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Mallarin bazarda tamnmalari, satiglarin hacmlori, miiassisonin niifuzu va ra-
qabat qabiliyyatliliyi, ¢ox zaman mahsulun tagdim olunmasinin sisteminin effektiv-
liyindan asihidwr. Hazirda istehlak¢ilarla daha darin omakdashgin taskil olunmas -
mahsulun gbriinan keyfiyyatinin va yaxud onun funksional xassalorinin sadaca elan
olunmasi ilo miiqgayisada ¢ox ¢atin bir masalaya ¢evrilmisdir. Bu, xiisusila aktual
olaraq istehlak¢ilarin davramginin ahamiyyatli daracada dayismasi, mahsula olan
talobkarligin artdigu, real toklifin elan olunmus tistiinliikloro uygunsuzlugu zominin-
db sirkatlara qarst loyalligin zoiflomasi zamani 6zUNnU biiruza verir.

Hazirda kii¢a-¢ol reklaminin Gmumi axint 0 gadar boyukdr ki, istehlak audi-
toriyasimda gérma va esitma yorgunlugu miisahida olunur, reklamin effektivliyi oho-
miyyatli doracada azalr va reklamveronlor, lazimi somara alda etmok UgUn istehlak-
¢tlarin raylarinin va davranigh reaksiyasunin dyranilmasi iigiin geyri-ananavi yanas-
malar axtarmaga ¢aligirlar Ki, bunlardan biri da - neyromarketinqdir.

Acar sézlar: neyromarketing, vizual marketing, aromamarketing, treyd-
marketing, mercandayzing.

Neyromarketing - marketingdoe tamamils yeni bir istiqgamot kimi ti¢iincii
minilliyin astanasinda yaranmigdir vo bunun vasitasilo beyinin todqiq edilmasi
naticosinds alicilarin davranigmin dyronilmasi prosesinin hoyata kegirilmasi no-
zordo tutulur. Diinyanin on moshur vo taninmis firmalar1 (Procter&Gamble,
General Motors, McDonald’s, Nestl¢, PepsiCo, American Express, Microsoft,
The Walt Disney Company, Unilever, Nokia, Coca-Cola, Bank of America vo
200-don artiq digor firmalar) neyromarketing tadqiqatlarmin naticalorindon isti-
fado etmoklo 6zlorinin reklam carxlarini yaradirlar; bu sahonin dévriyyesi 2015-
ci ilin naticalorina gora 26 milyard dollardan artiq olmusdur.

Bos neyromarketing no demokdir vo marketing sahosindo ondan istifads
olunmasinin asas sabablori na ilo baghdir?

Qeyd olundugu kimi, neyromarketing - aparilan marketing todqiqatlarinin
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elo bir yeni sahosidir ki, burada asason, beyni yronon elmin metodlarindan vo
texnologiyasindan istifads olunur va bunun vasitasilo, masalon, brendin moagsad-
li auditoriyasinin kimlordon ibarat olmast miioyyan edilo bilir.

Hazirda todricon tanman bir texnologiyaya ¢evrilon neyromarketing texno-
logiyasindan mohz marketinqdo istifado olunmasi kegon osrin 90-c1 illorinin
axirlarinda Harvard Biznes moktobinin professoru Gerald Zaltman torofindon
toklif olunmusdur va bunun asaslarii 1995-ci ilds 6zliniin «Zaltmanin metafora-
larmin miioyyon olunmasi metodu» (Zaltman Metaphor Elicitation Technique -
ZMET) asarinda isloyib hazirlamisdir. «Neyromarketing» ifadasi isa 2002-ci ildo
professor Smids torofindon toklif olunmusdur vo biitdvliikde neyromarketing
tadqgigatlarina hosr olunmus ilk konfrans ancaq 2004-cii ildo ABS-da kegciril-
misdir. Beloaliklo, formal olaraq neyromarketing ¢ox cavan bir fonndir, lakin
buna baxmayarg onun dorin kdklori vardir vo homin koklor do hissiyatlarin ney-
robiologiyasina, se¢ilmo sahosino, motivlosdirmoys vo diisiincoys dogru ge-
dirlor. Neyromarketingin konseptual platformasi hazirki giindo Gerald Zaltma-
nin, Arndt Trayndlin, Bart Oyemanin, Martin Lindstromun, Devid Liisin, Rocer
Dulinin va digarlorin asarlorina séykanir.

Bu islomolorin asasinda insanin tohtolsliuruna, yoni holo laziminca 6z ifa-
dosini tapmayan toromo siiura qrafiki tosvirlor vasitosilo tosir olunmasi ideyasi
durur. Miioyyon olunmusdur ki, diizgiin sec¢ilmis tosvir, sokil gizli diisliniilmo-
don yaranan tosvirlori-metaforalar1 (mocazlar1) aktivlosdirir vo bunlar pozitiv
hisslor yaradir ki, onlar da 6z novbasinds insani1 alic1 etmoys sévq edir. Hazirda
diinyanin taninmig aparici firmalar1 6zlorine lazimli olan suratlori miioyyon edo-
rok, bunun osasinda 6zlorinin reklam carxlar1 (kliplori) grafiklorini qururlar [1,
s.65].

Neyromarketinqin ardicillarindan vo onu yayanlardan biri olan danimar-
kali Martin Lindstrom insan gavranismin xiisusiyyatlori ilo on iri diinya brend-
larinin strategiyalarini miiqayise edorkon onlar arasinda toacciib doguran bels bir
uygunsuzlugun sahidi olmusdur. Onun fikrinca, har bir insan {igiin osas infor-
masiya kanali esitmo, qavrama olmasma baxmayaraq, brend yaradicilar1 asas
digqati istehlak¢min gozlo goriinon vo hiss edilon gavranisa yonsldirlor. Buna
gora do, M.Lindstrom «hiss etmo balansiin» axtarisinda olarkon bels bir for-
ziyya irali siiriir ki, real hoyatda brend sahiblorinin istehlak¢ilarla tinsiyyotlorini
daha ¢ox vizual suratlordo qurmagqlaria baxmayaraq, daha vacibi va birinci yer-
do olani - esitmo, qavrama, daha sonra - iybilmo duygusu vo on sonuncu isa -
gormo gabiliyyatidir. Onun rohborliyi altinda 2004-2009-cu illor orzindo apa-
rilan biitiin diinya {izro brendlorle olan milyondan ¢ox alagalerin (kontaktlarin)
todqiqat1 gostormisdir ki, insanlarin brendlorlo biitiin kontaktlarinin 74%-1 «g6z
vasitosilo» bas vermisdir, hazirda bu gostorici 73%-dok azalmis, Lindstromun
fikrinco 10 ildon sonra iso 70%-dok enacakdir.

Neyromarketingo yanasma akademik elmi sahodo miixtolifdir. Metodun

74


https://en.wikipedia.org/wiki/Zaltman_Metaphor_Elicitation_Technique

Qoarb Universiteti Ne 1, 2017 Elmi xabariaor

oleyhdarlar1 belo hesab edirlor ki, bu, insanlar1 manipulyasiya etmok ti¢iin giiclii
alotdir, bunun vasitasilo insanlarin tohtolgiiuruna tosir olunur vo buna gors do o,
geyri-qanunidir. Digarlari isa bunun aksina olaraq qeyd edirlor ki, hazirda moi-
sot soviyyasindo insanlara miixtolif tosir vasitolorindon istifado olunur; reklam
vasitosilo insanin hisslorino (mohabbat, borc va s.) uygunlasma vo tozyiq bas
verir vo bu da he¢ do manipulyasiya adlandirilmur.

Neyromarketing - psixofiziki tadgiqatlar noticosinda alds olunan molumat-
larin statistik emalin komoyi ilo yaradilan alotlor, metodlar dostindon ibaratdir.
Bozon «neyromarketing» hissedici (sensor) marketingi ilo eynilosdirilir vo bu da
onunla izah olunur ki, neyromarketingin biitiin proseslori, mohsulun hissedici
(sensor) gavranilmasini, onun rongini, tasvirini, qoxusunu va saslo tortib olun-
masini tomin edirlor.

Son illords qoxularin, stirlorin miistorilorin davranigina tosiri, onlarda po-
zitiv tokliflorin yaratmasi miihiim rol oynamaga baslamisdir vo bu da aroma-
marketingin todqiqat obyektina gevrilmisdir. Todqiqatlar gostarir ki, ticarat saho-
lorinin xos qoxularla atirlonmasi satigin dinamikasini orta hesabla 15% artira bi-
lor, ¢iinki istehlak¢ilarin 70%-1 mohsulun toravet vo zorifliyini, incaliyini qiy-
motlondirirlor. Tobiotdo 400 000-don artiq doqiq miioyyon oluna bilon qoxular
vardir ki, onlarm hor biri keyfiyyotco miixtolif subyektiv toosssiirat yaradirlar.
Ticarat saholorinin, ofislorin zonalara ayrilmasi Ugln atirlordon, goxulardan
istifado edilmosi effekt gotiron amildir. Son vaxtlar sirkotlor 6zlorinin «firmay
goxularini yaratmaqla ¢ox maraqlidirlar vo bunun noaticasinds do «brendin iyi»
kimi ifado yaranmisdir ki, bu da brends alavo olaraq kommunikativlik, ohval-
ruhiyyo, hisslor soviyyasini gatirir.

Hissedici (sensor) marketinqinin digor torkib hissolorindon biri do - rong-
lordir. Diizgiin se¢ilmis ronglor palitras1 vo bu zaman milli-etnik, tarixi vo ya-
xud region tgiin xarakterik olan dini xiisusiyyatlorin nozars alinmasi, yiiksok
tosiro malik olan reklam mohsulunu yaratmaga imkan verir. Qarbdo ronglorin
tosirinin xiisusiyyatlorini ¢oxdan dyronmoya baslamislar; ronglor assosiasiyasi
ABS-da 1915-ci ilden foaliyyat gdstorir. Hazirda onun osas isi modada, inter-
yerlords ronglorin uygunlugunun, ahongliyinin miioyyon olunmasi, onlarin toh-
lili vo tovsiysalorin verilmosi ilo baghdir.

Vizual mer¢andayzingdon istifado olunmasi zamani buraxilan tipik sshv,
firmanin rong palitrasinin onun qiymstlor oyuguna uygun golmomeosindon iba-
rotdir. Ronglorlo oynamalar rebrendinqds do istifado olunur, yeni korporativ
ronglor noinki brendi tozodon canlandirir, homginin istehsalgt ilo sirkot arasin-
dak1 miinasibotlori do doyisdirir.

Neyromarketingin torkib hissolorindon biri do - sas dizaynidir. Musiqi -
alicilarm shval-ruhiyyasine rongdon he¢ do az tosir gostormir. Buna goras do, bir
cox magazalarda musiqi fonu yaradilir vo hotta belo bir musiqinin lislubu da
miioyyan olunmusdur, bu, «muzak» adlanir. Amerika miitoxassislorinin fikrin-
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co, musiqi fonu (soraiti) mal dovriyyasinin artimina gotirib ¢ixarir; ahang ritmli
musiqinin (doqiqeds 60 takta yaxin) tesiri altinda insan nozords tutuldugundan
35-40% artiq pul xorclomoyo hazir olur vo belo musiqi orta vo yiiksok qiymot
kateqoriyasindan olan magazalar tigiin tovsiys olunur - onlarin miistorilori plan-
lasdirmadiqlar1 artiq xarclori etmoyi 6zlorine rova gors bilirlor. Bahali olmayan
magazalarda yaxsi olar ki, cold musiqidon (daqiqods 90-110 taktl) istifado
olunsun, ¢iinki bu ciir musiqi altinda insanlar alveri tez etmoys calisirlar; axsam
vaxtlarinda alicilarin az oldugu zaman yaxst olar ki, onlarin magazada ilisib
qalmasi tiguin sakit melodiyadan istifado olunsun. Alicilarin lap ¢ox oldugu vaxt
- dinamik musiqinin verilmasi yiiksok tempi formalasdirir vo alis etmoya sévq
edir. Hor bir halda ticarot zalinda musiqi timumi fona uygun olmalidir vo sozlii
musiqini vermays ehtiyac da yoxdur, ¢linki bu zaman alicilar hamin s6zlors qu-
lag asmaga ¢alisacaq vo onlarm fikirlori alis etmokdon yayinacaqdir.

Neyromarketinqg hazirda daha foal surotdo reklamin testlosdirilmosi ilo
masguldur. Digar sirkatlor iso (esason do, dovlet) neyromarketing todqiqatlari
osasinda sosial reklamin somarsliliyini qiymatlondirmays calisirlar: shali tors-
findon bu vo ya digor mévzuya miinasibat necodir, islahatlarin mozmununu la-
zimi ohali qrupuna neco c¢atdirmali kimi suallara cavabin osas1 neyromarketing
tadqiqtalarinin azalini togkil edir [2, 5.47].

Todqiqatgilar da 6z novbasindo sirkotlors elo bir texnologiya toklif edirlor
ki, bunun vasitasilo yaxsi qavranilan bir surati tapmaq vo bunun vasitasilo isteh-
lakgilar1 colb etmok miimkiin olsun. Insan her hansi bir brendin loqotipini g6-
rorkon onu tohlil etmoys he¢ bir imkani olmur, lakin, beyin ¢ox qisa vaxt
orzindo homin goriinon informasiyani emal edo bilir. Ogor insan yenidon bu
logotiplo rastlasacaqgsa, o, bunu tanis bir sey kimi gobul edocok, firmaya garsi
inami artacaq vo nohayot, alis zamani ona daha ¢ox iistiinliik veracokdir. Ney-
romarketologlarm fikrinco, 50% endirimli mallar1 gororkon «istoyirom-istomi-
rom» fikri insanlarin beyninds comisi 13 millisaniys yasaywr, daha sonra iso
qana adrenalin piiskiirmasi bag verir, nofos va iirok doyiintiisii artir. Marketoloq-
lar, hans1 sinir sisteminin iya (qoxuya), rongs vo matndoki intonasiyaya miina-
sibatini bilmoklo, hadofi doqiq vuran reklam sohifolorini yarada bilor vo yaxud
satiglarin hocmlorini artira bilorlor.

Beloliklo, neyromarketingin Kklassik marketingdon osas forqli cohoti
0zUnin mogsadli auditoriyasmi Oyronmoak gqabiliyystindon vo istehlak¢mnin
ehtiyaclarini daha yaxsi basa diigmokdon ibaratdir. Neyromarketinq tamamilo
yeni elmi istigamat olmagla - iqgtisadiyyatin, anonovi marketingin, davranig
psixologiyasinin vo neyrobiologiyanin qovusdugu yerdo yaranmis vo Oziiniin
magsadi kimi milasir postindustrial comiyystdo yasayan insanm foaliyyatinin
vacib bir sahasinin dyronilmesini vo anlanmasini qarsiya qoyur. Neyromarke-
tinq tadqiqatlar1 vasitasila aldo olunan yeni biliklor insan davranisini yaxs1 basa
diismoya, ona miasir diinyada tasir géstoron mévcud neqgativ tasirlori va risklori
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asag1 salmaga imkan verir. Umumi halda neyromarketinq - hisslorin (emosiya-
larin) satisa tosirini 0yronon bir elmdir. Neyromarketingin mévcud olan novlo-
rindon - vizual marketingi, sos-soda marketingini, aromamarketinqi, treyd-mar-
ketini géstarmok olar.

Neyromarketingi dyrononlordon bir negosi onun bes sado prinsipini qeyd
edirlor Ki, bu prinsiplor do 6zlorinin geyri-adiliyi ils forqlonirlor.

Birinci prinsip - «Incitmo vo yardim etmo» bozon miistarini elo bil ki,
ovval suya italomok, sonra iso ona xilasedici kandir tullamaq kimi izah olunur.
Mosalon, b2b sferasinda miihasibatliq lizro onlayn xidmatlorindon biri, statda
maliyyaci saxlamaqla na gqadar ¢oxlu pullarini itirmalori haqqinda sahibkarlarda
gom-qiisso yaratmaqla yanasi, o doqiqe do onlara bu problemin hoalli yolunu -
distant (mosafadon) autsorsingi toklif edirlor.

Ikinci prinsip - «Borclu qalma hissi»ndon istifado olunmasi o zaman sor-
foli olur ki, firmalar 6zlorinin potensial alicilarma lazimli kontent, dadma, iylo-
ma li¢lin sinaq formasi vo yaxud pulsuz test miiddoti, «Kasperski laboratoriya-
s1» Kimi miistariya 30 giin arzinds antivirusdan pulsuz istifads etms imkanini va
S. toklif edirlor vo bu zaman ovozindo heg bir sey (hotta Facebookda repost da)
tolob etmirlor. Bu yanagma insanin elo psixoloji xiisusiyyatino osaslanir ki, hor
bir kos onunla manipulyasiya etmoyo, hor hansi bir horokot etmoyo razi olmur
vo buna goro do ona garsi edilon har hansi bir «yaxsilig» homin insanda «homin
borclu olma hissini» yaradir.

Uclincl prinsip - «Bir ayagnla qapida« (foot at the door) metoduna osas-
lanir vo bu zaman hor hansi bir xirda xahisdon baslayaraq sonradan daha miq-
yasli iglorin goriilmasing raziliq alinmasi hayata kegirilir.

Dordincu prinsip - mal qithi@ina osaslanir. Tadgiqatgilar Deniel Kaneman
vo Amos Tverski belo bir noticoys golmislor ki, bu prinsip, mohsulun he¢ lazim
olmadig1 adamlar1 da 6ziino calb edir vo istonilon hor hansi bir mohdudiyyat,
itirilma zarargokma qorxusunun yaranmasi ilo bagli olur.

Besinci prinsip «stereotip»lore asaslanir, kiitlovi siiurda bunlar ¢cox genis
yayilmiglar. Stereotipdon hor hansi bir konarlagsma istifadogido «miiqavimot
effekti» yaradir, ¢linki, bu zaman beyin yeni informasiyan1 o daqiqo qavramir:
ovval miigavimat gdstarir, sonra is9 - onu isloyib emal edir. Ona goro do had-
dindon artiq Kreativ yanasma satiglar1 sifra endiro bilor. Ozini miistorinin
yerinda hiss etmayano vo onun no gérmosini vo hiss etmasini basa diismayono
kimi innovasiyalardan istifado etmok mogsodouygun deyildir [3, s.158].

Bu prinsiplordon miiasir marketinqds istifado olunmasi miixtslif notico-
lora gotirib ¢ixarmisdir ki, onlarin bazilori 6z qeyri-adiliyi ilo forglonirlor. Mo-
solon, miloyyan olunmusdur ki, yapon qadnlarinin 78%-1 mahz Paris soharina
ora getmok arzusundadirlar vo yaponlarm siiurun brendlagdirilmesine asanligla
razilasmasimdan Louis Vuitton firmast ugurla istifado edir. Unilever firmasi
2007-ci ildo qalmaqgalli Axe reklamindan istifado etmoklo 186 milyon dollar
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gazana bilmigdi. Stenford Universitetinin tolobalorinin 34%-i mobil telefon-
lardan asililiglarini etiraf etmislor vo yaxud ABS-da 40000 -don ¢ox 8 yasindan
15 yasinadok qizlar «partizan marketingi» sahasindo isloyirlor vo onlarin osas
vazifasi - mallar1 6z rofigalorine reklam etmokdon ibarstdir. Biitiin bu metodlar
muasir marketing metodlar1 Kimi istehlakgilar1 doyisdirir.

Qeyd elomok lazimdir ki, neyromarketing hor bir 6lkads 6zliniin forqliliyi
ilo secilir ki, bu da din, ananoslor, milli motboxin xiisusiyyatlori ilo sortlonir.
Masalon, yaponlar informasiyani daha ¢ox ol ilo yoxlamaqla gavrayirlar, ¢inlilor
ucun iy, goxu daha vacib rol oynayir, hindlilor - «qulaq asmaqla» qavrayirlar.
Bozi 6lkalords brendlor asason gérme vasitasils tosir gostarirlar, lakin bu zaman
esitmo do miihiim rol oynayir. Miioyyon brendlor ancaq bir hissiyyat orqani va-
sitosilo do tanma bilir. Masalon, 1915-ci ildo Coca-Cola firmas: dizayner fir-
masina elo bir siiso gabin formasini sifaris etmisdi ki, onu hotta siiso qrintilari
vasitosilo tanimaq miimkiin olsun, yani hatta loqotipi gérmoadon belo brendi
tanimaq mimkuindar.

Hazirki dovrde neyromarketing todqiqatlar1 vasitasilo artiq beynin elo zo-
nalar1 miioyyoan olunmusdur Ki, onlar asagidaki hallarda aktivlogirlor:

- insan daha cox istiinliik verdiyi mal (yeyinti mohsullar1 da daxil edil-

moakla) vo yaxud brendi géranda;

- inam voziyyati yarananda (alicinin saticiya vo yaxud mala, sevimli ada-
ma, dosta vo yaxud ails iizviine qarsi);

- dorhal aliman momnunluqgla (malin/mohsulun alinmasi) vo dorhal aldo
olunan moyusluq (pulun xarclonmasi) arasindaki balansin giymotlon-
dirmosi asasinda qorar gobul edilon zaman;

- insan altruizm hisslorini ke¢iron zaman;

- Z0vq, lozzat alanda vo yaxud g6zslliyi doerk edonds;

- danisiq istirakc¢ilari hissiyyatlara daha ¢ox yer verands vo yaxud emo-

siyalar1 sakitlogdirmokls rasional tomkinlilik géstoronda.

Biitiin bunlar1 imumilssdirarak, neyromarketing vasitasilo islorin tam ol-
mayan asagidaki siyahisini géstormok olar:

e insan beyninin bu vo ya digor kommersiya molumatina vo yaxud
kommersiya informasiyasina olan koqnitiv vo emosional cavabinin
(stiursuz olaraq yaranan) miioyyan edilmosi;

e gablasirmanin, reklamm vo yaxud brendin bir ne¢o variantindan
hansmin daha ¢ox yadda qalmasinin vo yaxud miisbot hisslor yarat-
masinin qiymatlondirilmasi;

e informasiyanin qavranilmasinin doracasinin (giiclii-zaif) ve iislubu-
nun (mentiqi-analitik - emosional-xayalporast) miioyyan edilmasi;

e reklam olunan bu vo ya diger materialin toqdim olunmasi zamani
ona qarst gostarilon diggetin doracesinin vo dinamikasmin qiymot-
londirilmasi;
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e sothi reklamin (qablagsdirma, ¢ap mohsullari, bilbordlar) hanst mo-
gamlarinin daha giiclii vo miiddstli olaraq diqqati 6ziindo saxlama-
sinin, hansinin iss oksino olaraq saxlamamasiin miioyyon edilmasi;

e reklam olunan malin/mohsulun gavranilmasina musiqi miisayistinin
hansi doracodo kdmoklik gdstormasinin vo yaxud onu gavramaqda
mane olmasinin qiymotlondirilmasi;

e movcud konkret mal/mohsul ilo uzlasan ronglorin vo yaxud rong
palitralarinin patternlorinin (niimunslorinin, modellorinin) miiayyan
olunmasi;

e bu vo ya digor atirin vo qoxunun hansi bir stiuralt1 tosir dogurmasi-
nin oyranilmasi;

e ablasdirmanin, reklamin vo yaxud brendin bir ne¢o variantindan
hansmin daha ¢ox «impulsiv-instiktiv alis» tipindo qorar qobul et-
masinin qiymatlondirilmasi;

e ablasdirmanin, reklamin vo yaxud brendin bir ne¢o variantindan
hansinin daha ¢ox beyin sisteminin $oxsi sima iizra cavabdeh olan
hissosinin aktivlogmosi ilo xarakterizo olunmasinin miioyyon edil-
masi;

e ablasdirmanin, reklamin vo yaxud brendin bir ne¢o variantindan
hansmin daha ¢ox beyin sisteminin malin alinmasina goro diislinco-
lora cavabdeh olan hissasinin aktivlosmosi ilo xarakterizo olunmasi-
nin miioyyan edilmasi.

Todqiqatlarin klassik komiyyat vo keyfiyyat metodlarmin (fokus qruplari
iizra diskussiyalar, doerindon aparilan intervyu, miixtolif formalarda aparilan sor-
gular vo s.) totbiq olunmasi ¢ox vaxt istehlakgilar torafindon 6zlorinin osl omoal-
lorinin vo hissiyyatlarmin asagidaki psixoloji ekranlar vasitasilo gizlodilmasi ilo
bagliolur [4 s. 138]:

1. Stur ekrami - istehlak¢ilar 6zlorinin asl motivlorini vo mogsadlarini
dork etmirlor.

2. Irrasionalliq ekran1 - istehlak¢inin 6z secimini montiqi olaraq osaslan-
dirmasimma baxmayaraq, o, rasional izahata sigisa bilmir.

3. Tolerantliq ekran1 - miloyyon normalara vo qaydalara monfi miinasibat
gostormok istehlak¢iya xas olan haldir vo bu da onda siiuralt1 glinah hissini
yaradir, ondan yaxa qutarmaga can atir.

4. Nozakot-odob ekrani - istehlak¢1 6z xarakterindon va torbiyoesindon asili
olaraq xosa golmoyon hallar barasindo danismaga meylli olmur vo belo hesab
edir ki, bununla da o, misahibinin xatrins doya bilar.

5. Konformizm ekrani - istehlak¢1 hor hanst bir qrupa moxsus olmasini
hiss etmok istoyindadir vo comiyyetin normalarindan konarlasmayan todqiqatin
predmeting olan movcud miinasibati gabul edir.
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6. Verballagma ekrani - istehlak¢1 perseptiv olaraq (yoni, gavrayaraq)
dork edir (ronglori, saslori, qoxunu, taktil, yoni toxunulmaqla duyulan hisslori)
v bu subyektiv qiymoatlondirma tadqiqat obyektino miinasibat haqqindaki biliyi
ohomiyyatli olaraq azaldir vo asanlasdirir.

Neyromarketing tadqiqatlarinin aparilmasi prosesi mosalonin diiriist ifado
olunmasindan, (mosolon, brendin yeridilisi vo yaxud bazardaki mdovgelorin
mohkomlondirilmnasi) baslayir. Bundan sonra neyromarketing sirkoti rekruting
agentliyino mogsadli auditoriyanin tosvirini verir va tadqiqat tigiin adamlar1 se-
¢ib ayirr.

Sonrak1 morhslads, miivafiq qaydada secilmis adamlar1 todqiqatlar {iciin
ayrilmis vo xiisusi avadanligla tochiz olunmus laboratoriyaya dovat edirlor. Ci-
hazlar vasitasilo adamlarin neyrofizioloji 6l¢iilorini (parametrlorini) geydiyyata
alirlar.

e Ay-trekerlor vo yaxud video-trekerlor («godzlorin miisayist olunmasi»)
goziin harokatlorini qeydo alirlar vo baxisin koordinatlarini (mohz
hara baxilirsa, orani) izloyirlor. Bunlardan respondentlorin diggatinin
vo maragmin todqiq olunmasi Uguin istifado edirlor.

e Yiiksok hollo malik olan kameralar vasitosilo bazi hisslorin (emosi-
yalarin) miioyyon olunmasi (toocilib, qorxu, qiciglanma, asobilogma,
sevinc, forah va digar hisslar) U¢iin mikromimikanin tohlil olunmasi.

e Poligraf («yalan1 miioyyanlosdiron detektor») nofasin, tirok-damar
foalliginin gostaricilorinin, dorinin elektrik miigavimatinin aparilmasi
ticlin totbiq olunur. Poligraf emosional calb olunmanin geydiyyatinin
qiymaotlondirilmasi Ugun istifads olunur.

e Elektro-ensefalograf beynin bioelektrik faalligini geydo alir.

Adoton, todqigatlar zamani biitiin cihazlardan eyni vaxtda istifado olunur.
Adamlara sirkstin video-carxini niimayis etdirirlor vo lazimi géstaricilori: diq-
goti, maragi, yadda saxlamani, colb olunmani vo koqnitiv yiiklonmoni ¢okib
qeyds alirlar.

Neyromarketingds asas mosalo: molumatlarin diizgiin ¢akilisini aparmag-
dan vo onlar1 izah etmokdon ibaratdir. Molumatlarm tohlilindon sonra todqiqat-
cilar sifaris¢iyo tovsiyalorloa birlikdo hesabat verirlor.

Son illorde smartfonlardan biitiin diinya iizro foal istifado edilmasi onu,
neyromarketing todqiqatlarinin obyektino ¢evirmisdir. SalesBrain neyromarke-
tinq agentliyinin todqiqatlarma osason smartfonun faal istifadogilori televizora
baxanlardan fargli olaraq reklamin tosirino daha ¢ox meruz qalirlar. Insan 6z
mobil telefonunun ekraninda reklam géronds daha ¢ox miisbot hisslor kegirir.
Bu ciir todqgiqatlarin aparilmasi ilo moasgul olan1 Nielsen (Nielsen Holdings
PLC (ovvallor Nielsen Holdings N.V. adlanirdi) sirketidir. Bu sirkst marketing
moalumatlar1 va informasiyasi iizra qlobal 6lgiilori hayata kegiron sirkstdir. Onun
diinyanin 100 6lkesindon goxunda ofislori mévcuddur, bu 6lkalords Yer kiiro-
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sinin ohalisinin 90%-i yasayir va qlobal UDM-un 90%-i istehsal olunur, omok-
daglarmm say1 44000 nafor, 2016-c1 ilda qlobal satigin hacmi $6,3 milyard tos-
kil etmisdir. 2016-c1 ildo Amerika marketing assosiasiyasi Nielsen sirkotino
ABS-1n top-50 marketing sirkotlori arasinda birinci yeri vermisdir. Nielsen —
miistaqil global sirkot kimi giindalik tolobat mallar1 sonayesinds, mediadlgmolor
va istehlakeilarin tadqiq olunmasi sahasindo marketing tadqiqatlarini hoyata ke-
cirir o, miistarilors, «istehlakgilar noys baxirlar» (kontent, reklam ¢arxi) vo «is-
tehlak¢ilar no alirlary (kateqoriyalar, brendlor, mohsullar) haqqinda tam mii-
kommol goriintiinli verir vo bunlardan birinin o birisino qars1 etdiyi tosiri agkar
etmoyo komoklik gostorir. Google vo Nielsen molumatlaria gors telefon vo ya-
xud plansetin kdmoyilo bir saat arzindo Internetdos axtaris edon insanlarm 28%-i
alig vo 55%-1 iso magazaya golis edirlor.

Neyromarketinqin effektivliyi hazirda akademik todqiqatlar vasitasilo qis-
mon siibuta yetirilmisdir, o, intuitiv olaraq basa diisiilondir, lakin bu todqigatlar
halo ki, ciddi statistik gostaricilorlo lazimi godar asaslandirilmamigdir.

Neyromarketingin totbiqi bir sira problemlorls baghdir. Onun osas birinci
problemi - aparilan todqiqgatlarin vo onlarm islonilmasi (emali) metodlarin ga-
pali xarakter dasimasindan ibarotdir. Neyromarketinq todqiqatlar1 aparici uni-
versitetlor torofindon deyil, asason, 6zal sirkotlor torofindon aparilir vo bu sir-
kotlor ¢cox vaxt miioyyon sobablordon 6z molumatlarinin islonib emal olunmasi
metodlar1 barosindo susurlar. Buna goro do bozi alimlordo bu noticoloro qarsi
stibholi miinasibatlor yaranir, ¢iinki bu zaman onlarin statistik gostaricilorini
yoxlamaq mumkin deyildi [5, s.128].

Ikinci problem - elmi jurnallarda nosr olunmus azsayli materiallarin
olmasi ilo baglidir vo bu madds birinci maddonin davami kimi ¢ixis edir.

Ucgiincii problem onunla baghdir ki, insanlarin ¢ox bir hissasi neyromar-
ketinglo elmi maqalslor vasitasilo deyil, xabarlor vasitasilo tanis olurlar. Aydin-
dir ki, bir ¢ox qoazet va jurnallar neyromarketingin molumatlarini tanitmaq ti¢iin
bazan aparilan tadqgiqatlarin naticaloring ¢ox da digqet yetirmirlor vo onlar1 toh-
lil etmirlor. Bunlar1 da basa diismok olar, ¢ilinki jurnallara daha ¢ox sensasiya
xarakterli materiallar lazimdir vo insanlarin ¢ox hissasi bu ciir materiallar1 daha
cox xoslayirlar.

Dordinci problem - subyektivizmin dof olunmasi ilo baghdir. Bir ¢ox
neyromarketing sirkotlori qeyd edirlor ki, yeni metodlar subyektivizmi dof et-
maya imkan verir vo konkret olaraq bir insanin no hiss elodiyini basa diismo-
yo imkan verirlor. Lakin, bu, haqigston do belodirmi? Aparilan todqiqatlar
(MRT, EEQ va s.) uzunmiiddstli analiz vo emal olunma prosesindon kegir vo
buna gors do tok bir adamin molumati osasinda timumi fikir yiiriitmok ¢ox ¢o-
tindir. Buna gora do tadqiqatlar ii¢lin insanlar qrupu lazimdir ki, molumatlar sta-
tistik cohotdon durust olsunlar.
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Besinci problem - neyromarketing todqiqatlarinin doyari ilo baghdir, onlar
cox baha basa golirlor. Buna gdro da bu todqiqatlarin effektivliyi mosalosi daim
giindomds olur [6, s. 99].

Sonuncu problem daha tez golir qazanilmasi ilo baghdir. Bir ¢oxlar1 hoqi-
gaton bu sahoads asasl tadqiqatlar aparmaga can atirlar, lakin bazilori do bu clr
«qaynar» mdvzulardan tezliklo qazanmaq istoyinds olurlar. Digor suallar da he-
lo do ag1q haldadir: alicinin beynino miidaxilo olunmasi etik normalara hans1 do-
rocodo uygun golir?

Biitiin bu problemlora baxmayaraq, neyromarketingin potensiali mévcud-
dur vo biznesin bu sferasi intensiv inkisafdadir [7,5.158].
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Maharram Qanbar Akbarov
Main problems of neuromarketing researches
Summary

Popularity of goods in the market, the sales volume, image and business
competitiveness in many respects depend on system effectiveness of repre-
sentation of products. Today deeper cooperation with consumers - a task is
much more difficult, than just the declaration of visible product qualities or its
functional properties. Especially urgent it is in the conditions of considerable
changes in a consumer behavior, increase in insistence to products, easing of
loyalty to the companies against the background of discrepancy of the declared
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benefits real offers.

The general flow of outdoor advertizing is so big that in consumer
audience there is a visual and acoustical fatigue, the advertizing efficiency is
considerably reduced, and advertisers for receipt of necessary effect need search
of nonconventional approaches to studying of opinion and behavioural reactions
of consumers, one of whom is neuromarketing.

Keywords: neuromarketing, visual marketing, aromamarketing, trade
marketing, merchandising.

Mareppam Kanbap orny Axdapos
OcHoBHbIe TP00JIeMbI HeHPOMAPKETHHI OBBIX MCC/IeI0BAHUI

Pe3rome

[TonynsipHOCTH TOBAapOB Ha pPHIHKE, 00bEM NpPOAaX, UMUK U KOHKY-
PEHTOCIIOCOOHOCTh OM3HECA BO MHOTOM 3aBUCAT OT d()PEKTUBHOCTH CUCTEMBI
npencTaBieHus NpoaykToB. Ceroanst Oojee riay0oOKoe COTPYIHHUYECTBO C MOT-
pedutensiMu - 3aa4a HAMHOTO CIJIO’KHEE, YeM MPOCTO JeKiIapanus BUIUMBIX
CBOWCTB MPOJIYKTa WJIA €r0 (DYHKIIMOHAIBHBIX CBOMCTB. OCOOEHHO CPOYHO ITO
B YCJIOBHSX 3HAUUTEIbHBIX U3MEHEHUH B MOBEJICHUH NOTpEOUTENeH, YCHIEHUN
HACTOMYMBOCTH K MPOJYKTaM, OCIabJICHUH JIOSIBHOCTH K KOMIaHUSIM Ha (oHe
HECOOTBETCTBUS 3asBJICHHBIX IPEUMYILECTB PEAbHBIM MIPEATI0KEHUSM.

OOmuit MOTOK HapyXKHOM peKJIaMbl HACTOJBKO BEJMK, YTO B IOTpe-
OUTENbCKOM aynuTOpuu HAOIIOJaeTCa BU3yalbHasl U aKyCTUYECKas yCTaloOCTh,
3¢ GEeKTUBHOCTh PEKJIaMbl 3HAYMTEIHLHO CHUKAETCS, a PEKIaMOJATeNsIM JUIs
noJtyueHus: HeooxoauMoro 3¢ ¢dexra HeoOX0AUM MOUCK HETPATUIIMOHHBIX MO/ -
XOJIOB K MU3YYEHHUI0 MHEHUH U IOBEIEHYECKUX peakiuii morpedureneit, OnuH u3
KOTOPBIX - HEHPOMapPKETHHT.

KiroueBble cjioBa: HEHpOMapKETHHT, BU3YaJbHBIH MapKeTHHI, apoma-
MapKETUHT, TOPrOBbIi MapKETUHT, MEpYaHIal3HHT .
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