(avvali 6tan sayimizda)
Cox zaman aks-sada ifads-
sinin asagidaki variantla-
rindan istifads olunur:

a) brendin adi;

b) brendin va sloganin ads;
¢) brendin adi vo bu rek-
lam tigiin xiisusi olaraq ya-
radilmis ifadoe.

Reklamin istigamatindon
asili olaraq bu harakatler
ham aktiv, hom da passiv
xarakter dasiya bilar.

Bu bolgii kifayat qodar sor-
tidir. Ayri-ayri reklam mii-
racietlorinds bu ve ya di-
gor element olmaya bilar,
adaten, qabaqcadan bildiri-
lon reklam miiracioti mag-
sadli auditoriyanin diqqet
vo maraginin calb edilmo-
sinin asas vasitalarinden bi-
ridir. Onun rolu geyri-iradi
diqgeti, rongi va s. calb eden
digar vasitalarin olmamasi
zamani xiisusila artir.

Bir torofden reklamin, di-
gor torofdon reklam matni-
nin maqgsad vo vozifalarini
bir-birinden forqlandirmak
lazimdir. Bunlarin qarisdi-
rilmasi yolverilmoazdir.
Reklam moatni marketing
kanallarmin yiikii rolunda
¢ixis edarak, moahsul gon-
doronlo miisteri arasinda
unsiyyetin informasiya
funksiyasini yerins yetirir.
Matn informasiyasi soklin-
doe yaradilan reklam miira-
cistinin dord moaqsadi
movcuddur:

1.Attraksiya, yoni diqgatin
calb edilmasi. Matn 6ziin-
da nayisa ehtiva etmali vo
xlisusi tartibata malik ol-
malidir ki, bu da “alicim1”
gozlori ilo ona 6tari baxma-
ga macbur etmolidir.

2. Maragmn oyanmasi. Mat-
nin leksik vo semantik maz-
munu “alicinin” sorgusuna
cavab vermoali, onun ma-
ragimni stimullagdirmalidir,
¢iinki yalniz bu zaman o,
oxumaqda, xabarin darin-
liyine varmaqda davam
edacak va alinmis informa-

siya ilo fikron igloyacokdir.
3. Emosional tosir. Matn
“alictya” memnunluq bexs
etmali vo bir qadar xeyir,
fayda goatirmalidir.

4. Xatirlama. Matn “alici-
nin” yaddaginda miiay-
yon iz qoymali ve bununla
omtaslor alominds onun
yolgostorani olan kifayot
godar stabil naticolore ma-
lik olmalidir.

Reklam matninin taninmis
magqsadlari asasinda onun
vozifolorini miioyyan et-
mok lazimdir.

Belolikls, reklam miiracio-
tinin yuxarida ifade edil-
mis vozifalorinin hall edil-
diyi ¢ osas istigamati
ayirmagq olar:

a) molumatlandirma - om-
toaya olan ilkin telob for-
malagsan zaman bu amtea
hagqinda istehlakgilara xo-
bor verilmosi;

b) asaslandirma - amtaonin
yetkinlik dovriinde irali
suriilon markanin dstiin-
liikklarinin tesdiq olunmasy;
¢) xatirlatma — edilan se¢imin
diizglinliiytine istehlakgilart
inandirmaq maqsadils onla-
rin slave stimuliyasiyasi.
Reklam meatnlarinin yara-
dilmas1 zamani ¢oxsayl
miixtalif tislublara miiraci-
ot etmak lazimdir. Moatnls-
rin yazilmasma yanasma
orijinal, reklamin 6zii ise
haqiqi olmalidir. Qeyri-so-
mimi vo sisirdilmis, elaca
do stereotiploro asaslanan
reklam heg vaxt satisa ko-
mok etmayoacok vo heg ki-
mi coalb etmayacokdir.
Reklami calbedici vo eyni
zamanda, zovqlii etmoakdan
Otrii reklam motnlori canh
va maraql yazilmahdir.
Har bir reklam materiali-
nin baglica toyinati insan-
larda satilan agyani almaq
arzusunu  yaratmaqdan
va onu satmaqdan ibarat-
dir. Reklam son naticoda
0z moagsadine ¢atmalidir.
Reklam manbolarinin ya-
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zilmasi ilo maggul olan in-
san moahsul vo xidmatlarin
dogru iralilomasindan 6trii
onlardan istifade edilmasi
sahoasinda goxsi tacriibayo
malik olmalidir. O, mahsul
vo ya xidmeti Oyrenmali
vo elo reklam moatni tortib
etmoayo qadir olmalidir ki,
onun forqlondirici xiisu-
siyyotlorini inandirict se-
kilds ¢atdirsin.

Reklam informasiya matni
deyil. O, iinsiyyatdir. La-
kin bu tinsiyyat gox stirat-
lo bas vermolidir, c¢linki
insanlar bu elana uzun
miiddat baxmayacaqdir.
Reklamda qoyulan xabe-
rin ¢atdirilmasi tigiin lazim
olan vaxt saniyenin dord-
da birine yaxin olmalidir.
Ogor Unsiyyet saniyenin
bu sayilan hissasi arzinda
bas veroarso, insan reklam
varaqgini vo ya bukletini
tullamayacaqdir. Bu hemin
reklam materiallar1 tciin
yoxlama olacaqdir. Anla-
maq lazimdir ki, insanda
reklam olunan omtaayo
sifaris¢i gondermoek vo bu
soboaba gore tinsiyyats gir-
mok imkani olmalidir, oks
halda bu amteani he¢ kim
almayacaqdir. Reklam ma-
teriallarinda gostarilmali-
dir ki, hara getmsli veo ya
hara yazmaq ve zeng et-
mok olar, yaxud bu va ya
diger halda kimle slage
saxlamagq olar. ©vvolca siz
potensial alicilar1 marag-
landirirsiniz. Sonra ise eld
edirsiniz ki, onlar asanliqla
reaksiya versinlar.

Keyfiyyoti ilo farglonan
jurnallarda  yerlagdirilon
reklamin bir hissesi, imu-
miyyotls, reklam deyil. Bu,
sadaca har hansi bir amtos
hagqinda bildirisdir. Ora-
da satisin bas vermasi
tiglin malumat yoxdur.
Reklam matninin har bir
hissasinin tartib edilmosi-
na gora qayda va tovsiyalor
movcuddur ki, bunlarmn bir
¢oxu tacriibads totbiq edil-
mir.

1. Belolikls, slogan asagi-
dakilar1 etmalidir:

— reklam xobarinin asas
ideyasini oks etdirmali;

- yiiksak oxunaqli$a ve xa-
tirlatma funksiyasina ma-
lik olmals;

- yigcam vo qisa olmaly;

- doqiq va ifadsli olmaly;

- nadir ticarat climlasini eh-
tiva etmali;

- brendin adin1 daxil etmali
(yaxst olarda).

2. Serlovhae: siibhasiz, dig-
goti coalb etmokden Otrii
orijinal olmal1 ve istehlakg
uctin aktual olan informasi-
yani oks etdirmslidir. Oger
reklam nadir ticarat ctimlas-
sino asaslanarsa, onu sorlov-
hayo daxil etmoak lazimdir
va ya bu oasas reklam dolili
ola bilar. Baslicas1 odur ki,
sorlovhe moagsadli audito-
riyanin niimayendalerinin
diqgatini colb edos vo avto-
matik olaraq onu tamasagi-
dan oxucuya gevira bilsin.
(davami gelan sayimizda)

F.M.Qarayev,
BDU-nun dosenti
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