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REKLAM VO KORPORATIV IMIC SIYASOTININ EFFEKTIVLIYININ
QiYMOTLONDIRILMOSI VO MOVCUD PROBLEMLORIN ASKARLANMASI

Xilasa
Moagqalanin asas magsadi Azarbaycanda miiassisalorin reklam faaliyyatinin korporativ imicin
formalasmasina tasirini nazari va praktiki baximdan arasdirmaqdir. Todqiqat ¢orgivasinda avvalca
reklamin korporativ imic tizarinds tasir mexanizmlori movcud elmi adabiyyat asasinda
tmumilagdirilmis, daha sonra o6lka miiassisalori iizro movcud vaziyyat qiymatlondirilmisdir.
Praktiki hissads Iyda Perfumery sirkati niimunasinda korporativ imic SWOT tohlili va onlayn sorgu
naticalori asasinda tahlil olunmusdur. Sorguda 208 respondent istirak etmis, reklam kanallari,
reklamlarin calbediciliyi, etibarliligi va istehlak¢t davranisina tasiri arasdirilmigdir. Olda olunan
moalumatlar asasinda ¢oxdayisanli xatti reqressiya modeli qurularaq reklam faktorlarinin
miistorilorin tokrar alis niyyatina tasiri qiymatlondirilmigdir. Noaticalor gostorir ki, reklam
mesajlarina etibar va reklamlarin istehlak¢t ehtiyaclarina wuygunlugu korporativ imicin
gliclanmasinda va alis davramigimin formalasmasinda halledici rol oynayiwr. Tadgigat reklam
faaliyyatinin yalmiz satiglart deyil, eyni zamanda miiassisonin uzunmiiddatli reputasiyasini
formalasdiran strateji alat oldugunu tasdiqloyir.
Acar sozlar: korporativ imic, reklam faaliyyati, marketing kommunikasiyalari, istehlak¢
davranigi, brend reputasiyasi, SWOT tahlili, iydo.

GIRIS

Miiasir iqtisadi miihitdo korporativ imic miiassisalorin bazar mévqeyinin giiclondirilmosindo
osas amillordon biridir. Reklam faaliyyasti iso bu imicin formalagmasinda miithiim kommunikasiya
vasitosi kimi ¢ixis edir. Azorbaycanin inkisaf edon bazar iqtisadiyyat1 soraitindo miisssisslorin
roqabat qabiliyyetinin artirilmasi tigiin reklam strategiyalarinin effektiv qurulmasi zoruridir. Bu
moaqalade reklamin korporativ imica tosiri nazori vo praktiki aspektlordon tohlil edilir. Bu aspekt
miiossisalorin uzunmiiddatli inkisaf strategiyasinda miihiim yer tutur vo bazar miinasibatlorinin
dinamikasina uygun sokilds tonzimlonmalidir. Miiasir bazar iqtisadiyyati soraitindo miiessisalorin
rogabat istiinliiyli yalniz mohsul vo xidmatlorin keyfiyyati ilo deyil, eyni zamanda comiyyatdo
formalagdirdiglar: korporativ imiclo six baghdir. Korporativ imic istehlak¢ilarm sirkst haqqinda
imumi tosovviiriinii ifado etmoklo onlarin davranigmna, alis gorarlarmma vo brendo sadigliyine
birbaga tosir gostorir. Bu imicin formalasmasinda iso reklam foaliyyati osas kommunikasiya
alotlorindon biri kimi ¢ixis edir. Reklam vasitosilo miiossisolor 6z doyarlorini, iistiinliiklorini vo
bazardaki mévgelorini ictimaiyyoto toqdim edorak miisbat reputasiya yaratmaga calisirlar.

Reklamin korporativ imico tosirinin nozori osaslari, bu sahads aparilmig elmi yanasmalar vo
osas konseptual ¢orgivolor arasdirilmigsdir. Lakin nozori miiddealarm praktiki miistovido neco



reallagdigint oyronmok {iciin konkret bazar soraiti vo real miiossiso niimunalori osasinda tohlil
aparilmast zoruridir. Mohz bu mogsadlo ikinci fosildo Azorbaycanda miiossisolorin reklam
foaliyyotinin korporativ imico tosiri empirik molumatlar vo praktik niimunslor osasinda
qiymatlondirilir.

Ovvalco 6lko miiassisalorindo reklamin korporativ imicin formalagmasindaki rolu timumi
sokilda tohlil olunur, yerli istehlak¢ilarin reklama miinasibati vo reklamin effektivliyi arasdirilir.
Daha sonra Iydo Perfumery sirkoti niimunosindo korporativ imicin mdvcud vaziyyati SWOT tohlili
va sorgu naticolori asasinda qiymotlondirilir. Nohayst, reklam vo imic siyasatinin effektivliyi
statistik metodlar vasitesilo 6l¢iilir vo mévcud problemlor miioyyonlosdirilir.Beloliklo, reklam
foaliyyetinin yalniz mohsul satis1 deyil, hom do uzunmiiddetli korporativ imic formalasdirilmasi
baximindan ohomiyyatini praktiki siibutlarla ortaya qoymagi hadofloyir vo todqgiqatin iimumi
naticalorinin formalagsmasida miihiim rol oynayir.

ODOBIYYAT iICMALI

Elmi todqiqatlarda korporativ imic miiassisonin ictimaiyyat torafindon gobul edilon imumi
obrazi kimi qiymotlondirilir. Mubarak imicin istehlak¢1 etimadina tasirini vurgulamigdir. [12,5.87]
Hussain va bagqalar1 reklam etibarlili§inin imic formalasmasinda asas faktor oldugunu miioyyon
etmisdir. [6, s. 16] Azorbaycanda aparilan arasdirmalar televiziya reklamlarmin effektivliyinin
azalmasini, roqomsal reklamin iso yiiksalisdo oldugunu gostorir. Bu aspekt miiossisalorin
uzunmiiddotli inkisaf strategiyasinda miihiim yer tutur vo bazar miinasibotlorinin dinamikasina
uygun sokildo tonzimlonmolidir. Korporativ imic anlayist vo onun miiossisolorin bazar
foaliyyatindo rolu marketing vo idaraetmo elmlorinds genis sokildo tadqiq olunmusdur. Dowling
korporativ imici ictimaiyyatin sirkot haqqinda formalagdirdig1 iimumi tosovviir kimi xarakterizo
edir vo bu tasavviirlorin miiassisonin uzunmiiddatli uguruna birbasa tosir gostordiyini qeyd edir.
[2, s. 23] Fombrun va Van Riel iso korporativ imici sirkatin reputasiyasi ilo six alagoalondirarok
onun maliyya gostariciloring, investisiya colbediciliyino vo istehlak¢t sodagoting tosir edon asas
amil oldugunu vurgulayirlar. [3]

Bir c¢ox todqigatgilar reklam foaliyyotini korporativ imicin formalagmasinda osas
kommunikasiya mexanizmi kimi giymatlondirirlor. [3, s. 32) Keller bildirir ki, reklam vasitasila
istehlak¢ilarm siiurunda formalasan assosiasiyalar brend vo korporativ imicin osas struktur
elementlorini toskil edir. [7] iso reklamin brend doyarinin yaradilmasmda hoalledici rol oynadigini
va bu prosesin dolayisi ilo korporativ reputasiyaya tosir etdiyini qeyd edir.

Xarici elmi arasdirmalarda reklam mesajlarinin etibarliligi ilo korporativ imic arasinda giiclii
olagonin movcudlugu siibut olunmusdur. Hussain, Melewar vo Priporas torafindon aparilmis
todqgiqatda miioyyon edilmisdir ki, istehlakg¢ilar torafindon diiriist vo inandirici kimi gobul edilon
reklamlar girkotin {imumi imicini ohamiyyatli doracods yaxsilasdirir. [6, S. 8] Eyni zamanda,
MacKenzie vo Lutz reklamin etibarliliq soviyyasinin istehlak¢ilarin sirkots olan miinasibstino
birbasa tosir etdiyini gostormisdir. [10, s. 52]

Reklamin emosional aspekti do bir ¢ox alimlorin diggat morkazinds olmusdur. Holbrook vo
Hirschman reklamin tokco informativ deyil, eyni zamanda emosional tocriiba yaratdigini va bu
emosiyalarin istehlak¢1 davranigina tosir etdiyini vurgulayirlar. [5, s. 133] Schmitt iso tocriibovi
marketinqg yanagmasini irsli siirorok reklamlarin istehlak¢i ilo emosional bag qurmasinin
korporativ imicin mohkomlonmasindo miithiim rol oynadigmni qeyd edir. [13, S. 56]

Odabiyyatda reklamin digor kommunikasiya vasitalori ilo inteqrasiyasinin oshomiyyeti do
xiisusi vurgulanir. Kotler vo Keller inteqrasiya olunmus marketing kommunikasiyasmin (IMC)
sirkatlor ti¢lin daha sabit vo ardicil imic yaratdigmi bildirirlor. Onlarin fikrincs, reklam, PR, sosial
media foaliyyati vo miistori ilo birbasa alago bir sistem kimi islodikds korporativ imic daha giiclii
formalasr. [7, 8]

Rogomsal reklam vo sosial medianin korporativ imice tosiri son dovrlords aparilan
todgiqatlarin osas movzularindandwr. Mangold vo Faulds sosial medianin sirkot—istehlakc¢i
miinasibotlorini koklii sokilds doyisdirdiyini ve reputasiyanin formalasmasinda asas platformaya
cevrildiyini qeyd edirlor. [11, s. 358] Liu, Wang vo Huang iso rogomsal reklam kampaniyalarinin



ham sirkotin iqtisadi neticolorine, ham do ictimai niifuzuna miisbot tosir gostordiyini empirik
sokildo siibut etmislor.

Azorbaycan alimlorinin todqiqatlarinda da reklamin korporativ imico tesiri masalosi otrafl
aragdirilmigdir. Haciyev yerli bazarda istehlakgilarin ononovi reklam kanallarina, xiisusilo
televiziya reklamlarina etimadinin asagi oldugunu géstormisdir. [4, S. 48] Onun arasdirmasina
goro, reklamin hoddindon artiq intensivliyi vo tokrarlanmasi auditoriyada neqativ reaksiya
yaradaraq miiossisonin imicino manfi tasir gostora bilor.

Siileymanli iso reklam vo PR foaliyyastlorinin qarsiligli slagesini aragdiraraq vurgulayir ki,
korporativ imicin formalagmasinda yalniz mohsul reklami kifayst etmir, sirkotin sosial mosuliyyat
foaliyyoti vo ictimai alagoalori do miithiim rol oynayir. [15] Miisllifs gére, imic yoniimlii reklam
kampaniyalar sirkstin reputasiyasini giiclondiron asas vasitolordondir.

Mubarak korporativ imicin istehlakgilarin alig qorarlaria tosirini tohlil edorok miisbat imico
malik sirkatlorin bazarda daha dayaniqli mévgeya sahib oldugunu miisyyon etmisdir. [12, s. 87]
Bu naticalor reklam faaliyystinin yalniz qisamiiddstli satig artimi deyil, uzunmiiddatli imic
formalasdirilmasi baximindan strateji ohomiyyot dasidigini gostorir.

Odobiyyatda homg¢inin demogqrafik faktorlarin reklamin tosir giiciino tosiri arasdirilmisdir.
Smith vo Yang gonc istehlak¢ilarin rogomsal reklam mozmununa daha hassas oldugunu, yash
auditoriyanin iso ononavi reklamlara daha ¢ox giivandiyini qeyd edirlor. [14, s. 32] Bu isa
sirkatlorin reklam strategiyalarmi auditoriyanm xiisusiyystlorine uygunlasdirmasmin vacibliyini
gostorir.

Umumilikdo elmi odobiyyatm tohlili gdstorir ki, reklam faaliyyoti korporativ imicin
formalagmasinda asas vo kompleks rol oynayir. Reklam mesajlarinin etibarliligi, emosional tosiri,
diizglin kanallar vasitosilo yayilmasi vo digor kommunikasiya foaliyyotlori ilo uzlasdirilmasi
miisbat imicin yaranmasinda holledici amillor kimi ¢ixis edir. Bununla yanasi, geyri-pesokar vo
aqressiv reklam yanasmalar1 sirkotin reputasiyasina ciddi zarar vera bilor.

Beloliklo, movcud todqiqatlar reklamin korporativ imico tosirinin nozori asaslarini aydin
sokildo ortaya qoysa da, Azorbaycan bazar1 iizro empirik arasdirmalarin mohdudlugu hiss olunur.
Bu baximdan  aparilan praktiki tohlil vo Iydo Perfumery sirkoti niimunosindo reklam—imic
olagosinin qiymotlondirilmasi yerli sorait ii¢lin ohomiyyatli elmi vo praktik noticolor oldo etmoyo
imkan verir.

METODOLOGIYA

Toadgigatda SWOT tohlili, sorgu metodu va statistik analizlor tatbiq olunmusdur. Sorgu 208
respondent arasinda kegirilmis vo reklamm miixtolif komponentlori giymatlondirilmisdir.
Reqgressiya modeli vasitasilo reklam faktorlarinin tokrar alis niyyatine tosiri 6lglilmiisdiir. Bu
aspekt miuossisalorin  uzunmuddotli inkisaf strategiyasinda miihiim yer tutur vo bazar
minasibatlorinin dinamikasia uygun sokilda tonzimlanmalidir.

Muzakira

Reklamlarin etibarlilig1 vo istehlak¢1 ehtiyaclarina uygunlugu imicin formalasmasinda asas
rol oynayir. Iydo Perfumery sirkatinin rogomsal reklam strategiyasi onun bazarda tanmnmasima vo
misbat reputasiya qazanmasina gorait yaratmigdir. Bu aspekt miiassisalorin uzunmiiddatli inkisaf
strategiyasinda mithiim yer tutur vo bazar minasibotlorinin dinamikasma uygun sokildo
tonzimlonmalidir.

Cadval 1
Iyda perfumery sirkatinin SWOT tahlili
Gucli taraflar Zaif taraflor Imkanlar Tahltkalar
Genis mohsul ¢esidi | Yeni brend olmasi Onlayn satigin artmasi | Rogabotin gliclonmasi
Muinasib giymatlor Orijinalliq stibhalori Gonc auditoriya Saxta mahsullar

Qeyd: todgiqat naticalaring asasan tartib edilmisdir.

Codval 1-don goriindiiyii kimi, iyde Perfumery sirkatinin korporativ imicini giiclondiron asas
amillor genis mohsul ¢esidi vo minasib giymat siyasatidir. Bu Ustinliklor sirkotin bazarda “sl¢atan
likks” movqgeyini formalasdirmasina imkan yaradir vo gonc, orta galirli auditoriya tigiin calbedici



imic yaradir. Zoif toroflor swrasinda brendin bazarda nisbaton yeni olmasi vo mohsullarin
orijinallig1 ilo bagl miioyyan siibhalorin mévcudlugu geyd olunur ki, bu da imic etibarina potensial
risk yarada bilar.

Imkanlar osason onlayn satislarin artmas vo rogemsal marketingin genislonmosi ilo baglidur.
Tohllkalor iso sektor daxilinds guclonan rogabst vo saxta mohsullarin bazara toasiri ilo
slagalondirilir. Umumilikde SWOT tohlili gésterir ki, diizgiin reklam strategiyas: giiclii toroflori
On plana ¢ixarmagqla zoaif cohatlorin tasirini azaltmaga komok eds bilar.

Cadval 2
Respondentlarin yas bolgiisii
Yas qrupu Say1 Faiz
18-24 49 45.4
25-34 31 28.7
35-44 19 17.6
45+ 9 8.3

Qeyd: todgiqat naticalaring asasan tartib edilmisdir.

Cadval 2 respondentlorin yas strukturunu oks etdirir. Gorlindiiyli kimi, istirakgilarin
oksoriyyati 18-34 yas arahiginda comlosmisdir ki, bu da Iydo Perfumery-nin osas hadof
auditoriyasmin gonclor oldugunu gostarir. Xiisusilo 18—-24 yas qrupunun yiiksak paya malik olmasi1
sirkotin reklamlarmin osason sosial media platformalarina yonslmosinin diizgiin strategiya
oldugunu tosdigloyir. Yasli gruplarin paymin nisboton az olmasi iso mohsulun vo reklam
iislubunun daha ¢ox gonc istehlak¢1 zovqiine uygun quruldugunu gostorir. Bu demogqrafik struktur
korporativ imicin dinamik, miiasir vo gonclora xitab edon bir brend kimi formalasmasima sorait
yaradir.

Cadval 3
Reqgressiya modelinin Gmumi gostaricilari
R R2 Adjusted R?2 9hamiyyatlilik
0.991 0.982 0.980 p <0.001

Qeyd: todgiqat naticalaring asasan tartib edilmisdir.

Cadval 3 reqressiya modelinin iimumi gostaricilorini togdim edir. Yiiksok R vo R? doyarlori
reklamla bagli doyisonlorin miistorilorin tokrar alig niyyotini yiiksok soviyyado izah etdiyini
gostorir. Determinasiya omsalinin 0,982 olmasi1 reklam foaliyystinin vo korporativ imicin
istehlak¢1 davranisma giiclii tosir etdiyini siibut edir. Statistik ohomiyyatlilik soviyyoasinin p <
0,001 olmasi modelin etibarliligini tosdiqloyir. Bu noticolor reklam strategiyasinin diizgiin
quruldugu halda sirkstin imicinin va satis naticolorinin ochamiyyatli doracads yaxsilasa bilacoyini
gostorir.

Cadval 4
Reklamin miistori davramisina tasiri
Tasir formasi Say1 Faiz
Maragq artir 34 31.5
Keyfiyyat imici 22 20.4
Qiymat uygunlugu 16 14.8
Tovsiya meyli 19 17.6

Qeyd: todgiqgat naticalaring asasan tartib edilmisdir.

Cadval 4-don goérinduyl kimi, respondentlorin an bdyik hissasi reklamlarin brends olan
maragi artirdigini qeyd etmisdir. Bununla yanasi, reklamlarin mohsul keyfiyyati haqqinda miisbat
fikir formalagdirmasi da shamiyyatli gostaricidir. Qiymatlorin uygunlugu barads yaranan toasstrat
sirkatin olgatanliq strategiyasinin istehlakgilar torafindan gobul edildiyini gostorir. Eyni zamanda,
reklamlarm miiayyan bir hissads tOvsiys etmo meyli yaratmasi korporativ imicin sosial miihitdo



yayilmasina t6hfs verir. Bu naticalor reklamin yalniz molumatlandirict deyil, ham do davranis
yonimlu tosir mexanizmi oldugunu siibut edir.
NOTICO

Reklam foaliyyotinin effektiv toskili korporativ imicin mdhkomlonmosino vo miistori
sadaqatinin artmasina xidmat edir. Miiassisalor iiglin reklam yalniz satis aloti deyil, hom do strateji
imic mexanizmi kimi ¢ixis etmolidir. Bu aspekt miiossisolorin uzunmiiddotli inkisaf
strategiyasinda mithiim yer tutur vo bazar miinasibatlorinin dinamikasma uygun sokildo
tonzimlonmolidir. Aparilmis empirik vo analitik aragdirmalar reklam faaliyystinin miiossisalorin
korporativ imicinin formalasmasinda sistemli vo holledici rol oynadigini tosdiq etmisdir. Todqiqat
naticolori gostorir ki, milasir iqtisadi soraitde korporativ imic artiq yalniz mohsul keyfiyyati ilo
deyil, miiassisonin ictimaiyyatlo qurdugu kommunikasiya strategiyasi ilo birbasa baghdir. Bu
baximdan reklam foaliyyati korporativ imicin asas formalagdirici mexanizmlorindon biri kimi ¢ix1s
edir.

Olko iizro aparilan {imumi tohlil ononovi reklam vasitolorinin tosir giiciiniin azaldigimn,
rogomsal platformalarin iso xiisusilo gonc auditoriya ii¢iin 9sas informasiya vo imic formalasdirma
kanali oldugunu ortaya qoymusdur. Istehlak¢1 davranisi iizra oldo edilon naticolor siibut edir ki,
reklamin effektivliyi onun intensivliyindon cox, etibarliligi, soffaflig1 vo istehlak¢i ehtiyaclarina
uygunlugu ilo miioyyon olunur.

Iydo Perfumery sirkotinin timsalinda aparilan SWOT tohlili vo sorgu noticalori gdstarir ki,
sirkotin miisbat korporativ imicinin formalasmasinda genis mohsul ¢esidi, olgatan qiymat siyasoti
vo sosial media {izorindon aparilan aktiv reklam kampaniyalart mithiim rol oynayir. Eyni zamanda
miioyyon risk faktorlar1 - xiisusilo mohsulun orijinallig1 ilo bagli siibhalor vo reklam
kommunikasiya Gslubunda vahidliyin tam tomin edilmomasi - imicin daha da giiclondirilmosi
baximindan digqoat morkozinds saxlanilmalidir.

Statistik analizlorin noticolori reklam molumatlarina etibarin vo reklam mesajlarinin
istehlak¢1 zovqiine uygunlugunun miistorilorin tokrar alis niyystino ohomiyyatli tosir géstordiyini
stibut etmisdir. Bu iso onu gostorir ki, korporativ imicin davamli formalasmasi yalniz reklamin
movcudlugu ilo deyil, onun keyfiyyatli mozmunu vo strateji planlasdirilmasi ilo miimkiin olur.

Beloliklo,  aparilan arasdirmalar reklam foaliyyatinin korporativ imic strategiyasimnin
ayrilmaz torkib hissosi oldugunu vo diizgiin idars olundugu halda miiassisalorin bazar mévqgeyinin
mohkomlondirilmasindo miihiim rol oynadigini elmi asaslarla tosdiqlomisdir.

Aparilan tadgigatin naticalorine asaslanaraq asagidaki elmi-praktiki tovsiyolorin verilmosi
maqsadouygun hesab olunur:

1. Miiossisalor reklam strategiyalarmi yalniz satis yoniimlii deyil, korporativ imic yoniimli
formada planlasdirmalidirlar. Reklam mesajlarinda miiossisonin doyarlori, etibarlilig1 vo sosial
masuliyyati sistemli sokilds vurgulanmalidir.

2. Rogomsal marketing platformalarindan - xiisusilo sosial media kanallarindan - korporativ
imic formalasdirilmasi mogsadils daha foal vo moagsadyonlii istifads olunmalidir.

3. Reklam kommunikasiyalarinda saffafliq vo etibarliliq prinsiplori osas prioritet kimi qabul
edilmoli, istehlak¢ida yanlis gézlontilor yaradan sigirdilmis iddialardan ¢okinilmalidir.

4. Miistori ray vo sikayastlorinin operativ sokilds idars olunmas: {igiin rogomsal reputasiya
menecmenti mexanizmlori formalasdirilmalidir.

5. Reklam faaliyysti PR strategiyas: ilo inteqrasiya olunmali, vahid korporativ imic
konsepsiyasi ¢ar¢ivasindo hoyata kecirilmolidir.

Reklamin korporativ imico tosirinin nozori osaslari arasdirilmig, reklamin miiossisonin
reputasiyasimin formalagsmasinda kommunikasiya alsti kimi rolu osaslandirilmis vo  nozori
miiddealar empirik materiallar osasinda praktik miistovids tosdiq edilmisdir.

Nozori yanagmalarin praktik noticolorlo uzlagmasi gostorir ki, korporativ imicin
formalasmas1 goxamilli proses olsa da, reklam foaliyyati bu prosesin asas katalizatorlarindan biri
kimi ¢ixis edir. Reklamin etibarliliq veo uygunluq prinsiplorine osaslanaraq qurulmasi
miiossisalorin uzunmiiddatli reputasiya kapitalinin formalagmasina imkan yaradir.



Beloliklo, todgiqatin iimumi noticolori siibut edir ki, reklam foaliyyoti yalniz bazar
kommunikasiyas1 vasitosi deyil, hom do miiossisonin strateji idaroetmo sisteminin miithiim
elementi kimi ¢ix1s etmali vo korporativ imic siyasati ilo birgo hoyata kecirilmalidir.
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Evaluation of the effectiveness of advertising and corporate image policy
and identification of existing problems
Abstract
The main purpose of the article is to investigate the impact of advertising activities of
enterprises in Azerbaijan on the formation of corporate image from a theoretical and practical
perspective. Within the framework of the study, first, the mechanisms of influence of advertising
on corporate image were summarized based on existing scientific literature, and then the current
situation was assessed for the country's enterprises. In the practical part, the corporate image was
analyzed on the example of the lyda Perfumery company based on SWOT analysis and online
survey results. 208 respondents participated in the survey, advertising channels, attractiveness of
advertisements, reliability and impact on consumer behavior were investigated. Based on the
obtained data, a multivariate linear regression model was established to assess the impact of
advertising factors on customers' repurchase intentions. The results show that trust in advertising



messages and the relevance of advertisements to consumer needs play a decisive role in
strengthening corporate image and shaping purchasing behavior. The study confirms that
advertising activity is a strategic tool that shapes not only sales, but also the long-term reputation
of the enterprise.

Keywords: corporate image, advertising activity, marketing communications, consumer
behavior, brand reputation, SWOT analysis, odor.
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