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Dərc olunan materiallardakı fikirlər 
Azərbaycan dövlətinin mənafeyinə 

uyğun gəlməlidir. “İQTİSADİYYAT” 
qəzetinin kompüter mərkəzində yığılmış 

və səhifələnmiş, “Azərmedia” MMC 
mətbəəsində çap edilmişdir. Lisenziya: 

022201; İndeks: 0355; Tiraj: 2500

Azərbaycan Respublikası Milli Məclisinin İqtisadi siyasət, sənaye və sahibkarlıq komitəsinin sədri, 
akademik Ziyad Səmədzadə vergilər nazirinin birinci müavini Sahir Məmmədxanova əzizi

PƏRVANƏ XANIMIN
vəfatından kədərləndiyini bildirir və dərin hüznlə başsağlığı verir.

ALLAH RƏHMƏT ELƏSİN!

E T İ B A R S I Z D I R

 “İqtisadiyyat” qəzetinin kollektivi vergilər nazirinin birinci müavini Sahir Məmmədxanova əzizi
PƏRVANƏ XANIMIN

vəfatından kədərləndiklərini bildirir və dərin hüznlə başsağlığı verir.

(əvvəli ötən sayımızda)

Bəzi mütəxəssislər hesab edirlər ki, mətndə müəyyən  
xəbərlərin görünməsi potensial alıcıları  əmtəədən çəkin-
dirə bilər. Bu təcrübənin tərəfdarları hesab edirlər ki, elan 
yalnız əmtəənin istehlak xassələrinə maraq oyatmalıdır, 
qalan informasiyanı alıcı ticarət şəbəkələrindən ala bilər. 
Belə yanaşma yanlışdır, belə ki, əgər qiymət haqqında 
məlumat yoxdursa,  bir çox potensial alıcılar reallıqdan 
çox uzaq olan qiyməti təsəvvür edə bilərlər. Əgər təsəv-
vür olunan qiymət real qiymətdən xeyli aşağıdırsa, isteh-
lakçı əmtəəni almaya bilər. Əgər təsəvvür olunan qiymət 
real qiymətdən yüksəkdirsə, bir çox potensial alıcılar  
əlavə məlumatı ümumiyyətlə axtarmaq istəməyəcəklər. 
Elana konkret və ən tam məmulatı daxil etmək  lazımdır, 
baxmayaraq ki, mətn bununla belə adətən  uzun olur. 
Dəfələrlə sübut edilmişdir ki, əgər uzun mətnlərdə in-
sanlar onlara lazım olan məlumatı taparsa,  bu mətnləri 
oxumağa hazırdırlar. Mebel, tozsoran, televizor, soyudu-
cu, mobil telefon və s. almağı düşünən  insan, yəqin ki, 
əmtəəyə aid olan hər hansı bir elanı  nəzərdən keçirəcək. 
Elanda onun üçün heç bir  əlavə faydalı xəbər yoxdursa, 
onu sona qədər oxumayacaqdır. 
Mətn tərtib edənlər gözdən qaçırtmamalıdırlar ki,  insan-
lar daha çox özləri ilə, öz xüsusi həyatı ilə  maraqlanırlar. 
İnsanın davranışına quru, qərəzli faktlar yox, əksinə qeyd 
etdiyimiz kimi sağlamlıqda, məhəbbətdə, hörmətdə və 
özünüifadə də şəxsi  tələbatlar rəhbərlik edir. Buna görə 
də reklam müraciətində nədən söhbət getməsi haqqında  
oxucuları cəlb etməyə cəhd göstərilməlidir. Belə ki, elan-
da özünə oxşar insanın  təsvirini, özünün vəziyyətində 
olan insanı, onun kimi danışan insanı görən oxucu cəlb 
edilmiş olacaqdır.
Əmtəənin müsbət məziyyətlərinə və yüksək xassələrinə 
əmin olan mətni tərtib edənlər, yəqin ki, şübhəli elana 
nisbətən daha inandırıcı olanı yazacaqlar. Lakin əminlik 
üçün onlar əmtəə, onun konstruksiyası, istismar xassələ-
ri və digər keyfiyyətləri haqqında məlumatı ətraflı öy-
rənməlidirlər. 
Mətn doğru və səmimi olmalıdır. Səmimiyyət reklam 
müraciətinə həyatilik və inandırma  verir. 
Əgər  mətn uğurludursa, onda o, insanı hərəkətə sövq 
edir. Bəzən bu, birbaşa və dolayı  təlqin etmə yolu ilə 
edilir. Mətni tərtib edənlər yaradıcı işçilərdir və onların 
əksəriyyəti öz işinin əsl ustaları kimi praktiki olaraq ra-
sional izaha məruz qalmayan intuisiyanı rəhbər tuturlar.

Reklamın yaradılmasının xarici təcrübəsi yaxşı reklamı 
yaratmağa kömək edən bəzi qaydaları ifadə etməyə im-
kan verir. 
Mövqeyin müəyyən edilməsi. Yaxşı reklam aydın deyir 
ki, reklam məmulatı nədir və ondan necə  istifadə olu-
nur.  Özü də o, reklam olunan əmtəəni rəqabət aparan 
məmulatlardan fərqli müəyyən edir. 
Kosmetik vasitə kimi diş məcununun mövqeyini siz belə 
müəyyən edə bilərsiniz ki, sizin diş məcunu digərlərinə 
nisbətən dişinizi daha yaxşı ağardır, bu isə gülüşünüzü 
daha gözəl edir. Digər tərəfdən sizin diş məcununun di-
gərlərinə nisbətən kariyesə (çürüməyə) qarşı daha effekt-
li olduğunu bildirərək, siz öz diş məcununuzun mövqe-
yini dərman vasitəsi kimi də müəyyən edə bilərsiniz. 
Əmtəənin mövqeyinin müəyyən edilməsi, hər şeydən 
əvvəl, sizin reklam  üzərində işə başlamağınıza səbəb 
olan mühüm strateji qərardır. 
Böyük ümidlər. Yaxşı reklam həmişə böyük ümidlər ve-
rir. Ümid sizin əmtəənizin yeganə üstünlüyü, səbəbin 
izahı ola bilər ki, buna görə istehlakçı   məhz bu əmtəəni 
almalıdır. Yaxşı reklam həmişə  bu səbəbi dürüst ifadə 
edir. Ümid artıq sərlövhədə, şəkildə, hətta reklamın ye-
rinə yetirilməsi üsulunda ola bilər. 
Hazırda biz heç bir vəd verməyən çoxsaylı reklama rast 
gəlirik. 
Böyük ideya. Yaxşı reklam həmişə orijinal (həqiqi), yeni 
və aydın ifadə olunan ideyaya əsaslanır. 
Yaxşı ideya çox illər yaşaya bilər. Ən yaxşı  ideyalar sadə-
dir (bu o, deməkdir ki, bütün sadə ideyalar yaxşıdırlar). 
Reklamda böyük ideyaların əmələ gəlməsi ağır işdir. 
Kimsə deyib ki, 98% reklam  ağır əmək, qan, tər, göz yaş-
larıdır və yalnız 2% reklam, əgər bu, sizin  çox xoşunuza 
gəlirsə,  yaradıcılıq və incəsənətdir. 
Əmtəənin markasının imici. Bazar iqtisadiyyatı  üçün 
müxtəlif əmtəə markaları  arasında yarış böyük əhəmiy-
yət kəsb edir. Marka  adla, qablaşma ilə və tanımaqla, 
yəni imiclə olan məmulatdır. 
Əmtəə öz adı, qablaşma dizaynı, istehsal sahibinin adı, 
hətta satış nöqtələri və onları istifadə edən insanlar sayə-
sində əlavə dəyər əldə edir. 
Reklam əmtəə markasının imicinin lazımi istiqamətlərdə 
işlənib hazırlanması, daha da inkişaf etdirilməsi və yayıl-
ması üçün ən səmərəli alətdir. “Coca-cola”, “Marlboro”, 
“Mercedes Benz” kimi dünyaca məşhur markaları xatırla-
yaq. Öz əmtəə markası olmadan “Coca-cola” adi alkoqol-
suz  içki, “Marlboro” adi siqaret olardı və belə misallar 
çoxdur. 
Keyfiyyət. Yüksək keyfiyyətli əmtəələr reklama layiqdir 
və bu reklam onun keyfiyyətini əks etdirir. Digər tərəf-
dən artıq qeyd edildiyi kimi, yüksək keyfiyyətli reklamın 
köməyilə aşağı keyfiyyətli məhsulu məhv etmək olar. 
Yenilik. İnsanları sizin əmtəələrinizi almağa məcbur et-
mək olmaz. Təkraretmə  reklamın səmərəliliyinin yük-
səldilməsində əsas metodlardan biridir. Lakin həddən 
artıq tez-tez təkraretmə qıcıq və əsəbilik doğurur. Yaxşı 
reklam həmişə yeni yollar  axtarır. Əgər siz ümid ver-
məyə qadir olan səmərəli formanı  tapmısınızsa, öz po-
tensial alıcılarınıza bu haqda xəbər verməyin yeni üsul-
larını axtarın. 
Əsl alıcılar. Əmtəələri orta statistik vahidlər yox, əksinə 
tamamilə real insanlar alırlar. Müxtəlif insanlar müxtəlif 
əşyalarla  maraqlanırlar. 
Yaxşı reklam gələcək alıcılara anlaşıqlı dildə deyilməli, 
dəlillərlə və simvollarla əks etdirilməlidir.

(davamı gələn sayımızda)

F.M.Qarayev,
BDU-nun dosenti 
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Qəzənfərova Sona  Zülfüqar qızının adına Xəzər rayonunda yerləşən Xaşa-Xuna bağ 
massivində yerləşən 131B-40№-li bağ evinin sənədi (BTK 97) itdiyi üçün etibarsız sayılır.

2005-ci ildə Azərbaycan Dövlət İqtisad Universiteti tərəfindən Muxtarov İlham Çingiz oğlu-
na verilmiş B№040059 qeydiyyat nömrəsi 2498 olan diplom itdiyinə görə etibarsız sayılır.

“Mobile Payment Systems” MMC müştəriləri üçün “Port-
manatdan yaz kampaniyası” adlı stimullaşdırıcı tirajlı lote-
reyasının tirajının uduş fondu təşkilatçının ofisində - Azər-
baycan Respublikası, Bakı şəhəri, Qurban Xəlilov küçəsi, 3 
ünvanında 05 iyun 2017-ci il tarixdə oynanılmışdır.
Lotereya tirajının uduş fondu oynanılmasının nəticələri:
1. Birinci dərəcəli bilet üzrə qalib - Kifayət Ziyad qızı Rzaye-
va, bilet nömrəsi: 81291 - 700 (yeddi yüz) manat
2. İkinci dərəcəli bilet üzrə qalib: Valeh Qəzənfər oğlu Hacı-
yev, bilet nömrəsi: 52321 -  500 (beş yüz) manat
3. Üçüncü dərəcəli bilet üzrə qalib: Elvin Eldar oğlu Məm-
mədov, bilet nömrəsi: 13998 -  300 (üç yüz) manat
Təşkilatçı uduş fondunun oynanıldığı tarixdən 1 (bir) iş 
günü ərzində lotereyanın qalibləri ilə telefon və ya elektron 
poçt vasitəsilə əlaqə saxlayır. 
Qalib olmuş iştirakçılar uduşların götürülməsi üçün uduş 
fondunun oynanıldığı tarixdən etibarən 90 (doxsan) iş günü 
ərzində təşkilatçının Baş ofisinə şəxsiyyət vəsiqəsini təqdim 
etməklə müraciət etməlidirlər. 
Uduşlar qalib olmuş iştirakçı tərəfindən tələb irəli sürüldü-
yü tarixdən etibarən 5 (beş) iş günündən gec olmayaraq verilir. 

Tiraj komissiyası

E L A N

“Ümumdünya Hö-
rümçək Toru”nda 
təhlükəsizlik məsə
lələri yalnız virus 
və başqa zərərverici 
proqramlardan mü-
dafiəni deyil, həm 
də uşaqların arzuo-
lunmaz informasi-
yadan qorunmasını 
nəzərdə tutur. Bu 
məqsədlə “Facebo-
ok” şirkəti uşaqlar 
üçün xüsusi mes-
sencer istifadəyə 
vermək niyyətində-
dir. Bu messencer 
“Facebook”da he-
sab yaratmağı tələb 

etməyəcək, amma 
valideynlərə öz 
uşaqlarına nəzarət 
etməkdə və lazımi 
təhlükəsizlik səviy-
yəsini təmin etmək-
də kömək edəcək.
“hi-news.ru” saytı-
na istinadən xəbər 
verir ki, “Engad-
get” nəşrinin əmək-
daşlarının sözlərinə 
görə, Mark Zu-
kerberqin koman-
dasının yeni həlli 
“Snapchat” kimi 
analoji məhsullarla 
rəqabət aparacaq. 
Qeyd edək ki, yalnız 
“Facebook” deyil, 
həmçinin “Twitter” 
və “YouTube” bu 
problemdən əziy-
yət çəkir.

“Google”, “Apple”, “Micro-
soft”, “Amazon” və “Facebo-
ok” şirkətləri dünyanın ən ba-
halı brendlərinin ilk beşliyinə 
daxil olub.
Bu barədə Böyük Britaniya-
nın “WPP” və “Kantar Mil-
lward Brown” şirkətlərinin 
birgə hazırladığı “The Bran-
dZ Global Top 100” adlı illik 
məruzədə məlumat verilib.
vesti.ru saytına istinadla xə-
bər verir ki, bu il liderlərin 
ilk üçlüyü əvvəlki mövqeyi-

ni saxlayıb. “Amazon” şirkəti 
göstəricilərini yaxşılaşdırmaq-
la yeddinci pillədən dördün-
cü pilləyə qalxmağa nail olub. 
“Facebook” isə əvvəlki yerində 
qərarlaşıb. Bu şirkətlərin gəliri 
reytinqə daxil olan 100 müəs-
sisənin bütövlükdə gəlirinin 
25 faizini təşkil edir. Brendlə-
rin tədqiqatında iştirak edən 
şirkətlərin ümumi dəyəri isə 8 
faiz artıb. O, 2016-cı ildə 3,4 tril-
yon dollar idisə, 2017-ci ildə 
3,6 trilyon dollara çatıb.

Analitik tədqiqatın gedişa-
tında dünyanın 50 bazarında 
təqdim edilmiş təxminən 120 
min brendə üç milyondan çox 
alıcının münasibəti araşdırı-
lıb. Bundan başqa, şirkətlərin 
müxtəlif maliyyə və biznes 
göstəriciləri nəzərə alınıb.

Azercell Telekom MMC SA-
BAH qrupları tələbələrinə 
dəstəyini davam etdirir. Azer-
cell Akademiyası tədrisçiləri 31 
may -1 iyun tarixlərində  “Kar-
yera brendini yarat’ və “Təqdi-
mat bacarıqları” mövzusunda 
tələbələrə təlim keçiblər. 30-a 
yaxın tələbənin iştirak etdiyi tə-
limdə karyera planlaması, CV 
və rezume yazılışı, müsahibəyə 
hazırlıq, təqdimat bacarıqları və 
s. mövzular üzrə təlim keçirilib, 
tələbələrlə müzakirələr aparılıb. 
İki gün davam edən təlimin so-
nunda iştirakçılara sertfikatlar 
təqdim olunub.Qeyd edək ki, 
Azercell-in SABAH qrupları 
ilə geniş əməkdaşlığı var. Ötən 
il Tələbə Təcrübə proqramı 
çərçivəsində Bakı şəhəri üzrə 
elan olunmuş yerlərin 50%-i 
SABAH Qruplarına ayrılıb. 

Barama İnnovasiya və Sahib-
karlıq mərkəzi ilə əməkdaşlıq 
nəticəsində 6 ay müddətində 
davam edən inkubasiya proq-
ramına seçilən 5 komandadan 
biri məhz SABAH qruplarının 
tələbələri olub. Ötən ilin sonun-
da SABAH qrupları tələbələri 
üçün Azercell Plazada tanışlıq 
səfəri təşkil edilib, “GSM Tex-
nologiyası ilə tanışlıq”, “Məh-
sulların idarə olunması”, “Öz 

Karyera Brendini Yarat” movzu-
larında qısa sessiyalar keçirilib. 
Həmçinin, İnsan Qaynaqları 
departamentinin əməkdaşları 
17-20 fevral tarixlərində SA-
BAH Karyera Qış Məktəbi la-
yihəsində Qubada tələbələrə 
də təlimlər keçiblər. SABAH 
qrupları Təhsil Nazirliyinin 
təşəbbüsü ilə 2014-2015-ci 
tədris ilində 7 ali təhsil müəs-
sisəsində yaradılıb. 


