu marketinq vəzifələrinin reallaşdırılması üçün istifadə olunan başlıca vasitə reklamdır. Reklam müxtəlif bazar seqmentlərinin tələbatının formalaşdırılması və stimullaşdırılması forması qismində çıxış edərək marketinqlə sıx bağlı olur.


Reklam marketinqdə rabitə vasitəsi olaraq, kompaniya və məqsəd auditoriyası arasında bərabər qiymətli mübadiləni həyata keçirən  çoxsaylı satış alətlərindən birini təşkil edir.Reklamın əhəmiyyəti biznesin xarakterindən və onda istifadə olunan digər bazar fəaliyyətinin növlərindən  asılı olaraq dəyişir. Reklam bir çox faktorlardan – bazar konyukturasından, məhsulun xüsusiyyətlərindən, onun istehsal edilmə və reallaşma xarakteristikasından, alıcı faktorundan və s. –  asılı olaraq daha çox və ya daha az effektiv ola bilən bazar kommunikasiyası alətidir.

Reklam fəaliyyətinin qanunauyğunluqlarının öyrənilməsi ölkə iqtisadiy-yatının bütünlükdə investisiya mühitini dəqiq və tez tənzimləyən indikator kimi qiymətləndirilməsi ilə şərtləşir. Təbii ki, belə bir şəraitdə müəssisələrdə satış üzrə reklam fəaliyyətinin idarəedilməsi strategiyasının seçilməsi olduqca aktuallıq kəsb edir.

Tədqiqatın məqsədi və vəzifələri.Tədqiqatın məqsədi əmtəə bazarında rəqabət mübarizəsinin daha da kəskinləşməsi və marketinq aktivliyinin artması müstəvisində müəssisələrin satış üzrə reklam fəaliyyətinin idarəedilməsi strategiyasının seçilməsi məsələlərinin nəzəri baxımdan araşdırılması və ölkəmizdə reklam fəalifyyətinin daha da yaxşılaşdırılması ilə bağlı praktiki tövsiyyələr verməkdən ibarətdir. Bununla əlaqədar  olaraq tədqiqat işində aşağıdakı vəzifələr qar​şıya qoyulmuşdür:

- marketinqin kommunikasiya elementi kimi reklamın sosial-iqtisadi mahiyyətini aşkar etmək;

- qloballaşan biznes mühitində reklam fəaliyyətinin yeri və rolunu müəy-yənləşdirmək;

-müasir şəraitdə reklam fəaliyyətinin marketinq idarəedlilməsinin spesifik cəhətləri dəqiqləşdirmək;

- satış üzrə reklam fəaliyyətinin təşkili formaları və reallaşması strategiyalarını müəyyənləşdirmək;

- müasir şəraitdə reklam bazarının tənzimlənməsi sisteminin formalaşdırmaq;

-ölkəmizdə reklam bazarının inkişaf istiqamətlərini aşkar etmək.

Tədqiqatın predmeti. Tədqiqatın predmetini ölkə muüəsmisələrinin satış üzrə reklam fəaliyyətinin idarəedilməsi strategiyasının seçilməsi məsələləri təşkil edir.

Tədqiqat işinin obyektini Azərbaycan Respublikasının reklam bazarında  fəaliyyət göstərən təsərrüfat subyektləri təşkil edir.

Tədqiqatın informasiya bazası. Dissertasiya işinin yazılmasında Azərbaycan Dövlət Statistika Komitəsinin rəsmi materiallarından, respublika iqtisadçılarının çap etdirdikləri müxtəlif jurnal məqalələrindən, internet saytlarə və portallarinin məlumatlarından istifadə edilmişdir. 

Tədqiqat işinin nəzəri və metodoloji  əsasını Azərbaycan Respublikası alim-lərinin son illərdə logisika sahəsində apardıqları fundamental və tətbiqi xarakterli tədqiqatların əsas müddəaları və nəticələri qəbul edlilmişdir.

Problemin nəzəri hissəsinin işlənib hazırlanması zamanı tarixi və məntiqi-nəzəri təhlil üsulları tətbiq edilmiş, ekspert qiymətləndirmə, eləcə də ümumi anlayış və kateqoriyalardan konkret iqtisadi proseslərə istiqaməti müəyyənləş​dirən deduktiv metodlardan istifadə olunmuşdur.Son dövrlərdə Azərbaycan Respublikasında kommersiya fəaliyyətinin mövcud vəziyyəti və logistik təşkilini əks etdirən geniş statistik materialların təhlilinə xüsusi diqqət yönəldilmişdir. 

Tədqiqat işinin elmi yeniliyi aşağıdakılardan ibarətdir:

- informasiya iqtisadiyyatı şəraitində reklam bazarıının formalaşmasının nəzəri əsasları müəyyənləşdirilmiş;

- ölkəmizdə reklam bazarının formalaşması ənənələri  aşkar edilmiş və mövcud vəziyyətinin təhlili aparılmış;

- Azərbaycan Respublikasında reklam bazarının inkişaf etdirilməsinin prioritet istiqamətləri əsaslandırılmışdır.

Tədqiqatın praktik əhəmiyyəti. Bir çox inkişaf etmiş ölkələrin təcrübəsindən göründüyü kimi bazar iqtisadiyyatı inkişaf etmiş reklam institutu olmadan effektiv fəaliyyət göstərə bilməz.Başqa sözlə desək reklam-bazarın daxili elementi, onun inkişafının vacib aləti hesab edilir. Odur ki, yerinə yetirilən tədqiqat işinin praktik əhəmiyəti reklam müəssisələrin uğurlu fəaliyyət göstərməsi üçün lazım olan müəyyən təklif və tövsi​yələrin verilməsindən ibarətdir. 
Tədqiqat işinin strukturu: Giriş, 2 fəsil, nəticə və ədəbiyyat siyahısından ibarətdir. Dissertasiya işinin “İnformasiya iqtisadiyyatı şəraitində reklam bazarıının formalaşmasının nəzəri əsasları” adlanan birinci fəslində marketinqin kommunikasiya elementi kimi reklamın sosial-iqtisadi mahiyyəti, qloballaşan biznes mühitində reklam fəaliyyətinin yeri və rolu müəyyənləşdirilmişdir. Həmçinin müasir şəraitdə reklam fəaliyyətinin idarəedilməsinin spesifik cəhətləri sadalanmışdır. 

Tədqiqat işinin ikinci fəsli “Azərbaycan Respublikasında reklam bazarının formalaş-ması ənənələri və mövcud vəziyyətinin təhlili”  adlanır. Reklam fəaliyyətinin təşkili formaları və reallaşması strategiyası müəyyənləşdirilmiş, ölkədə  reklam fəaliyyətinin idarəedilməsinin analitik qiymətləndirilməsi aparılmış, reklam bazarının inkişaf etdirilməsinin prioritet istiqamətləri göstərilmişdir. 


Tədqiqat işinin sonunda nəticələr,ədəbiyyat siyahısı verilmişdir. 
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