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Reklam mətnlərinin və ya reklam 
xəbərlərinin tərtib edilməsi qay-
dasının nəzərdən keçirilməsi vacib 
bir məsələdir. Reklam müraciət-
lərinin konsepsiyası sizin isteh-
lakçıya müraciət edəcəyiniz arqu-
mentlər sistemini və intonasiyanı 
müəyyən edir, onlar sizin gələcək 
alıcınızın gördüyü aysberqin üst 
tərəfi olacaqdır. Buna görə də öz  
əmtəənizin (malınızın) xeyirinə 
bütün müsbət sözlərin deyilməsi 
bu müraciətdə əks olunmalıdır. İs-
tehlakçı sizin ona  müraciətinizdən 
özü üçün nə qədər çox faydalı şey 
öyrənərsə, məhz sizin əmtəənizin 
daha çox tələbat şansları olacaqdır. 
Bəziləri reklamvericinin davranı-
şını məhkəmə prosesində vəkilin 
davranışı ilə müqayisə edir və  bu-
rada alıcılar “prisyajnılar” (andlı-
lar) məhkəməsi hesab olunur. Sizin 
öz məqsədinizə nail olmaq üçün  
mümkün olan hər şeyi deməyiniz 
lazımdır. Sahibkarın və reklamve-
ricinin məqsədi isə satışdır. 
Sizin deməyə hazır olduğunuz bütün 
sözlər bu məqsədə tabe olmalıdır. La-
kin ona tam həcmdə nail olmaqdan 
ötrü satılan əmtəəni və potensial alı-
cıları yaxşı tanımaq lazımdır. 
Reklam mətninin xüsusiyyətləri
Sizin əmtəənizdə vacib xassələ-
ri müəyyən etmək lazımdır ki, bu 
xassələri ona oxşarlar içərisindən 
ayıra biləsiniz.  Xatırlayırsınız? “Bi-
zim şoumuz əyləncəli sonlardan ən 
musiqili olandır və musiqili olan-
lardan ən  əyləncəlisi şoudur”. Bu, 
o demək deyil ki, kimsə xüsusi cihaz-
la verilişlərin musiqili və əyləncəli 

olmasını müəyyən edir, sonra isə bü-
tün arzu edənlərə  statistika verir, la-
kin buna baxmayaraq, maraqlı gediş 
tapılmışdır və dövriyyə buraxılmış-
dır. Bu misal bir qədər  zarafat kimi 
səslənir, lakin ciddi dünyada  həmin 
qayda fəaliyyət göstərir: “Volkswa-
gen” və “Volvo” illərlə sübut etməyə 
çalışır ki, onların avtomobilləri key-
fiyyət və təhlükəsizlik standartıdır, 
“Toyota” idarəetməyə etibarlılığı və 
asanlığı reklam edir, “Ferrari” şirkə-
ti isə onun avtomobilini inkişaf  et-
dirməyə qadir olan nəhəng surətini 
daim təkrar edir.  Beləliklə, əmtəənin 
vacib xassəsi sizin istehlakçıya müra-
ciətinizin əsasıdır. Belə bir xassə hələ 
reklam konsepsiyasının və mətninin 
işlənib hazırlanması prosesində ta-
pılmalıdır. 
Hər hansı bir reklam müraciətinin 
əsasında istehlakçının arzularının 
ödənilməsinə yönələn hərəkət dur-
malıdır. Üstəlik, sizin gələcəkdə müş-
tərini razı  salmaq, firmanın nüfuzu-
nun xeyirinə işləmək cəhdi haqqında 
sözlər və hərəkətləriniz əmtəələrini-
zin satışında əlverişli olacaqdır. 
Reklam müraciətinin strukturu 
çoxsaylı amillərlə müəyyən olunur 
ki, bunların ən vacibləri reklamın  
istehlakçıya  təsirinin məqsəd və 
xarakteridir. Aşağıdakı əsas təsir 
səviyyələri ayrılır:
- koqnitiv (informasiyanın verilməsi);
- affektiv (münasibətin formalaş-
ması);
- suggestiv (təlqin, yaxud inandır-
ma);
- konativ (davranışın müəyyən 
edilməsi). 

Koqnitiv təsirin mahiyyəti informa-
siyanın müəyyən həcminin məhsul, 
firma, onların fərqləndirici xarak-
teristikaları və s. haqqında məcmu 
xəbərlərin verilməsindən ibarətdir. 
Affektiv təsirin məqsədi informa
siyanın reklam müraciətinin alıcı
sının göstərişləri, motivlər və prin-
siplər sisteminə çevrilməsidir. 
Münasibətin formalaşması üsulları 
eyni dəlillərin təkrarlanması,  mən-
tiq sübutlarının gətirilməsi, xoş as-
sosiasiyaların müəyyən edilməsidir.
Suggestiv  təsir həm dərk olunan 
psixoloji elementlərin, həm də dərk 
olunmayan elementlərin istifadəsi-
ni tələb edir. Bu, onunla əlaqədar-
dır ki, reklam müraciətinin müəyən 
hissəsi aktiv təfəkkür sferasının üs-
tündən  keçərək, insan tərəfindən 
mənimsənilə bilər. Təlqinin nəti-
cələri məntiqi sübutlar olmadan 
formalaşan inandırma ola bilər. 
Konativ təsir istehlakçını müəy-
yən davranışa “azca itələməkdə” 
ondan gözlənilən hərəkətləri təlqin 
etməklə reallaşır.
İnsan şüuruna reklam müraciətinin 
bu əsas təsir  səviyyələrinin nəzərə 
alınması bir sıra reklam modellə-
rinin əsasında durur. Ən tanınmış 
reklam modeli ATDA (attention 
– diqqət, interest – maraq, desire – 
arzu, action – hərəkət) sayılır.  
Reklam müraciətinin uğuru ilkin 
təhlildən birbaşa asılıdır. Satılan 
əmtəəni səlahiyyətlə təqdim (təmsil) 
etdiyinizə əminlik yaratmaq üçün siz  
onun haqqında ümumi şəkildə yox, 
hər şeyi ətraflı bilməlisiniz. Əmtəə-
nin bilavasitə istehsalını izləyərək 
bazarda təqdim olunan oxşar əmtəə 
ilə  öz məhsulunu müqayisə edərək 
və müvafiq ədəbiyyatı oxuyaraq bu 
informasiyanı əldə etmək olar.  
Reklam olunan məhsulu daha 
səmərəli təsvir etməkdən ötrü aşağı-
dakı suallara cavab vermək lazımdır:
1.Bu əmtəə insanlar üçün niyə fay-
dalıdır?
2.Bu əmtəə nədən hazırlanmışdır?
3.Onun oxşar əmtəələrdən üstün-
lüyü varmı?
4. Onun qiyməti necədir?
5. Ona hər hansı bir xidmət lazım-
dırmı?
Rəqabət aparan əmtəələrə münasi-
bətdə də belə suallara cavab vermək 
lazımdır və bu cür müqayisə zama-
nı  ən vacib sual belədir: bunlar ara-
sında fərq nədən  ibarətdir? Sizin 
reklamınızın alıcıya düzgün cavab-
ları bu suallara cavab verməlidir. 

(davamı gələn sayımızda)
F.M.Qarayev,

BDU-nun dosenti

"Johnson & Johnson" şirkə-
tinin körpə pudrası (kirşanı) 
məhsullarında xərçəng riski 
olduğu açıqlandı. 63 yaşlı Eva 
Echeverria, uzun illər uşaq 
pudrası istifadə etdikdən son-
ra yumurtalıq xərçəngi oldu-
ğunu iddia edərək məhkəmə-
də şirkəti udub. Körpə pudrası 
istehsalçısı "Johnson & John-
son" şirkəti 417 milyon dollar 
təzminat ödəyəcək.
ABŞ-ın "Johnson & Johnson" 
şirkəti istehsal etdiyi uşaq 
pudrasının xərçəngə səbəb 
olduğu iddiası ilə qaldırılmış 
məhkəmə işində 417 milyon 
dollar təzminat ödəməyə məh-
kum edilib.
 Los-Anceles Ali Məhkəməsi  
şirkətin iddiaçı Eva Echever-
ria-ya 417 milyon dollar təz-
minat ödəməsinə qərar verib.

 Echeverria 1950-ci ildən 2016-
ya qədər istifadə etdiyi pud-
ranın yumurtalıq xərçənginə 
səbəb olduğunu bildirdikdən 
sonra cinayət işi açılmışdı.
Echeverria şirkətin pudranı 
qadınlar tərəfindən gigiyena 
məqsədli mütəmadi olaraq is-
tifadə edilməsinin xərçəngə 
səbəb olacağının fərqində ol-
duğunu bildirib. Buna baxma-
yaraq, şirkət qadınları rütubə-
tin və qoxunun qarşısını almaq 
üçün körpə pudrası istifadə et-
məyə təşviq edib. 
Echeverria-nın vəkilləri məh-
kəmə qərarından məmnun ol-
duqlarını bildiriblər.
 "Johnson & Johnson"dan ve-
rilən açıqlamada isə pudranın 
xərçəngə səbəb olduğuna fe-
deral orqanların hökm etdiyi-
ni qeyd edərək, "Qərardan şi-

kayət edəcəyik, çünki bizim əsl 
sübutumuz "Johnson's Baby" 
pudrasının etibarlı olduğunu 
dəstəkləyən elmdir"  ifadələ-
rinə yer verilib.
"Johnson & Johnson" şirkəti 
haqqında eyni iddia ilə ABŞ-
da başlanmış 4 min 800 məh-
kəmə işi var. Keçən il Missuri 
ştatındakı məhkəmə şirkətin 
iddiaçılara 300 milyon dollar 
təzminat ödəməsinə qərar ver-
mişdi.

169 restoran françayzinq 
almış "Connaught Plaza" 
şirkəti ilə "McDonald's" 
arasındakı münaqişə səbə-
bindən bağlanıb.
"Connaught Plaza"nın 
rəsmisi Vikram Bakshi 
"McDonald's"a qarşı bü-
tün qanuni hüquqların-
dan istifadə edəcəklərini 

bildirib. "McDonald's" 
firmadan 15 gün ərzində 
restoranlarından "McDo-
nald's"a aid bütün vizual-
ları götürməyi tələb edib.
 İki qurum arasındakı mü-
naqişənin səbəbi bilinmir. 
Münaqişə nəticəsində 
6700 nəfərin işsiz qalacağı 
gözlənilir.


