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ONSOz

Reklamcilik her gecen gun boyutlar ve maliyetleri agisindan giderek
buyuyen bir sektordlr. Bunun yani sira Pazar ortaminda da buyuk bir hizla
ayni tar Grin ve hizmet Ureten isletmeler tarafindan gerek kitlesel tiketim
mallarinda gerekse de hizmetler anlaminda yine birbirine benzeyen birbirini
ikame edebilecek pek c¢ok U4run ve hizmet tuketicinin begenisine
sunulmaktadir. Durum bdyle olunca tek hedefi tlketici olan tim bu
etkinliklerin Pazar ortamini bir rekabet arenasina donustlirmeleri pek de zor
olmamigtir. Boyle bir arenada dretici firmalarin, aracilarin kendilerini ve
urettikleri ya da pazarladiklari mal ya da hizmetleri tuketiciye duyurmak,
kabul ettirmek ve rakiplerinden farklilasmak amaciyla en 6énemli duyurum,
tanitim araci reklam olmaktadir. Bu nedenle reklam ve reklamcilik etkinlikleri

de giderek artan bir 6nemle var olmaya devam edecektir.

Bu c¢alisma sirasinda buyuk yardimlarini géordigim tez danigsmanim
Gazi Universitesi, iktisadi idari Bilimler Fakdiltesi Ogretim Uyesi Sayin Prof.
Dr. Nurettin Parilti ve Gazi Universitesi, iktisadi idari Bilimler Fakiiltesi
Ogretim Uyesi Sayin Dog. Dr. Belgin Aydintan’ a, katkilarindan dolayi

tesekkur ederim.
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GIRiS

Reklamlar 6nceleri ilan tahtalarindaydi. Sonra gazeteler, dergiler, radyo,
televizyon ve sinemalara girdi. Her gun yuzlerce reklam gortyor ve igitiyoruz.
Bizi kusatan ve surekli bagiran bu mesajlara tiumden tepkisiz kalmamiz
olanaksiz. Reklamcilik ekranlarin kirlenmesinde zaman zaman topluma yanls
bilgi verilmesinde, orf, adet, anane gibi degerlerimizin yitiriimesinde etkin rol
almaktadir. Toplumun kolay begenisini kazanan muzik turleri, konusma tipleri,
kik kiyafetleri, tavir ve tarzlan kullanarak toplumsal yozlasmaya neden
olmaktadir. Cogu reklam gercege dayali, karar verme yerine mantiksiz ve
bilingsiz marka segme duslncesine dayanmaktadir. Tuketici satin alma karari
verirken algiladigi marka imaji dnemlidir. insan &zellikleri markaya tasinmakta
ve marka Kkisiligi olusturmaktadir. insanlarin her seye sahip olabilecegi ve
olmasi gerektigi seklindeki toplumsal telkin giderek temel yasam amaci
olmaktadir. Yasamimizi bir seylere sahip olma c¢abasiyla yurttas olarak degil

tUketici olarak kendimizi bigimlendirmekteyiz.

Reklamlarin toplum Uzerindeki etkisi yeni bir insan tipi ortaya ¢ikariyor,

‘Satin aliyorum o halde varim.’

Bu calismada reklamin ayni igletmede farkli departmanlarda faaliyet

gosteren iki grubun Gzerindeki etkisi arastiriimigtir.



BiRINCi BOLUM

PAZARLAMADA - TUTUNDURMA VE TUKETICi DAVRANISI

1.1. PAZARLAMA

Kelime olarak “pazarlama” ingilizcede’ ki marketing kelimesinin
karsihigi olarak Turkgeye ulkemizde pazarlamanin kurucusu olan Prof.
Dr. Mehmet Olug tarafindan ortaya gelistirilmigtir. S6zluk tanimi olarak,
pazarlama “ iki veya daha fazla taraf arasinda gergeklesen bir
degdisim/mubadele surecidir’ seklinde tanimlanmaktadir. Pazarlama
yazininda pazarlamanin g¢esitli tanimlari yapilmaktadir. Bir¢gok Kisi
pazarlamayi satig, reklam, dagitim, promosyon ve hatta insan ikna etme
sanati seklinde tanimlama yoluna gitmistir. Ancak, bu tanimlardan
Amerikan Pazarlama Dernegi’ nin 1985 yilinda yapmis oldugu yanim
akademik cevrelerce en vyaygin kabul gbéren tanimdir. Buna gore
pazarlama; “... kisisel ve orgutsel amaclara ulagsmayi saglayabilecek
mubadeleleri gerceklestirmek Uzere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistiriimesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitiimasina iliskin

planlama ve uygulama siirecidir’™.

Ancak Amerikan Pazarlama Dernegi 2004 yilinda konjonkturel
gelismelere paralel olarak pazarlamanin taniminda degisiklik yapma
yoluna gitmistir. Yeni tanima goOre pazarlama; “musgteriler i¢in deger
yaratma, degeri tanima ve sunmay! hedefleyen ve organizasyona ve
onun paydaslarina fayda saglama amaciyla muasteri iligkilerini ydnetmeye

yonelik bir sUregler dizisi ve érgutsel bir fonksiyondur.”

iki tanim karsilastirildiginda zaman icinde pazarlamaya bakis

acisindaki degisimi gérmek mimkindir. ilk tanimda pazarlama daha ¢ok

! Remzi, Altumisik, Suayip, Ozdemir, Omer, Torlak, Pazarlamaya Giris, Sakarya Yayncilik,
Adapazari, 2007, s.2.



fonksiyonel bir olgu olarak ele alinirken, ikinci tanimda pazarlama,
dedisen pazarlama paradigmasina paralel olarak, deger yaratma amacl

bir musteri iligkileri yonetimi olarak ele alinmaktadir.

Temelde pazarlama igletme kaynakli olmakla birlikte, insan
intiyaclarini kargilamaya yonelik faaliyetleri kapsayan bir sirectir. Bu
surecgte saticilarla (isletmeler) alicilar arasinda bir degisim s6z
konusudur. Saticilar tuketici gereksinim ve isteklerini karsilama 6zelligi
olan (fayda saglayan) JUrunleri tuketicilerin begenisine sunarken,
tiketiciler de satin aldiklari Griinlerin bedelini édemektedirler. Ozetle,
pazarlama alicilarla saticilar arasinda gergeklesen bir mibadele (takas,
dedis tokus) siurecidir. Bu slrecgte pazarlama faaliyetlerinin amaci ise
tuketici ihtiya¢c ve isteklerine uygun mal ve hizmetlerin, arzu edilen
zaman ve mekanda uygun bir fiyatla tuketiciye ulastiriilmasidir. Baska bir
ifadeyle, bu surecgteki temel amag tuketiciler i¢cin deger yaratma yoluyla

tuketicinin begenisini kazanmaktir.

Ancak, her degisim (takas) bir pazarlama degildir. Pazarlama
baglaminda bir degisimden (mubadeleden) s6z edebilmek igin bes temel

unsurun saglanmasi gerekmektedir. Bunlar;

- Degisim slrecinde en az iki tarafin (alici ve satici) bulunmasi
gerekmektedir.

- Mdubadelede yer alan taraflarin birbirine sunabilecekleri bir degere
sahip olmalari gerekir.

- Mubadele surecine katilan taraflarin birbirinden haberdar olmasi
gerekir.

- Taraflar teklifler arasindan istediklerini se¢gme veya reddetme
serbestisine sahip olmalidir.

- Suregte yer alan taraflarin degisime istekli olmasi ve fayda
beklentisi icinde olmasi gerekir.



Bu sartlardan bir veya bir kaginin eksik olmasi durumunda
pazarlama olgusundan bahsetmek mumkin olmayacaktir.
Pazarlama, tuketicilerin kendi ihtiyag ve arzularini tatmin
edebilecek olan pazarda mevcut mal hizmet alternatifleri arasindan
kendi 6zgur iradeleri satin almak icin saticilarla iligkiye girme olayi

seklinde de tanimlanabilir.

1.1.1. Pazarlamaya ihtiyag Duyulma Nedenleri

isletmeler varliklarini sirdirebilmek ve basarili olabilmek icin
devamli olarak hedef musteri kitlesinin ihtiyac ve isteklerini takip ederek
onlarin ihtiyag ve isteklerini kargilamak zorundadir. Bir isletme
'mikemmel' Urunler/hizmetler Gretebilir. Fakat musteriler bu Grlnlerin
kalitesinden, renginden, tadindan, imajindan, dis gorunusunden,
ambalajindan, satildigi yerlerden, fiyatindan, vs. memnun olmadik¢a
isletme bu drUnleri/hizmetleri satmakta zorlanacaktir. Bu nedenle
isletmelerin tum faaliyetlerini planlarken ve uygularken devamli musteri
odakli olunmali ve dinyaya musterinin penceresinden bakilmalidir. Tum
pazarlama faaliyetlerinin tuketicinin yasadigi koéti bir deneyimi

unutturamayacagi gercegi akildan c¢ikarilmamalhdir?.

1.2. PAZARLAMA IiLE iLGILI TEMEL KAVRAMLAR

Bu boliumde pazarlama ve tuketici davranisinda sikga kullanilan
temel kavramlar aciklanacaktir. Bunlarin iyi bir sekilde &grenilmesi
tuketici davranigi kavram, teori ve modellerinin daha iyi anlasiimasina

katkida bulunacaktir®

2 Erdogan, KOC, Tiiketici Davrams1 ve Pazarlama Stratejileri, Seckin yaymncilik, Ankara, 2012,
$.57.
*KOC, a.g.e., 5.57



1.2.1. ihtiyag

Insan ihtiyaci, kisinin duydugu yoksunluk, yani herhangi bir seyin
eksikligi hissidir. ihtiyaglarin tatmin edilmemesi insanlara fizyolojik ve
psikolojik zararlar verebildiginden, insanlar bilingli ve/veya i¢gudusel
olarak bu ihtiyaclarini gidermek icin cesitli cabalara girerler ve cesitli
yollardan bu ihtiyaclarinin tatmin etmeye calisirlar. "insan ihtiyaclari,
icatlarin anasidir' s6zu de insanlarin ihtiyaglarini gidermek igin nasil ¢aba
gOsterebilecegini, ¢d6zim icin nasil yeni yollar arayacagini ifade

etmektedir.

1.2.2. istek ve Talep

ihtiyaclar, istekler ve talepler ayri kavramlardir. Susuzluk ihtiyaci,
su, ayran, meyve suyu, kola, vs. ile giderilebilir. Burada susuzluk ihtiyac,
onun giderilmesinde kullanilabilecek araglar da istek olmaktadir. istekler
satin alma gucu ile desteklendiklerinde talep olmaktadir. Bir Rolls Royce
otomobile sahip olmayi, hafta sonunu Ciragan Palace Kempinski
Oteli'nde bogaza bakan bir suit odada gecgirmeyi veya bir Gucci ¢antaya
sahip olmayi isteyenler olabilir. Fakat belirli bir gruptaki insanlarin bir
Rolls Royce otomobil, Ciragan Palace Kempinski' de bir suit odayi veya
bir Gucci ¢cantayi almayi karsilayacak maddi glgcleri yoksa veya onu satin
almak igin gerekli fiyati 6demeyi istemiyorlarsa bu kigiler bu urin ve
hizmetleri talep edememekte ve bu drin hizmetler icin talep
olusturamamaktadirlar. Tuketici bir seye ihtiya¢ duyup, daha baska bir

sey istiyor da olabilir.

1.2.3. Uriin

Urlin, bir insan ihtiyacini karsilayan/tatmin eden her sey olabilir.

Elle tutulabilen (somut) dranler olabildigi gibi, soyut hizmetler,



dusunceler, fikirler, kigiler ve yerler de Urune oOrnek olarak verilebilir.
Dolayisiyla, pazarlama sadece bir somut mal veya hizmet pazarlamasi
ile ilgili bir sureg¢ degildir. Pazarlanan arun Turkiye'nin veya bir bolgesinin
bir baska ulke vatandasi olan turistlere pazarlanmasi 6rneginde oldugu

gibi bazen bir yer olabilir.

Urtin bazen de bir fikir (" Tirkiye Cél Olmasin" - TEMA- Turkiye Eroz-
yonla Micadele Vakfi kampanyasinda oldugu gibi), bir kisi (bir politik
lider, George Bush veya Turkiye'deki herhangi bir parti liderinin

segmenlerce benimsenmesine galisiimasi) olabilir.

Pazarlamacilarin Grunleri ile ilgili bilgileri tuketicilere pazarlama
iletisimi yolu ile bildirirken Grunun ozellikleri yerine veya bunlara ilaveten
tiketiciye sunulan faydalarin anlatmasi daha faydali olacaktir. Tluketiciler
uranlerin 6zelliklerinden ¢ok bu drinlerin hangi faydalari saglayacagi,
hangi ihtiyaclarini tatmin edeceg@i ile ilgilenirler. Tuketicilerin Urun
Ozelliklerini kendi zihinlerinden faydalarla iliskilendirmeleri beklenirse,
tuketiciler zihinsel tembellik yapabilecekleri i¢cin beklenen tepkileri
vermeyebilirler veya bu tepkileri zamaninda vermeyebilirler. Unli
kozmetik firmasi Revlon sirketinin bagkani Charles Revlon'un soyledikleri
arinlG toketici acgisindan c¢ok iyi tanimlamaktadir: "Fabrikada sabun
yapiyoruz. Pazarda tlketiciye umut satiyoruz." Ozet olarak, Urlnlerin
Ozellikleri ve niteliklerinin musterilerin aradigi/istedigi faydalar ile uyum
icinde olmasinin ve bunlarin agikga tlketiciye ifade edilmesinin pazarla-

ma basarisinin temelini tegkil ettigi soylenebilir.

Arastirmalara goére pazara yeni surulen Urdnlerin %80'i ilk tg yil
icerisinde geriye kalanlarin da %10'u bes yil igerisinde basarisiz
olmaktadir. Yine pazarlama iletisimi harcamalarinin %85'i isletmeleri

zarar u@ratmaktadir. Urlin ve pazarlama iletisimi basarisizliklarini



minimuma indirmek igin pazarlamacilar pazarlarini ¢ok iyi tanimak ve

tiiketici davranisini gok iyi anlamak durumundadirlar®,

1.2.4. Mibadele- Degisim

Yukarida belirtilen her iki pazarlama taniminin da ortak noktasi
pazarlamanin bir mibadele/degisim ile gergeklesiyor olmasidir. Herhangi
bir mubadelenin (degis-tokus/alisveris) gerceklesebilmesi igin; i) en
azindan iki taraf olmalidir; ii) taraflar mibadeleye (dedis-tokus/alisveris)
istekli olmalidir ve iii) taraflar mtibadelen karh ¢ikacaklarina inanmalidir.
Bu mubadelede taraflardan biri digerinin zararina kazang¢ elde etmek
arzusunda oldugunda, ya mubadele gergeklesmemekte, ya da ikinci bir
mubadelenin gerceklesmesi ihtimali ortadan kalkmaktadir. Asagida
toplumsal pazarlama acgiklanirken de bahsedilecegi Uzere, isletmeler
uzun vadede basarili olmak istiyorlarsa musgterilerinin mutlu ayrilacagi
mubadeleler olusturmak zorundadirlar. Dolayisiyla "Her musteriye bir
kere satsam yeter" anlayisi firmanin sonunu hazirlayacaktir. Cunku
Abraham Lincoln' un (1861) dedigi gibi "Herkesi bir kez, bazilarini iki kez
aldatabilirsiniz. Ama herkesi her zaman aldatamazsiniz." Pazarlama
oryantasyonlu olmak demek, Urunin degerini belirleyenin firma degil,

musteri oldugunu bilmek ve buna gore hareket etmek demektir.

1.2.5. Deger

Deger, muisterinin satin almayi dusindugu Urin veya hizmetin
onun ihtiya¢ ve isteklerini ne kadar karsilayacagidir. Eger satin alman
urin masterinin istek ve ihtiyaglarini karsilamiyorsa, musteri o urunu
veya hizmeti bir daha almayabilir, o isletme ile gelecekte bir bagka

mubadeleye (degis-tokus/aligveris) girmekten vazgecebilir.

*KOC, a.g.e., .60



Tuketiciler butin mubadelelerde fizyolojik veya psikolojik olarak bir
fayda arayisi igerisinde olurlar. Gergek anlamda altruizm diye bir sey
yoktur aslinda. Dilenciye verilen sadakada, bir hayir kurumuna yapilan
bagista, bir arkadasa yapilan iyilikte bile aslinda bir geyler satin
alinmaktadir. Dilenciye verilen sadakada, hayir kurumuna yapilan
bagista gonul rahathgi, i¢ huzur gibi duygular satin alinmakta, bu yon-
deki intiyaclar tatmin edilmektedir. Bir arkadasa yapilan iyiligin temelinde
de sevme ve sevilme ihtiyacini karsilama amaci yatmaktadir. Bu
aclklamalar son derece gugllu, asirn ugta ve asiri materyalist gibi
gérunebilir. isleri belki daha da karmasiklastirmak ve glclestirmek icin su
sorular da sorulabilir. Bir yakininin ardindan yas tutan, Gzllen insan
aslinda daha c¢ok kendisine mi GzUlmektedir? Hayatta kalan kisi digerinin
hayattan ayrilmasiyla hissettigi ve hissedecegi o kisiden yoksun olma ve
mahrumiyet hissiyle, yani bir ihtiyacinin karsilanamayacak olmasi
sebebiyle, yani kendi egosu i¢in mi yas tutmaktadir? Bu sorulara cevap
vermek gercekten ¢cok zordur. Fakat su bir gergcek insanlar girdikleri her
mubadele veya her iletisim, etkilesim ve islemde fizyolojik veya psikolojik

bir fayda arayisi i¢cindedirler.

1.2.6. Pazar

Pazar ya da piyasa, alici (musteri) ve saticinin (firma) midbadele
islemini yapmak igin bir araya geldikleri yerdir. Pazarlar alim-satima konu
olan urunler, firmalarin pazardaki ama¢ ve konumlarina gore tuketici
pazarlari veya endustriyel pazarlar olabilir. EndUstriyel pazarlarda alici
da satici da bir isletme olabilir.



1.2.7. Tuketici ve Musteri

Yukarida pazarlama ile ilgili agiklamalar yapilirken tuketici ve
musteri kavramlari es anlamli olarak kullaniimistir. Ozellikle belirtiimedigi
hallerde bu kitap igerisinde bu kavramlarin ayni anlama geldigi

anlasgiimalidir.

Ancak, ayri anlamlar yuklendiginde ise bu iki kavram arasinda
temel bir fark ortaya ¢cikmaktadir. Tlketici, adindan da anlasilacagi lzere
o urdnu tiketen kisidir. "Her zaman bir Grlinln tiketicisi ayni zamanda o
Urindn masterisidir, yani trind veya hizmeti satin alan kigidir" demek
pek dogru olmaz. Cocuklarin tukettigi dis macunu vb. gibi Urlnlere
bakildiginda bu fark hemen ortaya c¢ikmaktadir. Uriniin tiketicisi
cocuklardir, fakat Urinld satin alanlar annelerdir (¢codunlukla). Burada

pazarlamaciya duisen gorev iki tarafi da ikna etmeye calismaktir.

Tlketici ve mugteri ayrimi ile ilgili olarak, Turkiye'deki i¢ turizm
faaliyetleri ile ilgili olarak da bir érnek verilebilir. Turkiye'deki i¢ turizm
pazarinin énemli bir kismi aile turizmine hitap etmektedir® ve satin alma
kararlarinda, ev hanimlarinin, gidilecek yerin belirlenmesi, Dbilgi
toplanmasi ve kisaca tum satin alma kararinin olusturulmasinda 6nemli
rolleri bulunmaktadir®. Burada turizm pazarlamacilari pazarladiklari
turizm GUrunlerinin gelistiriimesinde ve pazarlama iletisimlerinde her aile
bireyinin ihtiyaclarini ayri ayri gbéz oOnlnde bulundurmak
durumundadirlar. Aile tatillerinde pek c¢ok anne-baba, c¢ocuklarinin
eglenemedigi, onlarin hoslanmadigi tatillerde kendilerinin de rahat
edemediklerini ifade etmislerdir. Dobeloe ve Lindgreen' nin (2011)
calismasi annelerin ¢ocuklarinin sagliklari ile ilgili saghk Urunleri ve
hizmetlerinin  reklamlarina  inanmadiklarini  ve  glvenmediklerini

gostermistir.

°® TURSAB, 1999
®KOC, a.g.e., .62
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Burada belirtmek gerekir ki musteri dendiginde i¢c musteri ve dig
musteri kavramlari da hatira gelmektedir. Dig musteriler, isletmenin
Uriinlerini satin alan gercek miusterilerdir. i¢c misteriler ise isletme
calisanlaridir. Cagdas kalite anlayisina gore isletme calisanlarinin
birbirlerini mugteri olarak gormeleri ve hizmet kalitelerini karsi tarafi
%100 memnun edecek sekilde sunmalari istenmektedir. Isletmelerin dis
musgterilerine sagladigi hizmet kalitesinin, orta ve uzun vadede, ig¢
musgterilere saglanan hizmet kalitesinden ylUksek olamayacagi gorusu
hakim olmaya baglamistir. Bu su anlama gelmektedir, dis musteriye
saglanan kalite ve digs musteri memnuniyeti arttirilmak isteniyorsa, once
ic musterilerin yani calisanlarin kendi aralarinda birbirlerine sagladigi

hizmetin kalitesi ve onlarin memnuniyetleri arttiriilmalidir.

1.3. PAZARLAMADA YENi ANLAYISLAR

Degisen pazarlar, degisen teknoloji, degisen tuketiciler isletmeleri
yeni ve gelistiriimis pazarlama anlayisi arayiglarina yoéneltmistir.
Bunlardan biri yukarida da bahsedilen "toplumsal pazarlama" anlayisidir.
Toplumsal pazarlama anlayisi, isletmelerin topluma ve bireylere karsi
sorumluluklarini yerine getirerek pazarlama faaliyetlerini surdlirmesi
anlamina gelmektedir. 1980'lerin sonlarinda "dogayla dost/ozonla dost"
deodorantlarin ortaya c¢ikmasi toplumsal pazarlamaya bir 6rnek teskil

etmektedir.

isletmeler bazen toplumsal pazarlama sosyal pazarlamayi
birbirlerine yaklastirarak, sosyal sorumluluklarim yerine getirmek ve
sosyal sorumluluga sahip oldugunu topluma duyurarak bir bakima halkla
iliskiler faaliyetlerini guglendirmek igin, toplum ¢ikarma cesitli egitim ve
gelistirme amacli olumlu faaliyet ve kampanyalar da yapmaktadirlar.
Ornegin, firmalar "bebeklerin dogumdan sonra ilk alti ay (en azindan ilk

alti ay) anne sutu ile beslenmelerinin saglanmasi" "kiz g¢ocuklarinin
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okullagma oraninin arttirilmasi® ya da "ulkedeki genel okur-yazarlik
oraninin arttiriimasi” vb. igin ¢esitli kampanyalar yaparak veya bunlari
destekleyerek Urlnlerine ve firmalarina karsi olan olumlu inanglar,
tutumlar ve duygular gelistirmeye c¢alismaktadirlar. Bu uygulamalar
toplumsal pazarlamaya ornektir. Yani firma sosyal konulan kullanarak
kendisi ve Urunleri hakkindaki pozitif bir tutum olusturmaya/gelistirmeye

calismaktadir.

Ote yandan sosyal pazarlama ise pazarlama prensiplerinin Kar
amacl gutmeyen kurum ve kuruluslarda uygulanmasi ile ilgilidir. Kar
amagcli olmayan kurumlar da (sivil toplum kuruluslari, vakiflar veya kamu
kurum ve kuruluglari vs.) sosyal pazarlama faaliyetleri ile hitap ettikleri
hedef kitlenin inang, tutum ve davranislarini degistirmeye veya yenilerini
olusturmaya calismaktadirlar. Ornegin, Maliye bakanli§i vatandaslarin
vergilerini 6demeleri konusunda, ulastirma ve/veya igisleri bakanlgi
sdrlculerin alkolli ara¢ kullanmamalari, saglik bakanlhigi ntfus planlama
konusunda vatandasglarin inang, tutum ve davraniglarini degistirmeye

veya yenilerini olusturmaya calismaktadir.

Gunumuzde sagliga zararlari kanitlanmig fast food tdrinde
yiyecekler ve sigaralari Ureten sirketleri disinuldigunde bu firmalarin ne
kadar sosyal sorumluk sahibi olduklari sorgulanabilir. Sirketler grubu
blinyesinde Marlboro sigara markasinin yaninda Toblerone, Milka
(cikolata) Miller (bira), Jacobs (kahve), Tang (icecek) gibi pek ¢ok Urunu
bulunduran Philip Morris'in 150 yilhik ismini neden Altiia olarak
degistirmek istedigi sorgulanabilir. Philip Morris, bunyesinde bulunan
Toblerone, Milka (gikolata), Miller (bira), Jacobs (kahve), Tang (igcecek)
gibi diger urldnlerin Marlboro yuzunden olusan negatif imajdan etki-
lenmemesi igin bu tir degisiklikleri programina almistir. Coca-Cola
sirketine bakildiginda ise sosyal sorumluluga sahip bir firma izlenimi
verdigi goérulmektedir. Milyonlarca insanin bu firmanin igeceklerini

tikettigi dustnuldiginde firma sosyal sorumluluga dnem veren bir firma
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olmali imaji ortaya ¢ikmaktadir. Cevreci gruplar Coca-Cola ile ilgili olarak
sosyal pazarlama anlayigsina uymayan asagidaki problemleri zaman

zaman dile getirmislerdir’.

1. Coca-Cola tuketiciye besleyici, ona faydali bir deger
sunmamaktadir

2. Coca-Cola'nin igindeki seker ve fosforik asit dislere zarar
vermektedir.

3. Coca-Cola ve diger kolalarin igcinde bulunan bromine edilmis
nebati yag Amerika Birlesik Devletleri'ndeki Federal Gida ve
llag Idaresi, tarafindan givenli yiyecekler/besinler listesinden
cikariimistir.

4. Bazi hallerde kolalarin icindeki kafeinin titreme, uykusuzluk,
mide ve bagirsak bozukluklari ve hucre o6lumlerine sebep
olabilecegi tespit edilmigtir.

5. Bir zamanlar Coca-Cola'nin diyet iceceginde kullanilan sakarin
adli maddenin laboratuvar hayvanlarinda kansere yol acan bir
madde oldugu ortaya ¢ikmistir.

6. Geri donusUmsuz siseler, pet siseler, aluminyum kutu
icerisindeki kolalar c¢evrenin kirlenmesine, dogadaki kit
kaynaklarin (6rnedin, aliminyum) israf edilmesine sebep

olmaktadir.

Sosyal sorumluluga sahip isletmeler tuketicilerin sagligina zarar
vermeyen, dogal kaynaklarin israfina veya kirlenmesine yol agmayan
aranler/hizmetler gelistirerek basarili olmaktadir. Son yirmi yildir
tiketicilerde de blUylUk bir degisim yasanmaktadir. Saghgina daha
dugskun, dogayi daha ¢ok disunen tiketicilerin sayilari hizla artmis ve bu
kitlelere uygun urdn ve hizmetler tUreten firmalarin Grtnleri daha pahal
da olsa tercih edilir hale gelmislerdir. Turizm sektériunde doga ile
butlinlesik tatillere c¢ikanlarin sayisi dinyada ve Turkiye'de hizla

artmaktadir. Bazi oteller de hem dogaya saygil oldugunu ifade ederek

"KOC, a.g.e., 5.67
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tuketiciye olumlu bir imaj vermek ve hem de personel ve temizlik
malzemeleri giderlerini azaltmak i¢in otellerdeki banyolarda musterilerine
asagidaki ifadeleri iceren mesaj ile bir karton kagdit Gzerine yazili olarak
vermektedirler: "Bosuna yikanan her havlu, kullanilan deterjanlar sebebiyle
cevreyi kirletmekte ve bosa su israfina yol agmaktadir. Eger otelimizde bir
sonraki gibi de kaliyorsaniz ve havlunuzun degistiriimesine gerek duymuyorsaniz
lGtfen havlunuzu askida birakiniz. Havlunuzun degistiriimesini istiyorsaniz, litfen

kullandiginiz havlunuzu banyo kiivetinin igerisinde birakiniz"®.

Toplumsal pazarlama veya tam anlamiyla pazarlama anlayiginin
uygulanmasi ile ilgili olumlu uygulamalardan da bahsetmek yerinde
olacaktir. 1990 yili basinda, Fransiz Perrier kaynak suyunda sagliga
zararll benzen maddesi bulundu. Bunu Uzerine, Perrier olayi gizlemek
yerine basinda, televizyonda milyonlarca dolar degerinde ilan vererek
Perrier siselerinin geri toplanmasi igin tum sirket imkanlarini seferber etti.
Turkiye'de de Bayer firmasi Baygon likit sivrisinek kovucu aygitlarda
ariza olunca bunlar Yurti¢i Kargo ile toplamaya karar vermis ve durumu

gazetelerde tuketicilere agiklamisti.

1.3.1. lligkisel Pazarlama

Pazarlamada bir diger yeni anlayis olarak "iliskisel pazarlama" dan
sOz edilebilir. 1990'lara kadar pek ¢ok igletme pazarlama anlayiginin
temelini kavrayarak pazarlama fonksiyonlarini olusturdular. Fakat
geleneksel pazarlama anlayisinda, igsletmeler, zamanla satig1 musteri ile
baglayan iligkilerinin basglangici degil de sonucu olarak gormeye
basladilar®. isletmeler, misterilerle her iki tarafin karina, uzun sireli
iliskiler kurma problemleri yasadilar. Fakat bu kisa vadeli disunmenin
isletmeler icin pahali ve maliyetli oldugu yavas yavas fark edilmeye

baslandi. Cunkl musterilerle uzun sureli iligki kurulur ve sadik musteriler

#KOC, a.g.e., 5.68
°KOC, a.g.e., 5.69
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yaratilirsa maliyetlerin azalmasindan, yeni c¢ikarilan Urunlerin piyasada
daha kolay kabuline kadar pek c¢ok faydalar elde edilebilecegi
anlasilmaya basgladi. Sadik mdusterilerin bir isletmeye olan faydalari

asagidaki gibi siralanabilir:

- Yeni musteriler edinmenin maliyeti oldukga ylUksek olabilir. Eski
musgterileri elde tutmak, potansiyel musterilere yonelik reklam
masraflarinin azaltilmasi anlamina gelir. Yeni bir mugteri elde etmek,

eski bir misteriyi elde tutmaktan 5 kata kadar daha maliyetli olabilir'®.

- Sadik musteriler daha fazla harcamaya egilimlidirler. Dokuz sanayi
grubunu kapsayan bir arastirmada, elde tutulan musterilerde %5'lik
bir artisin, karlarda %25-125'lik bir artis sagladigi gérilmuistir?.

- Sadik mdusgteriler sik ve istikrarli bir sekilde siparis verdikleri igin

onlara hizmet vermenin maliyeti genellikle daha dusuktur.

- Tatmin olmus musteri bir isletme i¢in en guzel reklamdir. Boylece
agizdan agza yayilan tavsiyelerle yeni musterilere urin tanitiimis

olur.
- Tatmin olmus mausteriler bildikleri ve guvendikleri firmalara daha fazla
para odemekten kaginmazlar.

- Mdasterileri elde tutma muhtemel rakiplerin o pazara girmesini

engelleyebilir, onlari caydirabilir.

1.3.2. Viral Pazarlama

Yeni ortaya ¢ikan ve kullanimi hizla yayilan bir pazarlama anlayigi
da 'viral (viris gibi) marketing' dir. Viral pazarlama, insanlarin bir Grin veya
hizmet hakkinda gorus ve begenilerini aktif olarak birbirlerine kendilerinin
aktarmalari (internet ve elektronik posta vs. yoluyla) sonucu dogan

Y'KOC, a.g.e., 5.69
1 KOC, a.g.e., 5.69
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pazarlama aktivitesidir. Genellikle gencglere hitap eden Udrunler ve
hizmetler icin kullanilmaktadir. ilging canli veya cansiz karakterler
yaratilarak bunlarla ilgili ortaya c¢ikan ilging ve eglendirici geligsmeleri
insanlarin birbirlerine aktarmalari saglanir. Cesitli Grin ve hizmetlerle
ilgili olarak bu urun veya hizmetlerin Ureticileri tarafindan ortaya atilan
cesitli soylenti ve efsanelerin de ilk viral pazarlama denemeleri
olduklarini ifade etmek gerekir. Urlinler ve hizmetler hakkinda tiretilen
efsaneler ve yaratilan gizem yoluyla insanlarin bu Urin ve hizmetleri
birbirlerine anlatmalari ve bdylelikle Grinlin veya hizmetin kolay yoldan

pazarda tutundurulmasi saglanmaya calisiimaktadir®?.

1.4. PAZARLAMA BILESENLERI

Pazarlama anlayisinin planlanmasi ve uygulanmasi dort ana
pazarlama bileseni/karmasi vasitasiyla yapiimaktadir. Neil Borden (1953)
Amerikan Pazarlama Enstitisu'nde baskan secildiginde yaptig1 bir
konusmada "karlh isletme faaliyeti" icin dogru ydnetilmesi gereken on iki
adet kontrol edilebilir unsurdan bahsetmigtir. Bunlar: urin planlama,
fiyatlandirma, markalama, dagitim kanallari, kigisel satis, reklam,
promosyonlar, paketleme, sergileme, hizmet sunma, Urunlerin
uretiminden, depolanmasina, depolanmasindan musteriye ulasincaya
kadar gecen safhalar ve gercedi bulma ve analizi. Daha sonra Jeroine
McCarthy (1960) pazarlamanin 4 P'si olarak adlandirilan Grin, fiyat,
dagitim/yer ve pazarlama iletilisimi/tutundurma karmasini ortaya atmistir.
Gunumuzde pazarlamanin 4 P'sini 6, 7, 8 P'ye c¢ikaran yazarlar ortaya
cikmistir. Bu yazarlar temelde somut olarak ¢ok farkli bir sey sunmamak-
tadirlar'®. Pazarlamadaki misteri ve tiiketici oryantasyonlulugu/odakhhgi

vurgulamak igin 4 C fikrini ortaya atmistir. Buna gore:

2K0C, a.g.e., s.71
BKOC, a.g.e., s.72
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Tablo 1: Pazarlama Bilesenleri

Uriin (Product) Musteriye Saglanan Fayda (Customer Benefit)

Fiyat (Price) Miisteriye Uriiniin Maliyeti (Customer Cost)

Musteriye Saglanan Uygunluk/Kolaylik (Customer

Dagitim/Yer (Place) Convenience)

Iﬂlétfkré?#{énéoﬁr%ﬂ?éﬁ?ohs) Musteri iletisimi (Customer Communication)

Kaynak: (Kog, 2012: 72)

1.4.1. Uriin

Firmanin Urdn portféyunin ve drunlerin  yasam egrilerinin
incelenmesi neticesinde yeni JUrinlerin planlanmasi, test edilmesi,
gelistiriimesi ve pazara sunumuyla ilgili tim faaliyetler Grlin bileseni
basligi altinda yer alan faaliyetlerdir. Bu faaliyetlerin arasinda; mevcut
urin ve hizmetlerde degisiklikler yapilmasi, musteri ihtiyaglarini tatmin
etmeyen Urunlerin pazardan kaldirilmasi, marka isimlerinin ve marka
politikalarinin olusturulmasi, Grin garantilerinin yaratilmasi ve garanti-
lerin yerine getirilmesi i¢in prosedurlerin olusturulmasi, paketleme ve
ambalaj ile ilgili kararlarinin alinmasi, ambalajda kullanilacak
malzemelerin, materyallerin belirlenmesi, drunun ebadi, agirhigi, dizayni,
renk, tat, koku vs. 6zelliklerinin belirlenmesi gibi pek ¢ok faaliyetlerin

planlanmasi ve uygulanmasi yer alir.

1.4.2. Fiyat

Fiyat, bir drinuan satilip satilmamasini veya satilacaksa ne kadar
satilacagini belirleyen en oOnemli unsurlardan biridir. Fiyat bilegeni
dendiginde rakip firmalarin fiyatlarinin incelenmesi, satig sartlarinin ve
odeme kosullarinin belirlenmesi, fiyatlandirma politikalarinin
olusturulmasi, fiyatlandirmada kullanilacak metodun veya metotlarin

belirlenmesi, fiyatlarin belirlenmesi gibi faaliyetler akla gelmelidir. Musteri
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gesitlerine gore indirimlerin belirlenmesi de bu faaliyetlerdendir. Ornegin,
bir deterjan firmasi buyuk satig hacimleri dolayisiyla, Grunlerini
Carrefour, Migros vs. gibi buyuk firmalara, bakkallara veya kuigluk
marketlere verdiginden ¢ok daha ucuza vermek zorunda kalacaktir. Veya
bir havayolu isletmesi frequent flyer dedikleri kendi firmalarini dizenli ve
sik kullanan musterilere diger bir takim avantajlarin yaninda farkl UGcret
uygulamasi da yapabilir. Yukarida anlatilan New York operasinin yaptigi

fiyat farklilastirmasini hatirlayiniz.

Bir baska fiyatlandirma o6rnegi de Turkiye'den verilebilir.
Turkiye'deki i¢ turizm pazari temelde aileleri hedefledigi igin fiyatlar ve
kampanyalar aileleri baz alarak duzenlenmektedir. Bunun sonucunda
bireysel olarak tatile ¢ikanlar daha fazla tcret 6demek zorunda kaldiklari
ve pek ¢ok kampanya imkanlarindan yararlanamadiklari igin bir bakima
cezalandiriimaktadirlar. Fakat bu durumda dogal karsilanmalidir. Hedef
kitleye uygun fiyat ve promosyon belirlenip uygulanmasi gayet normaldir.
Bu pazarda da hedef kitle genel olarak aileler oldugu icin yapilan
uygulama dogrudur. Fakat ihtiyaglari tam olarak tatmin edilmeyen bir

pazar segmentinin bulundugu da gériilmektedir®.

1.4.3. Dagitim/Yer

Dagitim sadece drunlerin bir yerden bir yere nakli ile ilgili
faaliyetleri iceren bir bilesen degildir. Dagitim bileseni Urindn veya
hizmetin maisteriye ulasana kadar gectigi buatin asamalari kapsar. Bu
nedenle urunun musgterilerin daha ¢ok satin alma olasiligi bulunan satis
noktalarina goénderilmesi, urinin o satis noktasinda rafta nereye
konulacag! vs. gibi kararlar da dagitim bilesenin altinda degerlendirilir.
Dagitimin amaci tuketiciye uygunluk ve rahathk saglamaktir. Dagitim

bileseni farkli dagitim kanallarinin analizi, uygun dagitim kanallarinin

“KOC, a.g.e., s.72
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(toptanci, bayi, distribator, perakendeci, vb.) tasarlanmasi, dagitim
merkezlerinin olusturulmasi, envanter/stok kontrol ve takibi, nakliye
metotlarinin  gozden gegcirilip belirlenmesi, dagitim ve nakliye
masraflarinin  azaltilmasi, uygun Uretim merkezlerinin ve satis
merkezlerinin yerlerinin belirlenmesi, satis merkezi ve raf duzenlerinin

yapilmasi ile ilgili birtakim kararlari da igerir.

Garanti Bonus kartin Turkiye'de benimsenip yayginlasmasinda
diger pazarlama uygulamalarinin yani sira 200 adet civarindaki Tansas
magazalarinda hafta sonlari dahil aksam 22:00'ye kadar kart sahiplerine

ekstre 6demesi imkanin sunulmasi da ilk etapta oldukca etkili olmustur®.

1.4.4. Tutundurma Kavrami ve Onemi

Tuketicilerin ihtiyaclarina gerektigi gibi cevap vermek ve firmanin tespit
edilen amaclarina ulagsmasini saglamak fonksiyonlarini yerine getiren
pazarlama faaliyetleri, oldukga kompleks bir sistemi olusturur Bu komplekste,
her seyden 6nce pazarlama araglari arasinda, firmanin amaclarina ulasmasini
saglayacak kombinasyonun meydana getirilmesinde karsilasilan
gugluklerinden ileri gelmektedir. Bagka bir deyimle, pazarlamanin, firmanin
tum fonksiyon alanlarinin basariya ulasmasinda temel faktér durumunda

olmasi bu kompleksin esasim olusturmaktadir.

Pazarlamacilar, promosyonu, alicilari harekete gegirmek ve musteriden
gelen arza cevap vermek icin kullanirlar. Bu yuzden promosyonun genel
amaci, biling yargilama, kabul gorme ve tercih yaratmaktir. Promosyon ikna
etmektir. Promosyon genellikle degisik tavir veya davranigtan kontrol etmek
gergcekte mumkin olmamasina ragmen; harekete gecen arzulari kargilamak
icin degisik davranis ve tavirlari tasarlar. Promosyon plani aliclyr harekete
gecirmeye ikna edici veya alicinin karar verme sureglerini destekleyici

olmalidir. Promosyonun gorevi, pazarlama stratejisinde iglev yaratmaktir.

KO, a.g.e., s.73
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Kitle halinde Uretim prosesine girmis bulunan ekonomilerde, pazarlama
yoneticisinin elinde bulunan araclarinda etkili olmadiklari goralir. Cunku
optimum seviyelerde mal karisimi saglamis bulunan firmanin veya fiyatlarini
rakip firmalarin fiyatlarindan daima dusik seviyede tespit etmis bulunan
firmanin basarili olmasi igin, daha bagka faktorlerin yerine getirilmesi
zorunlulugu ortaya ¢ikar. Mallarinin Gstunligdnu veya fiyatinin uygunlugunu
tlketicilere duyuramayan firmanin yasamasi, ¢ogunlukla tesaduflere badli
bulunur. Her ne kadar mal; firma ile tlketiciler arasinda kdépru fonksiyonunu
yerine getiriyorsa da, bunun tek bagina etkili olmadigi gézlemlenir. Dagitim
kanallari, malin tlketicilere duyurulmasi veya onlara aktariimasi isini yerine
getirmekte ise de, malin satigi yine de genellikle tesaduflere birakilmis olur.
Ozellikle tliketicilerin, mal farklilastirmasi konusunda titizlik kazanmalari,
fiyatlarin mallarinin tlketiciler agisindan ayarlanmasini saglayacak araclara

oncelik tanimalari gerektigini ortaya ¢ikarmistir.

Firmanin basarisi, kontrol edilebilen faktorlerle kontrol edilemeyen
faktorler arasinda uygun bir kombinasyonun olusturulmasina bagh
bulunmaktadir. Mal firmanin disindaki kontrol edilemeyen faktorlere intibaki
saglayan bir faktor olmakla beraber, tek basina etkili olmaktan uzaktir.
Firmanin kontrol edilemeyen degiskenler Uzerindeki kontrolinu saglayan en
onemli pazarlama degiskeni veya elemani ise, promosyondur. Promosyon;
firmanin varh@im tuketicilere duyuran ve onun yasamasini saglayan bir

pazarlama aracidir.

Promosyon (tutundurma) kavramini daha genis anlamda tanimlayacak
olursak, isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim
kurmak, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek, igletme yararina gerekli diger
degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin iletiimesine iligkin pazarlama
gabalaridir. Bu konudaki kararlarda, hedef pazarin iyi belirlenmesi, alicilarin ve
Ozelliklerinin iyi saptanmasi, onlari etkileyen gudulerin incelenmesi gerekir. Bu

calismalardan sonra igletme, tutundurma programini hazirlar.
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Bir iletisim  sureci olarak firmanin  tutundurma eylemleri

asagidaki sekilde gosterilmistir.

Mesap Mesapn lletizim Mesay Kodlann
Ginderen | —w Kanalma Uygun | — | Iletisin  |— | izt
Isletme olarak Kodianmas Kanal

f 3

H

<———— | lletisim Bozucu Etkiler | —=
Al
Geribildirim
Tepla

Kaynak: http://www.mevzuatdergisi.com/2004/06a/02.htm

Mesaji gonderen isletme, iletisim kanalina uygun sekilde mesajini
hazirlar. Ornedin, mesajini gazete, dergi gibi araglarla iletmek istiyorsa,
mesajin baskalarini, ara basliklarini, metnini vb. faktorleri hazirlatir; boylece,
mesaj, iletisim kanalina uygun sekilde kodlanmisg olur. Hazirlanan mesaj
secgilen reklam ortaminda 6nceden planlanan bir sure boyunca hedef alici
kitlesine iletilir. Alici iletilen mesaji algilar ve bu algilama, son asamada tepkiye

donusur Alicinin tepkisi geri iletim sistemi ile mesaj sahibi isletmeye ulasir.

isletmelerin ilettigi mesaja karsi alicinin gesitli tepkileri olabilir. S6z konusu
tepkiler, cesitli modellerle aciklanmigtir. Bu modellerden birisi de AIDA modelidir.

Bu modele gore alici, mesaja karg! dort tur tepki gosterir:

+ Dikkat cekme (ATTENTION - AW ARENESS): Mesajla, 6nce
alicinin dikkati gekilir ve bilgi verilir.
+ ilgi uyandirma (INTEREST): Mesaijla ilgi uyandirilir.


http://www.mevzuatdergisi.com/2004/06a/02.htm
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+ Arzu ve ihtiyag hissettirme (DESIRE): Mesaj ile arzu yaratilir.
+ Hareket saglama (ACTION): Son olarak alici mesajla harekete

gegirilir.

Mesaj sahibi igletme, bu tepkilerden birini, bir kagini veya tumuanu

yaratacak Ozellikleri tagiyan bir mesaj veya mesaj demeti hazirlar ve aliciya

iletir. Mesajin alicida beklenen tepkiyi yaratip yaratmadiginin 6grenilmesi ve

sonuglarin isletmeye ulastirimasi mesajin basarisini 6lgme bakimindan énem

tasir.

Mesajin basariyla aliciya iletimemesi ya da hedef alicida beklenen

tepkiyi yaratmamasi, baska bir ifadeyle, tutundurma cabalarinda basaril

olunamamasinin gesitli nedenleri vardir. Tutundurma c¢abalarini bir iletisim

sureci olarak kabul ettigimize gore, bu slrecte, ¢esitli aksamalar olabilir. Bu

aksamalar, mesaji gonderen igletmenin, Uzerinde dnemle durulmasi gereken

konulardir. Bu aksamalari su sekilde siralayabiliriz:

Mesaj aliciya ulagmayabilir: Mesaj, uygun iletisim kanal ile
sunulmadigi takdirde, aliciya ulasmayabilir. Ornegin, tirag kremi
reklam televizyonda, henuz erkeklerin buyuk bir cogunlugunun digarida

oldugu bir saatte yayinlanirsa, birgok aliciya mesaj ulagsmayacaktir.

Mesaj aliciya ulasir, fakat alici Mesaji anlamayabilir: mesaj aliciya
ulagsa bile, alici mesaji anlamayabilir. Bu durum, iki nedenden
kaynaklanir. Birincisi, mesaj karmasik olabilir, tema belli degildir. ikincisi,
mesaj, alicinin sosyolojik ve psikolojik 6zelliklerine uygun degildir. Her ikisi

de mesaji gonderen isletmenin hatasidir.

Alici mesaji anlasa bile, mesaj aliclyl harekete gecgirecek nitelikte
olmayabilir: alici mesaji anlasa bile, harekete gegirecek nitelikte

hazirlanmamigsa, hedeflenen tepki, elde edilemeyecektir.
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lletisimde basariya ulasabilmek igin bazi kosullan dikkate almak gerekir.
Ornegin, tarim Grlnlerinin de yer aldigi bir aragtirmada, tutundurma programi lle ilgili

asagidaki hususlarin dikkate alinmasi gerektigi ortaya gikmigtir:

« Talebin tatmin edici duzeyde olmasi gerekir.

+ Malin, benzerlerine gore farklilikta bulunmasi gereklidir.

+ Gugclu duygusal satin alma gudulerine hitap edilecek o6zelliklerin
bulunmasi gerekir.

« Tutundurma butgesi pazarda istenen etkinligi yaratacak cabalar
karsilayabilecek miktarda olmalidir.

« Malin, kalite 6zellikleri, tuketiciyi tatmin edici duzeyde olmalidir.

isletmenin, Gzerinde durmasi gereken bir bagka konu ise, tutundurma

eylemlerini yoneltecedi hedef alici grubudur. Alicilar Gg grupta toplanabilir:

« Potansiyel alicilar (tlketiciler, aileler, endustriyel alicilar, devlet)
« Dagitim kanalh Gyeleri

» Pazardaki tim alici ve kullanicilar

Potansiyel alicilara yonelik tutundurma c¢abalarinda amag, potansiyel
alicilan fiili alici durumuna getirmektir. Kanal Gyelerine yonelik tutundurma
¢abalarinda amag, araci firmalari ikna ederek daha ¢ok siparis vermelerini
saglamaktir. Tum alicilara yodneltilen tutundurma cabalarinda ise, her iki
amaca birden ulasmaya calisir. Dogaldir ki, her bir alici kitlesine ayni iletisim
kanallariyla ulasmasi, ayri tutundurma gabalarina girilmesi gerekecektir.

Bilgi verme, ikna etme ve etkileme eylemleri olarak tutundurma

kararlarinda yararlanilabilecek baglica araglar sunlardir:

* Reklam
+ Kigisel satis
+ Satis tutundurma

« Tanitma (duyurma) ve Halkla iligkiler
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1.4.4.1. Tutundurma Karmasini Etkileyen Faktorler

Tutundurma araglari olarak sayillan reklam, kigisel satig, satis

tutundurma, tanitma ve halkla iligkiler ayni zamanda tutundurma karmasini

olusturur. Pazarlama yoneticisi, soz konusu araglarin en uygun bilesimini

belirlemeye calisacaktir. Bagka bir anlatimla, bir mesaji iletirken, her karma

elemanina ne kadar para ayiracagini belirlemelidir. Bu konuda karar verirken

dikkate alinmasi gereken faktorlerin baslicalari sunlardir:

Tutundurmaya ayrilan para: Tutundurma karmasini belirleyen en
onemli eleman, bu eylemler icin ayrilan para miktaridir. isletmenin
finansal kaynaklari yeterliyse, dogal olarak daha yogun ve etkin reklam
cabalarina girebilecektir. Buna karsilik, kaynaklari yetersiz olan
isletmeler ise, kanaldaki uyelerine yonelik tutundurma c¢abalarina
gireceklerdir.

Pazarin nitelikleri: Pazarin cografik dagilimi tutundurma karmasini
etkiler. Ornegin, Pazar klglkse, kisisel satis ve satis tutundurma
eylemlerine agirlik verilmesi uygun olur. Buna karsilik, pazar genisse,
reklam kullanilir. Ayrica, hedef pazardaki alici sayisi ve alicilarin
nitelikleri de tutundurma karmasini etkiler. Ornegin, alici sayis| az ise
en etkin arag, kisisel satistir. Bunlar genellikle endustriyel pazar oldugu
igin kisisel satig, satig tutundurma gibi aracglardan yararlaniimasi daha
uygun olacaktir.

Malin nitelikleri: Malin tuketim ya da endustriyel mal olmasi da
tutundurma karmasinda kullanilacak araglari etkiler. Tuketim mallari
pazarinda ¢ok sayida tuketici oldugu igin kitle iletisim araglari kullanilir.
Buna karslilik endustriyel mallarda, teknik 6zelliklerin, kurma, g¢alistirma,
bakim-onarim, hizmet gibi islemlerin yakindan tanitimi ve anlatimi
onem tasididi igin kisisel satigtan yararlaniimasi akilci olacaktir.

Mal yasam siirecinin seyri: Mal yasam surecinin  degisik

asamalarinda farkl uygulamalara gidilir. Giris doneminde mal pazara
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sunulurken, Oncelikle mala talep yaratiimaya caligilir. Bu donemde
tuketici mali tanimadigindan mesaijlarla bilgilendirmeye 6nem verilir.
isletme yeni bir mali pazara sunarken ya da yeni bir pazara girerken,
kigsisel satisa onem verir Ayrica sergileme yoluyla, ozellikte endustriyel
kullanicilarin mali yakindan tanimalarini saglar.

Buyime doneminde rekabetin artmasina paralel olarak markaya
baglilik yaratacak sekilde tutundurma c¢abalari planlanir. Maldan ¢ok,
markanin tuketiciye sagladi§i yararlar anlatilir. Satis tutundurma
cabalari, reklamlari destekleme hedefi guder.

Olgunluk doneminde mal farklilastirma yoluna gidilir veya yeni pazar
bolumlerine girilir. Boylece Kisisel satis eylemleri reklamlarla
desteklenir. Disme doéneminde yogun tutundurma ¢abalarindan

vazgegilir. Yapilan, hatirlatici nitelikte reklamlardir.

1.4.4.2. Tutundurma Ve lletigsim Sistemi

Tutundurma araglarinin etkin kullanimi  oncelikle araglara uygun
geligtiriimis bir iletisim sistemine baghdir. Genellikle her isletmenin kendine
0zgu pazarlama ve tutundurma politikalarina gore niteligi degisecek bir iletisim
sisteminin dokuz elemandan olustugu sdylenebilir. Bunlarin iki tanesi, iletisim
sistemi taraflaridir: iletisim Kaynagi ve Mesaj Alicisi. Diger iki temel eleman
iletisim araclari: Mesaj ve Mesaji Tasiyan Araci. Kalan dort eleman ise, iletisim
fonksiyonlaridir:  Sifreleme, Sifre Cozme, Tepki ve Geri Bildirim. Son bir

eleman ise, parazit ya da iletisimin etkinligini bozan tium etkenlerdir.

1.4.5. Reklam

Bir Ucret odeyerek yapilan ve kisisel olmayan bir tutundurma

unsurudur, iletisim c¢esitli mecralar (televizyon kanallari, gazeteler,



25

dergiler, radyolar, dergiler, brosurler, el ilanlari, billboard’ lar, web siteleri,

vb.) kullanilarak yapilir. Reklam ayri bir bélum olarak incelenecektir.

1.4.6. Halkla iligkiler

Halkla iligkiler igsletmeler tarafindan genel olarak en c¢ok yanlis
anlasilan pazarlama iletisimi unsurudur. isletmeler halkla iliskiler ile
musteri iligkileri kavramlarini birbirleriyle karistirmaktadirlar. Guzel ve
prezantable hostesleri veya halkla iligkiler madirelerini kullanarak isletmelerde
yapilan faaliyet halkla iligkilerden cok bir "mdusteri iliskileri" calismasi

olarak kabul edilmelidir.

Halkla iliskiler bir isletme ve onun drunleri hakkinda cgesitli
mecralarda olumlu haber c¢ikmasinin saglanmasi ve igletme ile ilgili
olumlu imaj gelistiriimesini saglamakla ilgili bir faaliyettir. Ornegin, bir
otomobil markasi ile ilgili bir gazetede olumlu bir yazi yazilmasi, bir
holdingin yaptigi bir hayir isinin (okul yaptirilmasi vb. gibi) gazetede,
televizyonda haber olarak yayinlanmasi halkla iligkiler faaliyetleridir.
Ornegin, "Sabanci Holding en buyik Teknosa'yi ¢ildirtan bir promosyonla
acti" bashgi ile bir gazetede c¢ikan haber yazisi veya 2003 yilinda iran'in
Bem sehrinde yasanan depremden sonra Turkcell ve Ericson tarafindan
kurulan "Acil iletisim Sistemi" hakkinda gazetelerde gikan haberler halkla
iliskiler uygulamalarina iyi birer &6rnektir. Yine Mopak defterlerinde
kullanilan kagit tarinan g6z saglhigina zarar vermediginin, Ege
Universitesi Tip Faklltesi tarafindan onaylandiginin bir haber olarak bir
gazetede cikmasi, ¢ok iyi bir halkla iligkiler 6rnegi olarak gosterilebilir.
Firmanin sosyal sorumluluga 6nem verdigi mesaji, reklam yerine halkla
iliskiler yolu ile daha inandirici bir sekilde sunulmaktadir. Sakip Sabanci
Mizesi'nde 24 Kasim 2005-26 Mart 2006 tarihleri arasinda kurulan

Picasso sergisi hakkinda 900 civarinda haber ¢ikmis ve dnemli bir halkla
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iliskiler basarisina imza atilmistir. Bu yolla Sabanci Universitesi'nin ismi

defalarca basinda duyurulmustur.

Gunumuzde medyada pek cok ve gesitli Urin ve markalarin
tuketicileri reklam bombardimani altinda birakmasi, bu nedenle
tuketicinin  dikkatinin  gekilmesinin  zor olmasi ve reklamlarla
kargilastirildiginda, Ucretsiz olmasi sebebiyle halkla iligkiler ylUksek
inandiriciliga sahip bir iletisim metodudur. Fakat gercek hayattaki
uygulamalar ile halkla iligkiler tanim ve ac¢iklamalari arasinda onemli bir
fark olusmaya baslamistir. Halkla iligkiler faaliyetleri de artik reklamlar
gibi maddi c¢ikarlar ve para karsilidinda (dogrudan veya dolayli olarak)
yapilan faaliyetlerden biri haline gelmistir'®. Ornegin, her yil Universite
sinavlarina giren 6grenciler icin yapilan danismanlik programlari aslinda
Universitelerden bir reklam dicreti alinarak yapilmaktadir. Ozellikle vakif
universiteleri isimlerini daha iyi duyurabilmek, bilinirliklerini arttirmak ve
haklarinda pozitif tutumlar olusturmak icin c¢esitli televizyon kanallarina
para odemek durumunda kalmaktadirlar. TV kanallari da bu durumdan
istifade ederek yeni bir gelir kalemi yaratmis olmaktadirlar. Universiteler
gazetelere ve televizyon kanallarina reklamlar verdiklerinde
universitelere girmeyi planlayan gencler ve onlarin aileleri bu reklamlari
gérmek veya bunlara inanmak istemeyebilirler. insanlar genellikle
gazetelerde reklam bulunan sayfalari ati ay ab ilmekte ve televizyonda
da kanal degistirebilmektedirler. Fakat yukarida bahsedilen tlarden
(halkla iligkiler yoluyla yapilan) iletisimleri butln dikkatlerini vererek takip

edebilmektedirler.

1.4.7. Satis Promosyonu

Satis promosyonu kuponlar, hediyeler, biletler, ¢ekiligler, "iki al, bir

ode", bonuslar, yarismalar vb. gibi faaliyetlerle tuketicilerin urtnu

*KOC, a.g.e., s.75
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denemelerini (risk algilamasini azaltarak), satin almalarini ve/veya daha
cok almalarini tegvik edici (tuketiciye somut faydalar saglayan)
pazarlama iletisimi uygulamalaridir. Satis promosyonlari tiketicilere
ilaveten satis elemanlarina, satis kanallarina (bayiler, toptancilar,

perakendeciler) da uygulanabilirler.

1.4.8. Kigisel Satig

Kisisel satis veya bireysel satis denilen bu faaliyet, Grin ve
hizmetleri satin alanlara urlnleri ve firmayi tanitan, onlara bilgi veren,
satin almalarini saglamaya ¢alisan ve Urun ve hizmet satin alanlarla yiz
yluze veya telefonda gorismeler yoluyla yapilan faaliyetleri kapsar.
Endulstriyel Grlnler ve isletmeler arasindaki aligveriglerde (B2B- business
to business) kisisel satis gok dnemlidir. Buro mobilyalari satan bir firmanin
satis temsilcilerinin isletmelerdeki satin alma faaliyetini etkileyebilecek
kisilerle gorismeler yaparak drUnleri satmaya calismasi 6rnek olarak
verebilir. Birim fiyati ve birim kari distuk olan hizli tiketim mallarinda
(cikolata, gazl icecek, dis macunu, deterjan vs. gibi Grlnlerde) tiketiciye
kisisel satis yapilmasi mumkin degildir. Fakat dagitim kanallarinin bu
kategorideki Grana almalari ve satmalari igin onlari ikna etmeye ¢alismak

icin de kisisel satig faaliyetleri 6nemli ve gereklidir.

Sonug¢ olarak pazarlama ve pazarlama iletisimi bilesenlerinin
tumundn birbirleriyle uyum igerisinde olmasi gerektigini vurgulamak
gerekiyor. Aksi takdirde, mausterilerin Uruanle ilgili istedidi bir imaj
edinmesi zorlastirilmig olur. Ornegin, reklamlarda veya diger pazarlama
iletisimlerinde parfimin ¢ok guzel ve 6zel bir parfum oldugu musteriye
iletiliyorsa, ama parfUmun sisesi siradansa basarili olunamaz. Bu yuzden
pahali parfimlerin siseleri cok 6zenle tasarlanir ve uretilir. Yine, Grinun
sisesi ¢ok iyi olabilir, fakat bu Uurunler siradan market ve super

marketlerde satiliyorsa arinin imaji agisindan bir problem olacaktir. Bir
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"Boss veya "Chanel" parfUmu bir sUpermarkette bulmak mimkun degildir.
Bir Rolex saat siradan bir yerde satilamaz. Ingiltere'de yayinlanan
"Financial Times" gazetesine ne kadar ucret verilirse verilsin prensip
olarak, bir cikolatali gofret reklami yayinlamaz'’. Ciinkii béyle bir Griiniin
reklamlarinin Financial Times gazetesinin genel olarak vermeye calistigi

"ciddi, guvenilir" gazete imajini bozabilecedi dusunulmektedir.

Butun pazarlama bilesenleri musteriye Urunumdazle ilgili bilgiler
aktarmaktadir. Mdusteriler bu bilgileri bes duyulari ile algilayip,
zihinlerinde Uranun Kisiligi, karakteri hakkinda bir imaj, sonra bu imajla ilgili
tutum ve davraniglar olusturmaktadirlar. Bu nedenle pazarlama
bilesenleri ile ilgili kararlar alinirken firmanin verecegi kararlari ve
uygulayacagi stratejilerin etkinligi, pazarlama bilesenlerinin uyumu ve
batanldgunin Urunuin ve firmanin basarisi ile dogru orantili olacagi

gercegine dikkat edilmelidir.

1.5. PAZARLAMA ILETISIMI

Pazarlama iletisimi tUketici davranigindan onemli Olgcude
yararlanan diger bir pazarlama alt disiplinidir. Pazarlama iletisimi firma ile
tuketiciler arasinda kurulan her turla iletisim faaliyetlerini ve sureglerini
icine alan bir kavramdir. Hatta bu bakimdan arinun paketi, ambalaji,
sisesinin gorunumu, vs. bile, Grun alt bileseni ile ilgili bir unsur olmakla
beraber, toplam marka imajina etki ettikleri icin, pazarlama iletisimi
acisindan da degerlendirilmeyi gerektirirler. Pazarlama iletisimi temel
olarak bilgi verme (UrinUn/hizmetin piyasaya girisi, varhgi, o6zellikleri,
nerede satin alinabilecegi hakkinda veya marka hakkinda farkindalik
yaratma ve kategori ihtiyacl olusturma); ikna etme (bir marka hakkinda
olumlu tutum ve davraniglarin olusmasi ile ilgili uyaranlarin sunulmasi;

marka tutumunun gelistiriimesi) ve gucglendirme/destekleme (supheleri yok

"KOC, a.g.e., s.77
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etme, satin almaya destek saglama, sadakati arttirma, gelecekteki
satiglar i¢in iyi bir ortam yaratma) amagclariyla yapilir. Tablo 2 'de

Chisnall' a (1995) gbre pazarlama amaclari 6zetlenmektedir.

Piyasada ifade edildigi gibi sdylenecek olursa aslinda pazarlama
iletisiminin nihai bir tek amaci vardir, o da insanlari alisveris yapmaya, o
firmanin Grunlerin satin almaya ydneltmektedir. Eger bu yapilmiyorsa
reklam ne kadar guzel, eglendirici, yaratici, estetik, duygu yuklu, carpici,
dikkat cekici vs. diye nitelendirilirse nitelendirilsin, sonunda firma (ve

ajans) amacina ulasamamis demektir.

Reklam filmlerine daha ¢ok yaraticilik alaninda verilen 6dullerin
yani sira, artik ginimuzde reklamlarin yaptigi satis ve diger pazarlama
hedeflerine etkilerinin Olgimlendirilmesi sonucunda c¢esitli 6dullerin
verildigi yarismalar da ortaya ¢ikmigtir. Bu dogru bir uygulamadir. Clinku
reklamlar "sanat sanat igindir" yaklasimindaki gibi bir distince tarziyla
uretilemezler. Reklamlar ve tum pazarlama iletisimi uygulamalari,
yukarida da belirtildigi gibi, bir etki igin hazirlanirlar. Bu etki kisa, orta
ve/lveya uzun vadede bir dardnun veya firmanin tam drunlerinin

satislarinin artiriimasidir*®.

Tablo 2: Pazarlama iletisimi Amaglari

Hemen Satis Yapmak Pazar payini arttirmak.
Bir drlin/hizmete karsi birincil talep Satis kampanyalari ve 6zel fiyattan
olusturmak. duyurmak.
Marka farkindahgi yaratmak ve marka Pazara bir Grindn/hizmetin varligini
sadakati olusturmak. duyurmak

Dagitim kanalindaki aracilari daha fazla
stok tutmak ve daha fazla triin satmak
konusunda cesaretlendirmek.

Bir Grinin/hizmetin kullanim sikhgini
artirmak.

Bir Gruinin yeni ve farkli
kullanimlarindan tiketicileri haberdar
etmek.

Servis hizmetleri ile ilgili yeni duzenlemeleri
duyurmak.

Kaynak: Chisnall, P. (1995)

¥'KOC, a.g.e., s.414
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1.6. TUKETICi DAVRANISI
1.6.1. Tiiketici Davraniginin Tanimi ve Yapisi

Tuketici davranisi, insan davranisinin bir alt bélumudur. Bu yuzden,
konunun anlasilabilmesi i¢cin 6nce insan davranisinin bilinmesi gerekir. Bireyin
gevre ile olan etkilesim slreci olarak tanimlanabilen insan davranisi, temelde
tuketici davranisinin ana yapisini meydana getirir. Her disunce, duygu ve
eylem insan davranisinin birer pargasidir. O halde, tiketicinin pazar ile olan
davranigi gergevesinde c¢izmek gerekir. Bu acgiklamalardan sonra tuketici
davranisi sOyle tanimlayabiliriz: Bireylerin; 6zellikle ekonomik mal ve hizmetleri
satin alma ve kullanmadaki kararlan ve bununla ilgili faaliyetleridir. ~ Tuketici
davraniglarinin genel yapisi ve ilgilendigi alanlarin bazi onemli oOzellikleri
vardir. Bu Ozellikler asagida siralanmistir. 1) TUketici davranisi her seyden
once bir insan davranigidir. insan davranisini etkileyen bitin degiskenler,
tuketici davranisini da etkiler. Ancak, bu davranis tuketimle sinirlandiriir.  2)
TuUketici davranigi disiplinler arasi bir yaklagimdir ve uygulamaya yoneliktir.
3) Tuketici davranigi, belirli bir eylem ya da olayin yerine, bir streci inceler. Bu
sureg, bilimsel bir yaklasimla ele alinir ve objektif dederlendirmeler yapilarak
genellemeye gidilir. 4) Tuketici davranigi amag¢ yonludur. Tuketiciler,
sorunlarina ¢ézum getirmek i¢cin mal ve hizmet satin alirlar. Mal ve hizmetler
bireylerin potansiyel ¢ozumleridir ve tlketiciler bu ¢6zime sahip olmak igin bir
davranista bulunurlar. 5) TUketici davranigi, satin alma kararlarina ve mamuli
kullanma o&zelliklerini etkileyen degiskenlerle ilgilidir. Satin alma kararinin
sureci ve bu surecin hangi boyutlarda olduklari incelendigi gibi, satin alma
sonrasi ortaya ¢lkan davraniglar da incelenir. Pazarlama programlarinin
tasarlanmasi tuketici davraniglarinin  kavranmasi ile mumkdnddr.  Her
pazarlama yoOneticisi ilgilendigi mal turlerinde tlketicilerin satin alma kararlarini
nasil verdiklerine iligkin gegerli ve guvenilir teoriler gelistirme zorundadir.
Ancak, toplum bilimlerinde meydana gelen gelismeye ragmen tuketici
davraniglarini agiklayan ve tanimlayan bir bilim dal gelistirilememigtir. Bunun

sebebi ise, insan davraniglarinin pozitif bilimlerde oldugu gibi laboratuvarlarda
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alinamayisi, matematiksel ve istatiksel kaliplara sokulmayisidir. Bundan
dolayi, tuketici davranislari konusunda geligtirilen modelleri konuyu ele alis ve
isleyis bakimindan  farklihk  gdstermektedir. Bu farkliiklar insan
davranislarindaki farklliklardan kaynaklanir. insan davranigslarinin  nasil
belirlendigi ise ogrenilebilir. Basarili bir reklama insanin i¢ kisiligindeki guduler
harekete gegcirilebilir. Reklamcilar, tuketicinin ne istedigi, neyi, neden satin
aldigini bildikleri dustnurlerdi. Oysa tlketici ihtiyaci varsa o UrinlG satin
almaktadir. Ancak tuketici, ihtiyaci olmayan bir drinun tuketimine, bir takim
guduleyici faktorlerle yonlendirilebilir. Reklam, inandirici ve guduleyici nitelikte
olursa tuketici belki hi¢ ihtiyaci olmayan bir mali satin alabilmektedir. TUketici
davraniglari, reklamcilari sasirtacak kadar karmasik yapidadir. TuUketiciler,
reklamin her seyi oldugundan daha iyi gosterildigini dusinmekte ve reklami
fazla vyapilan Urine Kkuskulu davranabilmektedir. Bilim adamlar ve
arastirmacilarin bayik bir kismi, insan davranislarina yon verebilecegini ileri
surmektedirler. Tuketimin nedenleri, mamulun renk, bi¢cim, ambalaj vb.
Ozelliklerine bagh olurken, tuketicinin sosyal konumunu da bu nedenlerin
arasindadir. Bu yuzden, Jdreticinin  amaclan dogrultusunda tuketiciyi
yonlendirmesi mumkundur. Tuketici davranislarinin yoninden belirlenmesi gok
basitmis gibi gorinse de, uygulamada Olgulmesi zor bir iglemdir. Toplum
bilimcilerin ¢ogu, bilingli hareketlerin basit ve tek etken altinda yapiimadigim,
bu hareketlerin bigimini ve icerigini etkileyen pek ¢ok faktérin bulundugunu
kabul etmektedir. Eksik rekabet kosullarinin var oldugu Ulkemizde, tuketiciler
hakkinda yeterli duzeyde gegerli ve guvenilir bilgi sahibi olmamasi yuzinden
glc¢ durumlara dasen firmalar vardir. Ayrica bu firmalarin sayilan, rekabetin
yogun yasandigi endustrilerde daha fazladir. Bu yuzden, ekonomik gelismenin
ve artan rekabetin sonucunda, ulkemizdeki pazarlama yodneticilerinin, gerek
kendi musgterilerinin gerekse rakiplerinin musterilerinin simdiki ve gelecekteki
davraniglari hakkinda bilgi sahibi olmalari gerekir. Pazarlama yoOneticilerinin
belirtilen bu bilgilere sahip olabilmesi ile mimkundur. TUketici davranisi genel
bir ifadeyle; tlketicilerin satin alma davranisini agiklayan bir pazarlama
konusudur. Boylece yoneticiler, tuketici davranisi bilgilerini, tUketicilerin kimler

oldugunu, bunlarin istek ve ihtiyaglarinin neler oldugu, satin alma oncesi
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davraniglarinin ne oldugu, nasil satin almada bulunduklarini ve bunlarin istek
ve ihtiyaclarinin neler oldugu, satin alma o6ncesi davraniglarinin ne oldugu,
nasil satin almada bulunduklarini ve bunlarin nasil tukettiklerini ve tuketim
sonrasi tutumlarinin ne oldugunu sorularini cevaplamada kullanirlar. Ancak,
tuketici davranigi konusu bu sorularin cevaplanmasina direkt olarak 6nemli
katkilarda bulunacak o6zellikten yoksundur. Cunkd bu konuda yapilan
calismalar, esas olarak tuketici davranigi agiklamaya c¢alisan karmasim

modellerin gelistiriimesi yonunde olmustur.

Insanlar para ile bazi seyleri satin alabilir veya bazilarini da aldiklarini
zannederler. Insanlar sanki slrekli yeni bir seyler almazlarsa mutsuz
olacaklarina, daha fazla tiuketerek, markalarin ve ikonlarin arkasina
saklanarak, belki de oOlumsuz olabileceklerine inanmaktalar. Dinyada her
gegcen gun materyalizm (maddiyatcilik), asiri, abartili ve gereksiz tuketim
artmakta, dinya kaynaklarinin bolusimu az gelismis ve gelismekte Ulkeler
aleyhine degisim gostermektedir. Gelismis ve gelismekte olan Ulkeler her
gecen gun geri donulemez bir sekilde dinya kaynaklarinin daha fazlasini

tilketmekte, cevreyi, havayi, suyu acimasizca kirletmektedir®®.

Diger yandan, Dunya Bankasi'nin Dinya Kalkinma raporu verilerine
gore, dunya nufusunun yarisi, yani 3 milyardan fazla insan giinde 2 dolardan
daha az, 1,5 milyar insan da 1 dolardan daha az bir gelirle yasamaya
c¢alismaktadir. Dlnya'da halen 800 milyon insan a¢ yasamakta ve her yil 11
milyon ¢ocuk da agliktan dlmektedir. Afganistan'da gunlik ortalama kisi basina
gelir 0,44 dolar, Etiyopya ve Kongo'da ise 0,27 dolardir. Buna karsilik dinya
ndfusunun yuzde 10'u, dinya toplam gelirinin yizde 70'ini almaktadir.
Gelismis Ulkelerdeki kedi-kdpek mamalari ve kozmetik pazarlari bile 20'ser
milyar dolarlik buyUklikleri asmistir. ingiltere'de sadece kedi ve kopeklere

alinan hediyeler bir yilda 200 milyon dolardan fazla bir tutara ulasmistir. Bu

Y'KOC, a.g.e., s.23
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parayla Afrika'da 70 milyondan fazla ¢ocuk hastaliklara karsi

asllanabilmektedir®®.

Gelismis ulkelerdeki bu acimasiz tlketim aslinda bu Ulkelerdeki
insanlari pek mutlu da etmemektedir. Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri'nde
neredeyse her iki kisiden biri obez veya asiri kiloludur. ingiltere'de erkeklerin
%42'si, bayanlarin %38'i asiri kilolu veya obezdir. Asiri kilolar insan sagligini
ve toplumlarin gelecegini énemli bir sekilde etkilemektedir. Obezite seker
hastaliklarinin  %80'inin, kardiyovaskller (kalp ve damar) hastaliklarinin
%70Q'inin temel sebebi olarak gortulmektedir. Obezite c¢ocuklar arasinda da
yayllmakta ve cocuklarin erken yaslarda ciddi saglik problemleriyle karsi
karsiya kalmalarina yol agmaktadir. Artik hikimetler gittikge artan bir sekilde
fast food adi verilen hamburger, patates vb. gibi ¢oklu doymamis yag asitleri
iceren yiyeceklerin, asiri seker ve kimyasallar bulunduran igeceklerin okul

kantinlerinde satilmasini yasaklamaktadir®.

Ote yandan obezite problemi bu problemden kurtulmak isteyen
insanlarin olusturdugu buyuk bir pazar anlamina da gelmektedir. ABD'de
diyet Urdnler ve programlardan olusan bu pazarin buyukligu 50 milyar
dolara ulagsmis bulunmaktadir. Bu Uulkede her yil bu programlari
kullanarak kilo verebilen insanlarin %5 oldugu hesaplanirsa, yilda 47,5
milyar dolarin havaya gittigini soylemek mumkunddr. Dunyadaki tum
achik problemlerini ¢gézmek igin ise yilda 24 milyar dolarin yeterli oldugu

hesaplanmaktadir?®.

insanlar icin aligveris onlarin kafalarini karistiran, karmasik bir
aktivite haline de gelmeye baslamistir. Verilen her satin alma kararinda
bazen onlarca ve bazen de yuzlerce secgenekle karsi Kkarsiya
kalinabilmektedir. Bu kadar urinun insanlar tarafindan karsilastirilmalari

ve degerlendirilmeleri mumkuan degildir.

YKOC, ag.e., 5.23
2 KOC, a.ge., 5.24
2 KOC, a.g.e., 5.24



34

Geleneksel olarak daha fazla segenegin, insanlara daha hep fazla
O0zgurlik ve mutluluk verdigi savunulmustur. Fakat ginumuzde insanlara
sunulan inanilmaz sayidaki segenekler, onlarin daha fazla zamanlarini
alisverislerini diusinmelerine ve/veya daha fazla zamanlarini aligveriste
harcamalarina neden olmaktadir. Bu da insanlarin bir bakima hayatlarini
tam olarak yasayamamalarina, kendilerine ve etrafindakilere vakit
aylramamalarina yol ag¢maktadir. Sonug¢ olarak da hayatlarinin daha
kisitlanmis ve mutsuz oldugunu dusunen pek ¢ok insan ve toplum ortaya

¢cikmaktadir.

New Economics Foundation tarafindan 2006 yilinda yayinlanan ve
dunyadaki 178 ulkedeki insanlarin mutluluk derecesinin siralandigr Mutlu
Gezegen endeksinde Vanautu, Kosta Rika ve Kolombiya gibi Ulkeler ilk
uc sirayl almiglardir. Ote yandan Tlrkiye, ingiltere, Fransa ve Amerika
Birlesik Devletleri sirasiyla 98., 108., 129. ve 150. olmuslardir. Aslinda
bu veriler bir bakima daha ¢ok ve c¢esitli Urin ve hizmet tuketmenin

insanlari daha mutlu etmedigini gostermektedir.

Work on Peace adli Almanya'da kurulmus bir sivil toplum kurulusu
da bati Ulkelerindeki insanlarin (tabi artik dogudaki Japonya, Kore,
Singapur gibi Ulkeler de dahil edilebilir) tiketim ¢ilginhigi ile mesgulken,
az gelismis Ulkelerdeki (6zellikle Afrika'daki) insanlarin ¢ok ciddi
sorunlarla ugrastigina yukaridaki kampanya ile dikkat ¢ekmeye
calismaktadir. Buglin dunyada kapitalizmin ortaya c¢ikardigi en buyuk
sorunlardan biri her alanda ortaya ¢gikan paylagim esitsizligidir. Paylasim
esitsizligi sorununun azaltiimasi yoninde =zaman zaman yapilan
calismalarin daha sistemli, daha surekli ve daha kapsamli bir sekilde

planlanmasi ve uygulanmasi gerekmektedir.
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1.7. TUKETIiCi DAVRANISININ DIGER DIiSIPLINLER/BILIMLER iLE
iLiSKisI

Diger disiplinlerde ve bilim alanlarinda oldugu gibi pazarlama ve
tuketici davranigi da diger disiplin ve bilim alanlarinda gelistirilen
bilgilerden faydalanmaktadir. S$ekil 1 tuketici davranisinin faydalandigi

bu temel alanlari géstermektedir?.

Biyoloji Matematik/istatistik / Ekonomi

Felsefe s / isletme

Anatomi Sosyoloji
\ Tiketici Davranigi

Mimarlk / \ psikoloj

Cografya / Hukuk

Antropoloji

Sekil 1: Tiiketici Davranisinin Diger Disiplinlerle iliskisi**

1.8. SATIN ALMA KARAR SURECI

TUketiciler satin alma karari verirken "Ne satin alayim?, Ne kadar
satin alayim?, Nereden satin alayim?, Ne zaman satin alayim?, ve Nasil satin
alayim?" gibi sorulara cevap arayarak satin alma kararlarini verirler.

Tuketici satin alma karar sureci, problemin fark edilmesi, bilgi toplama,

2 KOC, a.g.e., .35
#KOC, a.g.e., .35
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alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin

alma karari sonrasi dederlendirme safhalarini igerir®.

1.9. IHTIYACIN FARK EDILMESI

Tuketici fizyolojik, zihinsel ve dis uyaranlar yardimiyla ihtiyacini
fark eder. Dis uyaranlar, bireyin ailesi ve arkadaslarindan gelebilecegi
gibi bir Grun ile ilgili pazarlama uyaranlari olarak da karsimiza gikabilir.
Ornegin, aksam saatlerinde siUpermarketlerde yiyecek Uriinlerinde
tattirma kampanyalari yapilmasi tuketicinin acglik ihtiyacini daha belirgin
(oldugundan fazla) olarak fark etmesine/hissetmesine ve bunun
sonucunda tlketicinin sadece tattirmasi yapilan drinden degil, diger
yiyeceklerden de, cesit ve miktar olarak daha fazla satin almasina neden
olmaktadir. ihtiyac bazen riin kategorisiyle ilgili olarak fark edilebilir
(birincil ihtiyag) veya belirli bir markayla (ikincil ihtiyag) ilgili olarak
hissedilebilir? Ornegin, "canim ¢ok .... (markanin adi) c¢ekti" dendiginde

ikincil ihtiyactan bahsedilmektedir.

TuUketici karar verme surecinde ihtiyacin ortaya cikisina (sorunun

fark edilmesine) yol agan faktorler asagidaki gibi siralanabilir.

1. Tuketicinin Elindeki/Stogunda ki Uriin ve Hizmetin Tikenmesi

(Buzdolabinda hi¢ mesrubat kalmadiginin fark edilmesi).

2. Mevcut Uriin ve Hizmetlerden Hosnutsuzluk (Yeni alinan dis

macununun tadinin begenilmemesi).

3. Cevresel Kosullarin Degismesi (Aile yasam dongusun farkl
evrelerinde farkl drlGnlere ihtiyag duyulmasi) (Eve aksam yemege
misafir gelecegi i¢cin daha sofistike kahve tlrlerinden satin alma

ihtiyact).

®KOC, a.g.e., 5.399
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4. Finansal Kosullarin Degismesi (Gelirde artma veya azalma, igsiz
kalma, yeni dogan bebekten sonra luks Urlnler yerine daha baska

drinlerden satin alma ihtiyacinin hissedilmesi).

1.10. SATIN ALMA KARARI VE UYGULANMASI

TUketici kendisi i¢in en uygun olan satis noktasina giderek tranu /
hizmeti satin alir. Satin alma noktasina kolay ulasim, rahat¢ca park
edebilme imkanlari, beklemeden, kaliteli ve guler yuzli hizmet almasi
gibi sebepler tuketicinin hangi satis noktasindan drun satin alacagi

kararini belirleyen énemli faktérlerdir?®.

1.11. SATIN ALMA SONRASI DEGERLENDIRME

Her satin alma sureci tuketici icin onemli bir 6grenmedir. Tuketici
daha sonra yapacagi satin almalar igin yeni bir seyler 6grenmis veya
daha o6nce o6grendiklerini guclendirmis olur. Bu son asamada Urdnun
verdigi tatmin, dradnun eksikleri, kullaniimig Grinden kurtulma, yani onu

elden gikarma vb. gibi konular tiiketicinin dikkat ettigi unsurlardir?’.

®KOC, a.g.e., 5.404
T KOC, a.g.e., 5.406



IKINCi BOLUM

REKLAM VE REKLAMIN GELIiSiM SURECI

2.1. REKLAM TANIMLARI

Gunumuzde reklam, pazarlama iletigsiminin diger elemanlari gibi hem
isletmeler hem de tlketiciler agisindan vazgecilmez bir olgu durumuna
gelmigtir. Zira hizla degisen pazar kosullari, rekabetin ginden gine artmasi
sonucu benzer mallari Ureten bu ¢ok sayidaki firmalarin basarisi blyuk 6l¢ide
pazarlama iletisimi elemanlarini ne kadar profesyonelce ve ne kadar rasyonel
kullandiklarina baglidir. Bu elemanlardan biri olan reklami daha ayrintil

incelemek icin dncelikle reklami tanimlamak gerekmektedir.

Durumu igletmeler agisindan ele aldigimizda uretilen mal ve hizmetlerin
tUketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan ayni tur mal ve hizmetlerin ¢oklugu
yuzunden tuketicinin, o igletmenin Urettigi mal veya hizmeti tercih etmesi igin
ikna edilmesi, Urine olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi agisindan
reklamin inkar edilemeyecek katkilari vardir. Yine isletmeler agisindan reklam,
en elverigli pazarlari bulmak konusunda destek olan ve onlarin sermayelerini

verimli alanlara yatirmalarini tesvik eden bir aractir®.

Tlketici gozuyle reklam ise; pazarda kendi ihtiyaclarina cevap veren
binlerce Urun arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir segim
yapmasina yarayan bir ara¢ oldugu gibi, c¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu
mal ve hizmetleri nereden, nasil, ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde
kullanacagini tanimlayan, gunumuz yagsam biciminde zaman agisindan

tuketiciye yardimci olan bir yapidadir.

Yuzyilin bagindan itibaren Uretici ile tUketici arasindaki uzakligin giderek

arttigini, dolayisiyla Uretici ile tlketicinin dogrudan iletisiminin de koptugunu

% Fiisun, a.g.e., 5.13
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g6z onune alirsak, ureticiden tlketiciye dogru yol alan bir iletisim bi¢imi olan
reklamin, ginimuz Uretici igletmeleri icin ne denli dnemli ve g6z ardi edilemez
bir faktdér oldugu da ortaya ¢ikmaktadir. Jules Backman da "Herhangi bir
mamule olan talep cesitli faktorlerin etkisi altindadir. Bu faktorleri tlketicinin
gelirindeki duzey ve degisiklikler, fiyatlar, bu mamullerin yerini alabilecek diger
mamullerin varligi ve maliyetleri, nufus degisikligi, cografi sartlar, zevkler, din

n29

ve adetler ve reklamcilik olarak siralayabiliriz diyerek reklamin ve

reklamciligin énemini bir kez daha vurgulamistir.
Reklami gesitli sekillerde tanimlamak mumkunddar:

"Reklam bir igin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, genel
yayin araclarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir."*.
Tanimdan da anlagilacagi gibi reklamda ana unsurlar; belirli bir Ucret
karsiliginda olmasi, reklami yaptiran igletmenin belli olmasi, mal ya da hizmet
tanitilirken genis kitlelere seslenen genel yayin aracglarinin kullaniimasidir. Bir
diger tanima gore; "Bir mala ya da hizmete iligkin bir iletiyi (mesaiji) s6zli ya da
goruntl olarak pazar birimlerin sunmak icin yapilan eylemlere reklam yapmak
denir."*!. Bu tanimda ise reklamin bir iletisim bicimi oldugu ancak bu iletisimin
reklami yapan igletmeden tuketicilere dogru bir yon izledigi vurgulanmaktadir.
Reklamin bilgilendirme ve motive etme yonunu ortaya koyan baska bir
tanimda ise reklam; "tUketicileri bir mal veya markanin varligi konusunda
uyarmak ve mala veya markaya, hizmet veya kurulusa dogru egilim yaratmak
amaciyla goze veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi, bu mesajlarin

yayllmasidir"?

(Kocabas, 2008: 15) seklinde tanimlanmigtir. Amerikan
Pazarlama Birligi'nin reklam tanimi ise goyledir: "Bir malin, bir hizmetin veya
fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan édendigi anlasilacak bigimde
yapilan ve ylz yuze satig disinda kalan tanitim faaliyetleridir.”. Reklami; bir

isletme veya igletmeler grubunun vyararina kazan¢ temin etmek, onlari

# KOCABAS ve ELDEN; Reklamcilik, Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, lletisim Yaymlari,
Istanbul, 2008, s.14
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gelistirmek, yeni musteriler cekmek igin toplu bir sekilde yararlanilan teknik
araclarin batinudur seklinde tanimlayan Hasan Olali, bu taniminda reklamin
tUketici ya da bagka bir deyisle reklam mesajini alan aliciya ulagmasinda kitle
iletisim araclarinin dnemini vurgulamaktad|r33. Omer Asici ise reklama degisik
bir agidan yaklasarak; reklam ya satin almanin surekliligini ya da tuketicinin
diger bir mala kaymasini saglamak konusunda tlketicilere etki etme amacini
guden igletme faaliyetlerinin ek gider unsuru bigiminde tanimlanabilir
demektedir*®*. Bu tanimda digerlerinden farkl olarak tiiketicinin hali hazirda
kullanmakta oldugu bir malin veya hizmetin zihinde surekli taze tutulmasinin
ya da tuketicinin bir baska markaya yoneliminin de reklam yolu ile gergek-

lestirilebilecegi Uzerinde durulmustur.

"Reklam, talep yaratma sanatidir." Herhangi bir mali, ihtiyacimiz oldugu
icin ve bu ihtiyacimizi o malin kargilayacagini anladigimiz zaman satin aliriz.
ihtiyaglarin bir kismi blinyemizden dogar (yemek, igmek, dinlenmek gibi), 6nemli
bir kismi ise zaman ve yasam kosullarindan dogmaktadir. Yasadigimiz ¢aga,
cevreye ve yeteneklerimize gore, unuttugumuz ihtiyaclarimizi hatirladigimiz
veya yenilerine gerek duydugumuz anlar olur. Reklam ele aldigi mal ve
hizmetleri hosa giden taraflari ile tanitarak kisilerde yeni ihtiyaglar yaratmayi
amaclar®. Ancak bu talep yaratilirken yiiz yiize iletisim yerine buyiik kitlelere

ayni anda ulasabilmek icin kitle iletisim aracglarindan faydalaniimaktadir.

Tum bu tanimlardan hareketle reklamciigi da soyle ifade etmek
mumkindar; bir mal veya hizmetin slrulecegi piyasanin ve bu mal ya da
hizmetin alicisi olacaklarin taninmasi igin yapilacak arastirmalar, reklam
amacinin, reklam giderlerinin ve mesaj turlerinin tasarlanmasi, reklam butgesi,
reklamin ne zaman vyapilacadi, hangi iletisim araclarinin kullanilacagi
konusundaki kararlar ve reklam igeriginin hazirlanmasi gibi faaliyetlerin

butinudir®,

¥ KOCABAS ve ELDEN; a.g.e., 5.15
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Ozetle yukaridaki bilgilerden de yararlanarak reklama ait dzellikleri soyle
siralayabiliriz:

1. Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandir.

Reklam, belirli bir Ucret karsihgi yapilir.

3. Reklam, reklam verenden tuketiciye dogru akan bir iletiler
butinudar.

4. Reklam, bir kitle iletisimidir.

5. Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

6. Reklam ile tuketici bilgilendiriimeye ve ikna edilmeye calisilir.

7. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaadler, 6duller, sorunlara

¢Ozumler vardir.
8. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlari ile isletmenin
belirledigi pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama

hedeflerine ulagsmak icin koordineli bir sekilde galisir.

2.2. TURKIYE'DE VE DUNYADA REKLAMIN KISA TARIHGESI

insanlar arasinda degis tokusun (trampa) baslamasi ve reklam
anlayisinin dogmasi ayni tarihsel slrece rastlamaktadir. Glinimuize kadar
gelen Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda bazi reklam araclarina
rastlanmaktadir. Eski Misir'da kacgan bir esiri bulup getirene mukafat vaadeden
bir papirus, esirlerin fiyat ve Ozellikleri kazinmig duvarlar, Roma ve Yunan
sehirlerinde meydan ve kose baslarindaki taglar Uzerine cesitli mallarin,
sirklerin, gladyator yarigmalarinin ilanlari bunlardan bir kag|d|r37. Ancak yine
de bu drneklere gercek anlamda reklam demek pek de yerinde bir niteleme
olmayacaktir. Ortacagda ilkel 6rneklerini gormeye basladigimiz reklam, ticari
reklam hatta ilan diyebilecedimiz bir yapidadir. Eski Roma'da gezici saticilar
sokaklarda, dukkan sahipleri de dukkanlarinin Onlerinde mallarina musteri

bulabilmek amaciyla bagirirlardi.

¥ KOCABAS ve ELDEN; a.g.e., .17
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Sesli spotlarla baglayan reklamcilik, marka ve amblemlerin gelismesiyle
degisik medyalara yoOneldi. Bilhassa ortacag esnaf loncalari kalite kontrolu
esasini koyunca markalama vazgecilmez bir olgu durumuna geldi®®. Bu
sayede urettigi mallara herhangi bir markay! koyan esnaf, Grinlinl markasiz
bir Grine gore daha fazla satma sansina sahip oluyordu. Reklamin olusmasi
igin gerekli 6n kosullari doguran ortagagin ekonomik ve toplumsal yapisi,
bunun yani sira uUretimde tezgahlarin kullaniimaya baglamasi, arti Uretimin
degisik ve yeni pazarlarda deg@erlendiriimesi gerekliligi ve nihayet
nakliyecilikteki gelismeler reklamciigin da dogmasinda birincil etkenler

olmuslardir.

1450'de Gutenberg'in matbaa makinesini icat etmesi, reklamcilikta yeni
bir ¢cigir acgti. Bu sayede el ilanlari ile daha genis halk kitlelerine hitap imkani
doguyordu. 1480'de ilk duvar afisi Londra'da bir kilise kapisina asildi. Bu,
William Caxton'un rahipler igin hazirladigi "The Pyes Of Salisbury Use" adl
kitabinin ilaniydi®®. Seri basim tekniginden yararlanma reklamin etki ve
boyutlarinda buyluk degisiklik yapmistir. Gazete, dergi vb. kitle iletisim
araclarinin basim tekniklerinin geligimi ile reklamin geligsimi ayni tarihsel sure¢
icinde olmustur®. Boylelikle mesajlar blyiik kitlelere, daha bilyiik bir hizla
yayllmaya baslamig, ayrica o doneme kadar medya gorevini géren insanin
yerini basili araglar almistir. Cok ileri bir gorusle reklam yaptiracak musterinin
reklamlarinin bir ajans tarafindan ydnetilmesi distncesi de ilk kez 1588'de
Fransiz disunird Montaigne tarafindan sdyle ortaya atilmigtir: "Birisinin satilik
incileri varsa, bir hizmetc¢i veya Paris'e seyahat i¢cin muracaat edecegdi bir
bldroya ihtiya¢ vardir." Bu, ginimuzin reklam ajansina ilk referans olarak

alinabilecek bir tanimlamadir®*.

1900 ile 1920 yillar arasi sermayenin konsantrasyonu surecinde
Birlesik Devletler' de beliren tekelci egilim ve giderek artan igyeri kapanmalari

reklamin gucunu yadsiyanlar igin buyuk bir gercedi ifade eder. Dikkatle
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incelenecek olursa gergekten kapanma tehlikesiyle kargl karsiya kalan ya da
kapanan igletmelerin buylk g¢ogunlugu reklam olgusuna gerekli onemi
vermeyen firmalardir*’. Reklam uygulamalarinin ilk basladigi 1880’ de ABD’
de yayimlanan Tarim Dergisi'nin bir sayfasinda reklamcilik konusunda
okuyuculara hitap eden bir makalede: "Bu dergide yayimlanacak butun
reklamlar guvenilir sahislara ait olacaktir. Okuyucularimizin menfaati ile
oynamak isteyenler, derginin sutunlarindan yararlanamayacaktir. Bilerek bu
yola sapanlarin okuyucularimiza verecekleri zarar karsilanacaktir" seklinde bir
hatirlatma yer almaktadir®®. Bir taraftan pazardan pay alabilmek igin reklama
onem veren igletmeler diger taraftan ise gelirlerinin o dénem igin belirli bir
bolimund reklamdan karsilayan gazete ve dergiler halki bir enformasyon ve
iletisim bombardimanina tutmaya baslamiglardir. Ancak yukarida Tarim
Dergisi orneginde ilk kez gordugumuz halki yalan ve yanhg beyanlardan
koruma cabasi, 1911'de reklamcilik ahlaki konusunda g¢ikarilan bir yasaya
kadar surmus, bu yasanin cikarilmasiyla birlikte Amerikan Reklamcilar

Dernegdi " Reklamda Dogruluk” ilkesini benimsemistir.

Ekonomik alanda reklam, sanayilesme hareketi ile birlikte gelismeye
bagslamistir. Bu alanda reklami ortaya ¢ikaran makinelesme hareketi ve bunun
dogal sonucu olarak da kitle Uretimidir denilebilir. Ancak bu dénemde yapilan
reklamlar gerek teknik acgidan, gerek ise mesaj ve stratejik calismalar
yonunden detayli ve profesyonelce hazirlanmadiklar icin yeterince etkili
degillerdi. 1920'ler ise reklamciligin buyuk bir hizla gelismeye bagladigi yillar
oldu. Bu yillarda pazarlama galismalari, satis ve reklami da kapsayarak on
plana c¢ikmig, imalat kadar 6nem kazanmigtir. Sloganlarin da reklam
duinyasina girmesi ve ortama egemen olmasi bu doneme rastlar. 20'li yillarin
reklamcilik agisindan belki de en énemli olayl radyonun bir reklam araci olarak

yerini almasidir.

ilk ticari radyo istasyonu 1922'de WEAF adi ile kuruldu. 1924'de "N.W.
Ayer and Son" firmasi EVEREADY saati adi altinda ilk 6zel reklam
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programini hazirladi®*. Ancak 1930 yili beraberinde buhran ve ekonomik
zorluklar getirmistir. Bu donem reklamcilar agisindan da oldukga zor ve
mucadele ile ge¢cmigtir. Reklamcilar 6nceki donemlere kiyasla ¢ok daha sert
ve gercekliklerden uzak elestirilere hedef olmuslardir. Bunun sonucu olarak
da tuketicilerde satigsa karsi bir direnme meydana gelmigtir. Ayni yillarda
reklamcilik agisindan olumlu bir gelisme olarak A.C. Nielsen, George Gallup,
Arch Crossley ve Daniel Starch gibi kisiler tarafindan arastirma sirketlerinin
kuruldugunu gérmekteyiz. Bu sirketler halkin nigin herhangi bir markayi satin
alip digerini almadigini, hangi radyolarin hangi saatlerde dinlendigim, bazi
drnlerin satislarinin belirli dénemlerde neden arttigini ortaya cikarmaya
yonelik cesitli arastirmalar yapmislardir®®. Tim bu olumsuz kosullar ve ikinci
Dinya Savasi'na karsin 1940-1950'lerde reklamcilik inanilmaz bir hizla
gelismistir. Ozellikle televizyonun hem gérsel hem isitsel 6zellige sahip bir
arac¢ olarak reklam dunyasinin hizmetine girmesiyle birlikte, reklamcilik dev

adimlarla buyuyen bir sektor durumuna gelmistir.

Ulkemizde ise reklamin ve reklamciligin tarihine baktigimizda; 16.
yiizyllda Almanya ve 17. yiizyillda ingiltere’de baslayan basin reklamlarinin
bizde ancak 19. yizyilin ortalarinda gindeme geldigini goriiyoruz. ik kez
gercek anlamda gazete diyebilecegimiz TercUman-1 Ahval 1860'da Agah
Efendi tarafindan c¢ikarildi. Bundan bir yil sonra da Sinasi'nin ¢ikardi§i Tasvir-i
Efkar gazetesi yayin hayatina basladi. Ancak okuryazar sayisinin ¢ok az
olmasi, gazetelerde kullanilan dilin agir ve agdali olmasi nedenleriyle tirajlar
beklenilen gibi olmadi. Bu sirada ilan ve reklam da kayda degmeyecek kadar
ender bulunabiliyordu. Gazetelerimizde ilk rastlanan ilanlar satilik ev, arsa, ¢ok
ender olarak da kitap ve bir iki de resmi ilandir. ilk ticari ilanlara Terciiman-i
Ahval' in 1864 yili baskilarinda rastlanmaktadir. Bunlardan biri; Yeni Cami
avlusunda tabak canak satan bir magazanin Ramazan ayi dolayisiyla yeni
cesitler ithal ettigini duyurmaktadir. ilk resimli ilanlar olarak da Loton Ciznel

muessesesinin pes pese ¢ikardigi iki ilan goze garpiyor. Bu firma zirai aletler

“ KOCABAS ve ELDEN; a.g.e., 5.19
** KOCABAS ve ELDEN; a.g.e., 5.20



45

ve demir esya satmaktadir. llanlarin birin de demirden bir bahce kanepesi,
digerinde ise zirai bir alet vardir*®. 1957 ile 1961 arasi Tirkiye'de de
reklamcilar agisindan karanlik yillar olarak tarihsel yerini alir. 27.11.1957 tarihli
Bakanlar Kurulu kararnamesi ile gazete ve dergilere ilan verme hakki sadece
Resmi llanlar Sirketine taniniyor; bdylece ajanslar ve prodiiktérlerin yayin
organlariyla dogrudan dogruya iligki kurma imkanlari ellerinden aliniyordu.
Ancak 7.1.1961 tarihinde yirirlige giren 195 sayili kanunla Basin ilan
Kurumu kuruldu ve sadece resmi ilanlar ile yabanci kaynakli reklamlar bu ku-
rum kanaliyla yayimlanabilir sarti getirilerek butun ilan ve reklamlar serbest
birakildi*’. Ulkemizde 1951 yilinda yapilan kanuni bir diizenlemeden sonra
reklam ortami olarak hizmet vermeye baslayan radyoda ise ilk reklamlari
bankalar, resmi ya da yari resmi kuruluslar ile buylk firmalarin verdigini
gorayoruz. 1972 yilinda TRT televizyonu da ticari yayinlarina kapilarini agti.
Ardindan da renkli yayina gegis, 6zel TV ve radyo kanallarinin aciligi, kablolu
TV, teletex vb. hizmetlerin gelismesiyle reklamcilik sektorumiz dunyadaki

ornekleri gibi tim cagdas reklam ortamlarindan yararlanmaya basladi*®.

Turkiye’de reklamcilik belli bagh reklam ajanlarimizin bu sektorin
dunya devleri ile isbirligi yapmasi ile buyuk bir gelisme saglamistir. Dinyada
pazarlarin globallesme egilimi son 15 yilda hiz kazanmig ve tim dunya
tUketicileri icin standart olarak uretilen bazi mallar, standart reklam temalari ile
veya —ya mamul ya da iletisim mesajinin sinirl adaptasyonu ile tim dinyaya
sunulmaya baglamistir. Yeni bir olgu olarak ortaya c¢ikan bu durum
cercevesinde, ornegin Fransa veya ABD’de Uuretilen bir TV reklami tim
dunyada gosterildigi gibi, Ulkemizde dunya markalari i¢in geligtirilen reklamlar
da tum dunyada gosterilmektedir. Reklam kurulugslarimiz son zamanlarda
birgcok uluslararasi yarismada birinci olmus veya cesitli oduller almislardir.

Reklamcilik dunyadaki globallesme sireci ile uyum iginde bulunan
Tlrkiye'de son yillarda gerek harcanan para gerekse nitelik olarak da ¢ok hizli

bir gelisme gostermistir. Bu gelisme pazarin reel olarak her yil %10-20
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oraninda buyumesi anlamindadir. Sektorin yapisi da geleneksel Olgulerden
pazar ekonomisinin standartlarina dogru bir gelisme egilimi icerisindedir. Dig
ticaretin serbestlesmesi, dunya markalarinin Turk pazarina girmesine ve
uretim yatirnmi yapmalarina neden olmustur. Bu gelismenin yarattigi rekabet
ortami yerli Ureticilerde reklamin gerekliligi inancini dogurmus, ayni zamanda
saghkh medya planlama ihtiyaci, medya verilerinin derlenmesi ve kullanimi
gibi bilimsel yontemleri de beraberinde getirmigtir. Reklamin etkinliginin
Olciimesinde de cagdas yontemlerin daha fazla uygulandigi bir asamaya
gelinen Ulkede, s6z konusu gelismeler reklam ajanslarinin yapilanmalarinda
da benzer sonuglar yaratmigtir. Bugun Turk reklam sektérinin AB ve ABD
standartlarini benimseme ve uygulamada diger bir¢cok sektorin énunde oldugu
soylenebilir.

Tark pazarinin canlihdinin en 6nemli gostergeleri arasinda yer alan
reklamcilik sektorinde faaliyet gosteren firma sayisi, Ozellikle 1970'lerden
sonra ¢ok hizli bir blylime gdstermistir. Ginimuzde 15 ve daha fazla eleman
calistiran, mausgteri iligkileri, yaraticillk ve medya bolumlerine sahip ve
musgterilerine tum alanlarda hizmet verebilecek sekilde 6rgutlenmis reklam
ajansi sayisi 100'Un Uzerindedir. Ayrica 30 civarinda film yapim ve fotograf
firmasi da aktif bir sekilde reklamcilik faaliyetlerini stirdirmektedir. Reklamcilar
Dernegdi uyesi olan 64 ajansin 13 tanesi yabanci bir reklam ajansina hisse
devrederek ortak olmus, 9'u ise yabanci bir ajansla isbirligi kurmus
durumdadir. Reklam ajanslarinda cgalisanlarin sayisi yaklasik 3000 kigidir.
Tarkiye'deki reklam harcamalarinin %80'ini gazete, dergi ve televizyon
reklamlari olusturmaktadir. Radyo, sinema ve aclk hava (outdoor)
reklamciliginin payi ise %20 dolayindadir. 1998 yilinda olgtlebilir belli basli
alanlara d6denen yayin Ucretleri olarak toplam 930 milyon dolarlk bir reklam
harcamasi gergeklestiriimigtir. Bu saylya reklam yapim, basili malzeme
giderleri, reklam ajansi komisyonlari ve olgllemeyen yerel medya gelirleri
eklendiginde sektérin gergek buyukligld 1 milyar 230 milyon dolar olarak
hesaplanmaktadir. Reklam sektorini olusturan ve bu sektore katkida bulunan
meslek sahiplerinin Uye olduklari profesyonel dernek ve birliklerin sayilari da
her gegcen gun artmaktadir. Grafikerler Meslek Kurulusu Dernegi, Reklamcilar
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Dernegi, Reklam Yazarlari Dernegi, Reklam Filmi Yapimcilari Dernegi ve
Reklam verenler Dernegi, Turkiye'de son 20 yildir faaliyet gOsteren
derneklerden bazilandir. Turk reklamcilari, reklamciligin birgok dalinda her yil
verilen oduller sayesinde basari grafiklerini  strekli yUlkseltmektedirler.
Uluslararasi yarigmalarda kazandiklari 6dul sayisi da yillara gore artmaktadir.
Sektoran en onemli 6dulu "Kristal ElIma Tarkiye Reklam odulleri” dir. Her yil
ortalama 1000 reklam eserinin katildigi bu yarismada TV, basin, radyo,
sinema ve acgik hava reklamlarinin yani sira; reklam filmi yapimi, yénetimi,
muzigi ve reklam fotografi ayri ayr 6dullendirmektedir.

Sektorin 6nemli ddulleri arasinda Hurriyet Gazetesi bunyesinde ilk kez
2004 yilinda hazirlanan, sadece gazete ve dergilerde yayinlanmis reklamlar
arasinda “Kirmizi Basinda En lyi Reklam Odiilleri” dagitiimistir. Bu édiillerden
blylk 6dil olan “Kipkirmizi” 6dilini, Rafineri Reklam Ajansinin Is Bankasi “is
Sanat” icin hazirladidi ilanla almigtir. Dunya’da reklam etkililigi ile ilgili ilk kez
1968 yilinda New York Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan
duzenlenen EFFIE yarismasi ise gunumuzde 25 ulkede etkili reklam igin
global bir referans, etkili reklamciligin sembollu ve onu yaratan musteri ajans
ortakliginin évgusu durumundadir. Ayrica EURO Effie Yarismasi'na birden

fazla Avrupa ulkesinde yayinlanan kampanyalar katilabilmektedir.

2.3. REKLAMIN AMACLARI

Reklam esas itibariyle hedef aldigi tiketici kitlesi Uzerinde belirli bir etki
yaratmak ve bu kitlenin dusinme ve aligkanlklarini etkilemek yoluyla satin
almaya yénlendirmek ve igletmenin karliigini arttirmak amacini tagir. isletme,
mallarin tiketici nezdindeki fayda-maliyet dengesini reklam yoluyla isletme
acisindan daha karli olacak bigime donistirmiis olur*. Ancak yukaridaki
amaca varabilmek igin reklamin hedef aldigi tiketici kitlesine ulagsmasi,
mesajlarini bu kitleye verebilmesi gerekmektedir, bu da reklamin oncelikle

iletisim amacini yerine getirmesiyle mumkun olabilir.

* KOCABAS ve ELDEN; a.g.e., 5.21
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Pazar ekonomisinin gelismesine paralel olarak uzmanlagsma ve Uretim
noktasi ile tuketim noktasi yani Uretici ile tuketici arasindaki mesafenin
aclimasi kaginilmaz bir durum olarak ortaya ¢ikar. Bunun dogal sonucu olarak
da uretici ile tuketici arasinda kisisel iligkinin kopmasi yani iletisim boslugu
meydana gelir™®. Iste ginimiiziin ekonomik diinyasinda dretici firmalarin
reklamdan bekledikleri ilk gorev, meydana gelen bu iletisim boslugunu
doldurmasidir. Bir iletisim slreci olarak da de@erlendirebilecegimiz reklam,
surecin tum oOgelerini bunyesinde toplamaktadir. Kaynak; reklam veren Kisi,
kurum ya da kurulustur. Cunku bir firma tarafindan bir Grindn sadece
uretiimesi satis igin yeterli kosul degildir. Uretim, fiyatlandirma, dagitim
kanallari vb. kadar 6nem tasiyan bir unsur da Uretilen malin, o mal hig
tanimayan hedef tlketici kitle tarafindan taninmasi, 6zelliklerinin bilinmesi ve

satin alma isteginin saglanmasidir.

Mesaj ise, insan ve insan topluluklarinin ortak anlam ¢ikarabilecegi ses,
sekil gibi 6gelerden olusur. Belirli anlamlarin her zaman ayni seslerle ifade
edilmesi konugmayi, gorsel olarak her zaman ayni sembollerin kullaniimasi ise
yaziyi olusturur. Bundan bagka reklamda iletisim amacim gercgeklestirmek igin
kullanilan mesajlari olustururken konusma ve yazinin yani sira bunlari
destekleyen muzik, 1sik, grafik vb. hareketli ya da hareketsiz c¢esitli gorsel
unsurlar kullanilir. Mesaj olusturma asamasinda reklamin hedef aldigi tiketici
kitlesinin dogru bicimde tanimlanmasi, reklamin yaraticiligina ait galigmalarin
yeterli duzeyde, titizlikle ve olabildigince 06zgln bicimde tasarlanmasi
gerekmektedir. Mesajin iletilebilmesi i¢in en uygun kitle iletisim araclarinin
secilmesi, bu araclar icerisinde yine en uygun sure ve yerin belirlenmesi de
onemli sorunlardan bazilandir. Cunkd kaynaktan yani Ureticiden ¢ikan
mesajlari bu reklam araglari tiketici kitleye ulastirir. Eger dogru arag ve zaman
secilmez ise yapilan galismalar higbir anlam ifade etmez. Ornegin: Cocuklara
yonelik yapilan bir reklamin veya iletinin gece saat 23.00'te TV de
yayinlanmasi ya da okul o&ncesi c¢ocuklari i¢in baglatilan bir reklam

kampanyasi igin gazeteyi, o reklam kampanyasinin reklam ortami olarak

*® KOCABAS ve ELDEN; a.g.e., 5.22
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se¢cmek harcanan g¢abalarin sonugsuz kalmasina yetecektir. Burada dikkat
edilmesi gereken bir bagka husus da gurulti unsurudur. Guraltd unsuru; bir
iletinin kaynaktan hedefe ulagsma yolunda karsilastigi tim engellerdir. Reklam
calismalarinda da bu tiir engellerle karsilagilabilir. Ornegin: Bir TV reklami
sirasinda vericilerde meydana gelebilecek bir bozukluk ya da elektrik

kesilmesi, yayin kanallarinda meydana gelen karisiklik vb>?.

Reklamin iletisim amaci bilindigi gibi tarafsiz bir iletisim degil, tam
tersine Uretici tarafindan bilingli olarak yénlendiriimis, bicimlendiriimis bir
iletisimdir. Reklamdan beklenen, gergeklestiriimesi istenen bagslica amag;
Ureticinin pazara sundugu urinun satiimasini saglamak ya da satisi devam
eden bir Grindn pazar tarafindan var olan talebini arttirmaktir. Reklamin satis
amaci kisa vadede ve uzun vadede olmak Uzere iki bigcimde gorulur. Kisa
vadede reklam, tUketicileri motive ederek kuguk bir zaman dilimi icerisinde o
mal ya da hizmeti satin almaya ikna etmeye calisir. Uzun vadede ise firmalar
reklam sayesinde Urettikleri mal ya da hizmeti tanitarak, tlketiciye getirecegi
avantajlar ile yararlar gostererek o mal ya da uUrune karsi talep yaratmayi
amagclar. Reklam, ister uzun vadede isterse kisa vadede satis amacini tasgisin,

her iki durumda da ortak noktalar bulmak mimkindir:

Tuketici ya da araciya bilgi vermek,
Mal ve hizmetlerin tuketimini kisa ya da uzun donemde arttirmak,
Toptan ve perakendeci saticiya yardimci olmak,

Mal ya da hizmete karsi talep yaratmak,

a > 0w N e

Talebin yaratacagi fiyat esnekligini en aza indirmek.

Reklamin iletisim ve satis amaci genel amaglardir. Ancak bu
amagclardan bagka Uuretici firmalarin reklam yaparken elde etmek istedikleri
bazi 6zel amaglari da vardir. Genel amaglar disinda kalan ve kisa dénemde
gerceklesmesi beklenen, firmanin o donem igin iginde bulundugu bazi

problemleri cozmeye yodnelik 6zel amaglari sdyle siralamak mimkuandar:

> KOCABAS ve ELDEN; a.g.e., 5.22
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Isletmenin sayginligini saglamak,
Kisisel satis programini desteklemek,
Dagitim kanaliyla iligkileri gelistirmek,
O sektorde genel talebi arttirmak
Mali denemeye ikna etmek,

Malin kullanimini yogunlagtirmak,
Malin tercihini devam ettirmek,

imaji dogrulamak ya da degistirmek,

© © N o g A~ wDdPRE

Aligkanliklari degigtirmek,
10. lyi hizmeti vurgulamak
11. Piyasaya egemen olmak ve monopol bir yapiya gegmek,

12. Isletmenin prestijini arttirmak vb.>%.

iste glinimUziin pazar yapisinda yer alan ya da pazara yeni girmeyi
planlayan her firmanin reklam faaliyetleri yuratmesine ve sirket butgelerinden
bu faaliyetler icin milyarlarca lira ayirmasinin nedeni yukarida belirtilen bu

amaclari gerceklestirmektir.

2.4. REKLAMCILIGIN DIGER BILIM DALLARIYLA iLISKiSI

Reklamcilik yapisi gere@i pek ¢ok alan ve bilim dali ile iligkisi olan bir
disiplindir. Bu alanda vyapilacak c¢aligmalarin dogru, vyerli yerinde ve
hedeflenen amaclara ulasacak sekilde gergeklestirilebilmesi de yine iligki
icinde oldugu bilim dallarinin verilerinden, kuramlarindan ve/veya deneysel so-
nuglarindan yeterince yararlaniimasiyla ile dogru orantilidir. Cankt reklamcilik
calismalarinin sanatsal yonune bile veri tabani olusturacak olan bilimsel
bilgilerdir ve bu bilgiler de ancak ilgili bilim dalindan elde edilebilirler. Kisaca
belirtmek gerekirse reklamcilik; sosyoloji, psikoloji, sosyal psikoloji, pazarlama,
istatistik, ekonomi, isletme, hukuk vb. bilim dallari ile resim, heykel, sinema,

tiyatro gibi sanat dallariyla stirekli i¢ igedir. Ornegin; bir medya planlamacisinin

2 KOCABAS ve ELDEN; a.g.e., 5.24
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istatistik, ekonomi, sosyal psikoloji bilmeden ya da bu bilimlerin sagladigi
verilerden yararlanmadan igini eksiksiz ve dogru yapmasi mumkun dedgildir.
Yine benzer gekilde bir reklam metin yazarinin, psikoloji, sosyal psikoloji,
sosyoloji, pazarlama gibi bilimlerden ve sinema, tiyatro, edebiyat vb.
alanlardan kopuk olmasi dusinilemez. icinde pek ¢ok bilim dalinin bilgilerini
barindiran, haberlesmenin tekniklerini sonuna kadar kullanan, hukuki
bilgilerden yararlanan ve vyaratici g¢alismalarinda diger sanat dallariyla et-
kilesimi bulunan bodyle bir interdisipliner alanda c¢alisanlarin basarisi da bir
bakima bu saydigimiz bilim dallarnyla ile ilgili bilgi ve birikim duzeylerine de
baghdir>3.

2.5. REKLAMIN EKONOMIK VE TOPLUMSAL ETKILERI

Reklamlar gundelik yasantimizin adeta bir pargasi durumuna
gelmiglerdir. Bu durum, reklamin ekonomik, toplumsal etkileri ve yararli olup
olmadigi tartismalarini da beraberinde getirmistir. Reklam Uzerindeki bu
tartismalara ekonomistler, isletmeciler, pazarlamacilar, reklamcilar vb. yani sira
siyasetciler, tuketiciler, sosyologlar, psikologlar, tip adamlari v.b. ninde
katildiklari goralmektedir. Sonugta da reklamin denetlenmesi, sinirlandiriimasi
ve hatta zaman zaman yasaklanmasi dahi s6z konusu olabilmektedir. Reklam
yoluyla insanlarin dogal arzularinin tahrip edildigi, gereksinim duymadiklari
seyleri satin almaya yonlendirildikleri, gereksinim duyduklari Granler hakkinda
ise yanlig bilgilendirildikleri, duygulariyla oynandigi, reklam bombardimaniyla
bikkinlik yaratildigi, ekonomik kaynaklarin bosa harcandigi, reklamin
maliyetleri arttirdigi ve dolayisiyla fiyat artiglarina neden oldugu, agir reklam
giderleri nedeniyle yeni isletmelerin pazara girme 6zgurluklerinin engellendigi
ve tarafli reklamlarla belli marka urlnlere bagllik yaratilarak rekabete yer
vermeyen pazar durumlari sonucu tekellesme vyaratildigi vb. ileri
surulmektedir. Buna karsilik reklamin talep yaratarak ve var olan talebi
arttirarak Uretim artisina neden oldugu, bunun bir sonucu olarak da istihdamin

> KOCABAS ve ELDEN; a.g.e., .24
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ve refah duzeyinin yikselmesine, diger bir sonucu olarak da birim maliyetlerini
dugurerek ve rekabet ortamini canlandirarak fiyat indirimlerine yol actigi,
yeniliklerin ¢ogalmasina, urun tdrlerinin artmasina, kalitenin yukselmesine
katkida bulundugu, tiketicilere cesitli alternatifler arasindan se¢im yapma

olanagi verdigi, bilgilendirici ve eglendirici oldugu da bir gercektir™.

Reklama getirilen en onemli elegtirilerden biri de sosyal gruplar
arasinda kiskanglik yarattigi ve bu kiskanchg koriikledigidir. issiz ve dar gelirli
insan sayisinin yuksek oldugu ulkemizde IUks tuketim mallarinin reklamlarinin
yapilmasi toplumsal agidan sakincali bulunmaktadir. Oysa bu tur Grunlerin
reklami yapilsin ya da yapilmasin sosyal gruplar arasindaki farkhliklar her
zaman olacaktir. Bunun yani sira reklamin, sosyal gruplar arasi refah farkini
azaltici etkileri oldugu da yadsinamaz bir gercektir. Reklamin kultura ve dili
yozlastirdi§i, c¢ocuklari olumsuz yodnde etkileyerek gercekte gereksinimleri
olmayan urunlere yonelttigi, anne ve babalari zor durumda biraktigi, kotu
beslenme aligkanliklari olusturarak sagliklarini bozdugu, onlarin dogal
safliklarini ve baglilik duygularini istismar ettigi, reklamda kadin unsurunun ise
ya sadece cinsel obje ya da ev hanimi seklinde kullanildigi, ev isinden bagka

bir seyden anlamayan bireyler olarak sunulduklari da ileri siriilmektedir>°.

Bu tur elestirilere karsilik olarak reklamcilar da kendilerini goyle
savunmaktadirlar; reklam ana iglevi geregi anlasilir olmak zorundadir. Bu
nedenle reklamda halkin konustugu dile yer verilmelidir. Reklamdaki kelime
oyunlari ise reklami canl ve edlendirici kilma amaciyla yapiimakladir.
Cocuklarin reklamlardan etkilenmeleri ise kisa sureli ve gegicidir. Cocuklar
reklamlardan c¢ok vyasitlarindan, magaza vitrinlerinden, market raflarindaki
¢ekici ambalajli drtnlerden vb. etkilenmektedirler ve gevrelerindeki buyuklere,
aile bireylerine 6zenme c¢ocuklarda istek yaratan unsurlardir. Cocuklari
istismar etmeye yonelik reklamlar zaten butin dinyada oldugu gibi ulkemizde
de cesiti duzenlemelerle denetim altindadir. Cocuklarin  beslenme

aliskanliklari ile ilgili esas sorumluluk ise, reklama degil aileye ve egitim sis-

> KOCABAS ve ELDEN; a.g.e., 5.26
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temine aittir. Reklamda kadin unsurunun kullaniimasi ise, ozellikle tiketim
drunlerinin satin alinmasinda marka tercihini ve alis verisi yapanin ev kadinlari

olmasindan kaynaklanir®®.

Bizim bakis agimiza gore ise; reklam yararlidir ya da zararlidir diye kesin
bir yargiya varmak yanhstir. Bu durum adam oldurdu diye katili degil, silahi
yargilamaya benzer. Cunku reklam bir aragtir ve onu iyiye ya da kotuye kullan-
mak bizlerin elindedir. Uyusturucuyla micadele, aile planlamasi, trafik egitimi,
cevre temizligi, okuma aligkanhgi vb. pek ¢ok sosyal kampanyanin bagariya
ulagmasinda reklamin ne kadar dnemli bir rol oynadigi goéz ardi edilmemelidir.
O halde reklamci ekonomik sorumlulugunun yani sira toplumsal
sorumlulugunun da bilincine vararak, meslegine sayginlik kazandirmak ve
bunu devam ettirmek lGzere uzun vadede toplumun yasam kalitesini ylkseltici
yonde ugras vermelidir. Bunu yaparken de toplum kosullarina uygun, cagdas
toplumsal ve ahlaki sorumluluk diguncesi gelistirmesi ve uygulamasi

kacinilmaz olacaktir’.

2.6. REKLAMIN SINIFLANDIRILMASI

Reklami pek c¢ok degisik bakis acgilarina ve degisik Olgutlere gore
siniflandirmak, gruplandirmak olanakhdir. Genel kabul goérmus bazi odlgutlere

gore reklam soyle siniflandirilabilir®;

1. Reklamin, reklami yapanlara gore siniflandiriimasi;

a) Uretici reklami,
b) Araci reklami,

C) Hizmet igletmesi reklami.

* KOCABAS ve ELDEN; a.g.e., 5.27
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2. Reklamin, amag¢ agisindan siniflandiriimasi;

a) Birincil talep yaratmayi1 amagclayan reklamlar,

b) Secici talep yaratmayi amaclayan reklamlar.

3. Reklamin, hedef pazara gore sinflandirimasi;

a) Tuketicilere yonelik reklam,

b) Dagitim kanallarina yonelik reklam.

4. Reklamin, tasidigi mesaja gore siniflandirimasi;

a) Mal reklami,

b) Kurumsal reklam.

5. Reklamin, zaman kriterine gore siniflandirimasi;

a) Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar,

b) Uzun dénemde satin aldirmaya yonelik reklamlar.

6. Reklamin, cografi kritere gore sinflandirimasi;

a) Bolgesel reklam,

b) Ulusal reklam,

¢) Uluslararasi reklam,
d) Global reklam.

2.6.1. Reklamin, Reklami Yapanlara Gore Siniflandiriimasi

Reklami yapanlar agisindan reklamlar G¢ gruba ayrilirlar. Bunlardan ilki,
uretici firma tarafindan yapilan reklamlardir. Biz bu tir reklamlara "genel
reklamlar" da diyebiliriz. Uretici firma kendi Grettigi malin reklamini bitiin Glke
¢apinda ve yine tim Ulkeye seslenen kitle iletisim araglarini kullanarak yapar.
Ayni malin yalnizca kendi magazalarinda satildigini belirten ya da yalnizca
belirli bir cografi bolgedeki tuketicilere seslenen ancak kendisi bizatihi Uretici
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olmayan firmalarin tiketicilere yonelik verdikleri reklamlara da "araci reklam"

ya da "lokal reklam" diyebiliriz.

Genel reklami yaptiran, her yerde kendi markasinin satiimasini ister;
lokal reklami yaptiran ise o malin sadece kendi magazasinda bulunabilecegini
duyurmaya caligir. Ozet olarak genel reklam mali, lokal reklam ise malin
satildi§1 yeri tanitma amacindadir. Ikisini kargilastirdigimizda, genel reklami
yaptiran ¢ok daha fazla harcama yapacak, ancak birim basina disen maliyet
belki de lokal reklaminkinden daha az olacaktir. Ancak araci reklami dedigimiz
turde yapilan reklamlarla, genel reklamlarda verilemeyen bazi detaylara inmek

mUmkindar®.

Bu gruplandirma igerisinde yer alan unsurlardan biri de "hizmet
isletmesi reklamlar" dir. Bu isletmeler genelde sigorta sirketleri, bankalar gibi
urettikleri  hizmetleri hedef tlketicilere tanitmak igin reklam yapan

isletmelerdir®.

2.6.2. Reklamin, Amag Agisindan Siniflandiriimasi

Reklam bazen birincil talep yaratmak, bazen de secici talep yaratmak
amaciyla yapilabilir. Birincil talep yaratmak igin yapilan reklamlarda amacg;
herhangi bir mala karsi talep yaratmak ya da var olan talebi arttirmaktir. Uretici
firmalar bu tip reklamlarda marka imajindan ¢ok Uranun nitelikleri ve tuketiciye
getireceqi yararlar Uzerinde durmaktadirlar. Bu tur reklamlar genelde pazara
sunulan yeni UrUnler icin yapilir. Secici talep yaratmak amacinda olan
reklamda ise tuketicinin dikkati genelde Urun kategorisine degil, o kategori
icerisinde yer alan belirli bir markaya ¢ekilmeye c¢ahlsilir. Clinkl pazarda bu
aran kategorisine kargi bir talep vardir. Var olan bu talebi belli bir markaya

* KOCABAS ve ELDEN; a.g.e., 5.29
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cekmek icin o markanin diger markalar ile arasindaki fark ve GstunlUkler ortaya

konur®?.

2.6.3. Reklamin, Hedef Pazara Gore Siniflandiriimasi

Yapilan butln reklamlar belirli bir pazari hedef almaktadirlar. Bu pazar
son tuketici olan hane halki ise bu tip reklama "tlketici reklami" denir. Burada
seslenilen kitle mali tiketen nihai kigilerdir. Eger hedef alinan pazar aracilar
ise bu tlr reklama da "araci reklami" denir. Buradaki hedef kitle ise dagitim
kanalinda yer alan kurum, kurulug yani dagitimcilar ve toptancilardir. Zaman
zaman bu iki pazar birlestirilerek ayni reklam igerisinde her iki gruba da
seslenilebilir. Toplum tarafindan kabul gormus, yapilan reklamlar ile kalitesi ve
prestiji vurgulanmig mallari satan araci isletmeler, s6z konusu olan bu mali
cok daha buyuk bir cesaret ve istekle satacaklar, reklamlar ile zaten tuketiciye
duyurulmus olan Urinin tanitimi i¢cin ¢ok daha az zaman ve enerji
harcayacaklardir. Bu durum da aracilar gdézinde o malin satisini Ustlenmek

icin motive edici bir rol oynar®.

2.6.4. Reklamin, Tasidigi Mesaja Gore Siniflandiriimasi

Mesaj acisindan reklamlar ikiye ayrilabilir;, "mal reklami" da
diyebilecegimiz reklamlarda belirli bir marka Grind satin alinmasina yonelik
mesajlar verilir. Bu tur reklamlarda o marka urinun pazarda yer alan benzer
artnlere kiyasla kalite, fiyat, kullanim kolayhgi gibi Gstanltkleri vurgulanir. "Ku-
rumsal reklam" da ise, Uretici firma mesaj icerigini pazarda daha fazla prestij

saglamak ve bu yolla pazar birimlerinin firmaya karsi olan bagliliklarini saglamak

®> KOCABAS ve ELDEN; a.g.e., 5.29
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dogrultusunda gelistirir. Bu tur reklamlarda ayni zamanda tuketici goziunde o fir-

manin sayginligini arttirmaya yonelik mesajlar islenir®.

2.6.5. Reklamin, Zaman Kriterine Gore Siniflandirilmasi

Tuketiciye yonelik reklamlarda satin almaya ikna etme sireci
bakimindan bazi farklar vardir. Bazen yapilan reklam, tuketiciyi hemen
harekete gecirmeye ve o mali ya da hizmeti hemen tiketmeye yoneliktir. Bu
tir reklamlarda, reklam tum satis mesajini kendi iginde tasir ve malin kisa
surede satin alinmasi icin tegviklerde bulunur. Bazen de malin satisi belirli bir
ikna slreci sonunda gergeklesir. Bu tur reklamlarda ise belirli bir marka Grine
kargi olumlu davranig gelistiriimesi ve o malin hedef pazar tarafindan be-

nimsenmesini saglama yollarina gidilir®.

2.6.6. Reklamin, Cografi Kritere Gore Siniflandiriimasi

Reklamin yapildidi cografi alan temel olarak alindiginda reklamlar doérde

ayrilir; bolgesel reklam, ulusal reklam, uluslararasi reklam, global reklam.

Bolgesel reklam, belirli bir bdlgede yapilan reklamdir ve o bdlgenin ticari
alanini hedefler. Daha ¢ok sadece belirli bir cografi bolgede Uretim yapan ve
bu Uretiminin o cografi bolge icerisinde tlketilmesini arzu eden (Uretici
firmalarin kullandiklari bir reklam taradar. Ulusal reklam ise, ulusal sinirlar
iginde ilgili pazarlarin timunu hedef alir. GUnumuzde ¢ok uluslu sirketlerin
degisik Ulkelerdeki pazarlara girmesiyle reklam da uluslararasi bir boyut
kazanmigtir ve uluslararasi ¢aptaki bu igletmelerin degisik Ulkelerdeki pazarlari
hedefleyerek reklam yapmalari da ‘"uluslararasi reklam" kavramini

dogurmustur®.

% KOCABAS ve ELDEN; a.g.e., 5.31
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Global reklam ise, uluslararasi reklamdan goyle farkhlagir; global
reklam igin tim dunya tek bir pazar olarak ele alinir ve hazirlanan reklam

kampanyasi hemen hemen ayni tarihlerde, ayni bigimde uygulanir.

2.7. REKLAM ORTAMLARI

Bir Urdn ya da hizmet sunumu igin planlanan bir reklam ya da reklam
kampanyasinin en o6nemli asamalarindan biri reklam ortaminin secimidir.
Cunku reklam ortamlari mesaj ile hedef kitlenin bulustugu yerdir. Bu noktada
yapilacak bir yanlis se¢im o ana kadar yapilan tim masraflarin, tim emeklerin,
tum zamanin bosa gitmesini ve reklam mesajinin hedef kitleye ya yeterince ya
da hi¢ ulasamamasina neden olabilir. Reklam ortami seciminde hedef kitlenin
ve reklam araclarinin o6zelliklerinin ¢ok iyi bilinmesi gerekmektedir. Hedef
kitlenin  Ozelliklerinin  saptanmasi, kitle iletisim araclarini  kullanma
aliskanliklarinin incelenmis olmasi vb. galismalar reklamin en uygun reklam
ortamina gore hazirlanmasini dolayisiyla da reklamin saptanan amacina

erismesini saglayacaktir®®.

2.7.1. Basili Reklam Ortamlari

Basili reklam ortamlari, mesajlarin hedef kitlesine yazi, fotograf, grafik

vb. gorsel unsurlarla ulagtirildigi reklam araglaridir. Bunlar:

a) Gazeteler,
b) Dergiler,

c) Elilanlar,
d) Kataloglar,

e) Brosurlerdir.
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Basili reklam araclari ile yapilan reklamlar yayin yapan reklam
araclarinda yer alan reklamlara gore daha kalicidir. Gazete ve dergi yoluyla
yayinlanan reklamlar okuyucuya gun boyu seslenir. Yine basili reklam
ortamlari sayesinde belirlenen hedef kitleye kolaylikla ulasilabilir. Eger belirli
bir gazetenin okuyucu kitlesi ayni zamanda yayinlanan reklam ic¢in de hedef
kitle olarak belirlenmigse, bu reklamin okuyucuya bagka bir deyigsle hedef
kitleye ulasmamasi s6z konusu degildir. Okuyucu gazetesini alacagina gore iyi
duzenlenen reklami da gorecektir. Basili reklam ortamlarinda yer alan
reklamlar, yayin yapan reklam ortamlarinda yer alan reklamlara gére daha az
bltgelerle gergeklestirilebilmektedirler. Bunun yani sira reklam verenin,
reklami son teslim tarihinin kisa olmasi dolayisiyla, guncel olaylarla baglantili
reklam verebilme sansi vardir. Ayrica istenildigi takdirde basili reklamlarin
kesilip saklanma olanagi ve yine istenildiginde tekrar gbzden gegirilebilme
Ozelligi vardir. Basili reklam ortamlarini ve bu ortamlarin 6zelliklerini daha
ayrintili incelemek Uzere bu ortamlari tek tek ele almak kanimizca daha yararli

olacaktir.

a) Gazeteler

Gazetenin, ekonomik ve siyasi yonden ¢ok hareketli gegen ¢agimizda,
insan yasantisinda onemli bir yeri vardir. Gazete, gunumuz insaninin en
onemli enformasyon kaynaklarindan biridir. Buglin ¢agdas toplumlarda gazete
okumayan insan yok denilecek kadar azdir. Okuma yazma bilmeyenler bile
okuyanlara sorup, gazetenin neler yazdigini 6grenmek istemektedirler. Basili

kitle iletisim araclari arasinda en etkili ve en ¢ok tlketileni de yine gazetelerdir.

Gazeteleri degisik niteliklerine gore incelemek mumkundur:

« Dagitim alani
*  Yayin siklig
« lcerikleri.

Gazeteler dagitim alanlari géz 6nudne alindiginda Ug¢ bélime ayrilirlar:

Uluslararasi, Ulusal, Yerel. Bu agidan bakildiginda uluslararasi dagitimi olan
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gazeteler uluslararasi diye nitelendirilirfler, butun bir Ulke bazinda dagitimi
olanlar ulusal ve sadece belli bir bolgede dagitimi olan gazeteler de yerel
gazeteler olarak degerlendirilirler. Bir reklam ortami olarak gazeteyi ele
aldigimizda, gazetenin bu 0zelliginin reklam verenin butgce ve amaclari
dogrultusunda, ¢ok buylk ya da daha spesifik-kuguk tuketici kitlelerine hitap
etme olanagi vardir. Turkiye'de yayinlanan gazetelerin okuyucularina
ulagsmalar ya kendi dagitim orgutleriyle saglanmakta ya da dagitim sirketleri
araciligiyla olmaktadir. Ulusal ¢apta dagitim yapan gazetelerin fiziksel uzaklik
nedeniyle zamaninda okuyucusuna ulagsamamasl sorunu bu gazetelerin

degisik merkezlerde basilmasi ile ¢ozilmiistir®’.

Yayin sikhdi agisindan ise gazeteleri ginlik, haftalik ve aylik gazeteler
olarak ya da yayinlandigi saate gore sabah, aksam gazeteleri olarak
siniflandirmak olanaklidir. Turkiye'de gazetelerin buyuk ¢ogunlugu gunlik ve

sabah gazeteleri olarak yayinlanir.

Gazeteler igerik acisindan incelendiginde ise degisik konulara agirlik
verdikleri gorulur. Bazilari ekonomi haberlerini, bazilari siyasi haberleri bazilari,
ticari haberleri, bazilari da magazin haberlerini 6n planda tutar. Bu ozellikleri
gazetelere degisik sosyal gruplara ait olan ve degisik konulara ilgi duyan
kisilere seslenme olanagi saglamaktadir. Gazeteyi reklam ortami olarak segen
reklam veren icin de bdylelikle spesifik tlketici kitlesine seslenebilme olanagi
dogar. Gazetelerde ticari reklamlarin yani sira ilanlar ve kiguk ilanlar da
yayinlanir. ilanlarin hedef kitle (zerinde harekete gegirme ve arzu yaratma
Ozellikleri yoktur. Bunlar genellikle haberdar etme 6zelligi tasirlar. Bu nedenle
ilanlarin dizgileri ve duzenlemeleri genellikle gazeteler tarafindan gergeklestirilir.

Gazetelerin reklam olgusu birimi sUtun/santim' dir. Bir st/cm; bir
santimetre yukseklikte ve bir sutun geniglikte alani ifade eder. Gazeteler
reklam ve ilan alimlarini, reklam/ilan servisleri ile gerceklestirirler. Reklam ve
ilanlari kabul ettikleri en son tarih; o gazetenin basima girmeden 6nceki son

gunudur. Gazeteleri bir reklam ortami olarak ele aldigimizda su 6zellikleri gbze
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carpar: Gazetelerin okuyucu kitleleri ekonomik, sosyal ve demografik o6zellikleri
acisindan birbirinden farklidir. Bu durumda reklam veren degigik gazeteleri
kullanarak farkl hedef kitlelere ulasma sansini arttirabilir. Ayrica ulusal
gazetelerin yukarida sozunu ettigimiz gibi bolgesel baski yapmalari ve mahalli
gazetelerin varligi, belli bir cografi bolge sinirlari igerisinde yapilan reklamlarla
hem hedef kitleye ulasiimasi agisindan hem de reklamin maliyeti agisindan
blylk avantaj saglar. Bunun yani sira gazetelerin belli sayfalarinin belli
konulara agirlik vermesi nedeniyle de reklami yapilan mal ya da hizmet igin
hedeflenen kitleye uygun ortamin segilmesi mumkindir. Ornegin; bir finans
kurumu reklamini ekonomi sayfasinda, bir kozmetik Ureticisi de reklamini
kadin ve magazin sayfalarinda yayinlatabilme sansina sahiptir. Gazetelerin
yayin frekanslarinin yiksek olmasi hedef kitleye daha sik hitap etme imkanini
verir. Ayrica gazetelerde istenilen vyerin, istenilen yogunlukta kullaniima
olanagl da vardir. Bu Ozellikler sayesinde gazeteyi bir reklam ortami olarak
secen reklam veren frekans ve yogdunluk kararinda serbesttir. Reklam
ortamlar arasinda gazetelerde reklam yapmak en suratli ve en kolay olanidir.
Diger reklam ortamlarinda gunumuz kosullarina gore reklam orijinalinin yayin
tarihinden onceki teslim suresi, 6rnegin; televizyonda 12 gun, dergide 1 hafta
olmasina karsin gazetelerde 1 gundidr. Bu durum reklam verene glncel
olaylarla baglantili reklam yapabilme olanagdi saglar ve konu guncelligini

yitirmeden mesaj hedef kitlesine ulasabilir®.

Gazetelerde yayinlanan bir reklamin ilgisi ¢ekilen hedef kitle tarafindan
kesilip saklanma olanagi vardir. Okuyucu ya da hedef kitle, verilen reklam ya
da ilani gun boyunca istedigi kadar inceleyebilir ve gerekirse kesip saklayarak
ihtiyaci oldugunda yararlanabilir. Gazetelerde hedef kitle televizyon ya da
radyo gibi kitle iletisim aracglarina gére daha sinirh oldugundan gazete
reklamlarini daha ayrintih ve genis hazirlamak da mumkundir. Ancak
gazetenin tum bu olumlu 6zelliklerinin yani sira net satiglari ve buna paralel
olarak okuyucu sayilari géz o6nune alindiginda bir de buna okuyucu Kkitle

arasindan reklama hedef olacak kisiler ayrildiginda, gazetenin bazi mal ya da

% KOCABAS ve ELDEN; a.g.e., 5.36



62

hizmetler icin gok da uygun olmadigi goze carpar. Gazeteler basili reklam
ortamlar arasinda genel olarak en kotu kagida basiimis olanlardir. Kotu
basiimis bir reklamin ilgi cekme ve istenilen mesaji verme yuzdesi dusecektir

ve belki de hedef kitle (izerinde olumsuz bir etki yapacaktir®®.

Gazeteler, diger basili reklam ortamlarindan farkli olarak Oncelikle
enformasyon verme gorevini yuklenmislerdir. Bu nedenle genellikle buyuk
kitleler dar bir zamanda kendi ilgi alanlari dogrultusundaki bdélimleri
inceleyerek gazeteden yararlanma yolunu secgerler. Bu noktada reklam verenin
dikkat etmesi gereken husus; reklamin, hedef kitlenin beklentilerine cevap
veren sayfalarda basilmasi ve daha ilk bakista dikkat gekecek bigimde

duzenlenmesidir.
b) Dergiler

Basili reklam ortamlarinin en buyuk ikinci grubunu dergiler olusturur.
Degisik merkezlerde basilan dergilerin ulusal ¢apta ya da belirli bir bdlgede,
genis kitlelere yonelik ya da belirli bazi meslek veya o6zellikler ¢cevresinde
birlesmis kisilere dagitimi yapilir. Ulkemizde ¢ikan dergileri séyle si-
niflandirmak mimkindir. ilk grupta genel konulari ele alan ve okuyucu kitlesi
en fazla olan dergiler vardir. Bunlara ornek olarak Nokta, Tempo, Aktuel gibi
daha ¢ok haber agirlikh dergileri verebiliriz. ikinci grupta daha spesifik bir
okuyucu kitlesine hitap eden ve bu kitlenin ilgileri dogrultusundaki konulari
isleyen dergiler vardir. Bu dergilere ornek olarak da Kadinca, Milliyet Cocuk,
Mutfak Rehberi gibi dergiler siralanabilir. Bir bagka grup meslek dergileridir. Bu
tip dergiler 6zellikle bir meslegin mensuplarina yoneliktirler. Ornek verecek
olursak, PC World, Otomasyon gibi dergiler siralanabilir. Son grupta ise 6zel
yayinlar ve okul dergileri yer alir. ilk Hedef, Asama gibi dergiler bu gruba 6rnek
olustururlar. Dergiler konulari agisindan ¢ok g¢esitli olduklarindan ve genellikle
ele aldiklari konulari gazetelere kiyasla daha derinlemesine incelediklerinden,
okuyucu kitleleri daha belirgindir. Dergilerin yayin frekanslari 1 yil ile 1 hafta

arasinda degisir. Sayfa sayilari da gazetelere oranla daha fazla ve baskilari
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daha Kkalitelidir. Saklanma ve uzun slrede okunma sanslari yuksektir.
Reklamlar dergilerin reklam/ilan servisleri araciliiyla kabul edilir. Dergilere
verilen reklamlarin reklam oOlglsu birimi genellikle sayfadir. Tam sayfa, 1/2
sayfa, 1/4 sayfa gibi Olguler ile reklam buyuklUkleri belirtilir. Dergi iceriklerinin
belirli konularda agirlikli olmasi nedeniyle okuyucu kitlesi de oldukga
belirgindir. Bu 6zellik reklam verenin hedef kitlesini gz 6nune alarak daha
kolay, daha seri ve daha saglikli karar verme olanagini saglar. Yukarida s6z
ettigimiz gibi gazetelere oranla dergilerin baski ve kagit kalitelerinin daha
yuksek olmasi, ozellikle renkli reklamlar ve prestij temasini isleyen reklamlar
icin daha uygundur. Ancak yayin periyodlarinin uzun olmasi nedeniyle, guncel

konularla baglantili olarak hazirlanan reklamlar igin uygun degildirler™.

c) Elilanlar

El ilanlarnn genellikle bir yapraktan olusan ve bir yeniligi duyurmak,
baslatilan reklam kampanyasini desteklemek amaciyla olusturulmus reklam
ilanlardir. Buradaki en 6nemli konu; el ilanlarinin dagitim bdolgelerinin hedef
kitleyi yakalayabilecek sekilde segilmesi, ilanda daha c¢ok spot basliklar
kullaniimasi, insanlari bu basliklar ile ¢cekerek ellerine tutusturulan el ilanlarinin

okunmalarinin saglanmasidir’.

d) Kataloglar

Basili reklam araglarindan biri olan katalog, trlin ya da hizmet hakkinda
bir takim bilgiler vermek Uzere hazirlanir. Genellikle dogrudan bir satis mesaji
icermez. Ancak Urdn trleri, 6zellikleri, fiyatlari hakkinda tiketiciye ayrintili bilgi
vermek icin kullanihir. Urlin tirleri ya da fiyatlar sik sik degisiyorsa katalog
cabuk eskir. Bu yuzden acil ihtiyaglara yetecek kadar katalog yapmak

gerekir’.
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e) Brosurler

Uriin ya da hizmet hakkinda genis kapsamli bilgi vermek igin kullanilr.
Ancak maliyeti ¢cok yuksek oldugu icin, satiga donuk tepki alinmasi yuksek
intimal olan kisilere gonderilmelidir. En onemli mesajlari, gergekten etkileyici
bicimde iletmek Uzere tasarlanir. Brosurun baski kalitesi ve hazirlanisindaki
0zen muhtemel tuketici icin Uretici firmanin, kurum ya da kurulusun ciddiyeti ve
guvenilirligi hakkinda o6n bilgiler verir. Ayrica brogur araciligiyla Gran ya da hiz-
met hakkinda ayrintili bilgi alan tiketici satin alma kararini daha kolay ve seri

bicimde verebilir”>.

2.7.2. Yayin Yapan Reklam Ortamlari

Basili reklam ortamlarinda, basili olarak tuketiciye ulagan reklam mesaiji,
yayin yapan reklam ortamlarinda ses, s6z, efekt, gorunti butlinlugu icerisinde
hedef tiketiciye ulasir. Ozellikle okuma aliskanliginin diisiik oldugu Ulkelerde
g6ze ve kulaga hitap eden yayin araglarinda yapilan ya da yer alan reklamlar
tuketici Uzerinde ¢ok daha gugclu bir etkiye sahiptirler. Yayin yapan reklam

ortamlarini iki grupta toplamak mimkundur: radyo ve televizyon.

Her yastan, her sosyo-kulturel gruptan, her cinsiyetten olan kigilere
ulasmasi, radyo ve televizyonun ses ve goruntu gibi algilama agisindan da
etkin unsurlari kullanmasi bu araglarin diger reklam ortamlarindan daha ¢ok

tercih edilmesine neden olmaktadir’®.
a) Radyo

Tarkiye'de yayildigi cografi alan, hitap ettigi nufus buyudklugu ile oldukga
guclt bir yayin aracidir. Vericilerin kurulugu gorece olarak kolay ve maliyeti
distk, alicilarin fiyati ise hemen her bitgenin kaldirabilecedi kadardir. Ulke-

mizde radyo yayinlari ulusal ve bdlgesel capta hem TRT hem de bazi kisi,
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kurum ya da kuruluglara ait 6zel yayin istasyonlari ile etkinlikte bulunmaktadir.
Reklam veren, radyodaki reklamini ister ulusal, isterse de bdlgesel yayin ya-
pan radyo kanallarina verebilir. Reklam yayinlari radyodan gunun reklam
kusagdi olan her saatinde verilebilir. Hatta aradaki spotlardan (kiguk ilanlardan)
da yararlanilabilir. Radyoda dinleyici ve hedef kitlesi belli bir program segile-
rek, reklami yapilacak Urun ya da hizmete ait reklam mesajlari bu programlarin
arasina spotlar seklinde serpistirile-bilir. Ornegin; sabah programlari, ev
hanimlari ya da evde kalan c¢ocuklar igin verilecek reklamlara son derece

uygun programlardir. Radyo yayinlarinda dort tar reklam kabul edilmektedir:

+ Reklam ve kamu ilani: Radyo spikeri tarafindan okunan reklam
duyurusudur.

* Mauzikli ve dramatik yapili reklam: Belli sureleri kapsayan Uniteler
halinde kuruluglar ya da reklam ajanslari tarafindan hazirlanan,
icinde muzigin ve dramatik unsurlarin bulundugu reklamlardir.

«  Programl reklam: iginde egitici, eglendirici program bdlimiyle
birlikte reklamlarin da bulundugu ve kuruluglarin veya reklam
ajanslarinin  hazirladigr programlardir. Reklam kusaklari i¢inde
yayinlanan bu tlr programlar da kendi iginde ikiye ayrilir: Birinci
kisim, igletme tarafindan hazirlanan ya da hazirlattirilan ve sadece
o igletmenin durettigi ya da pazarladigi hizmet veya urunlerin
reklaminin yapildigi programlar, ikinci kisim ise reklam ajanslari
tarafindan hazirlanan ve iginde birgok isletmeye ait reklam bulunan
programlardir.

«  Ogzel tanitici reklam programlari: Bir mal ya da hizmetin tanitilmasi
veya kultdr, egitim ve turizm gibi birtakim hizmetler i¢in hazirlanmis
olan programlardir. Bunlar da kendi iginde ikiye ayrilir: ilk grupta bir
defa yayinlanan ve programin bitindndn igletmenin mali veya
hizmetinin tanitimi i¢in kullanilan programlar; ikinci grupta ise,
periyodik olarak yayinlanan ve programin sadece basinda ve
sonunda reklam verenin taniticit duyurularinin  bulundugu

programlardir.
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Her reklam ortaminin kendine 6zgu bir takim 6zellikleri, dolayisiyla da
avantaj ve dezavantajlari bulunmaktadir. Radyoyu bir reklam ortami olarak ele
aldigimizda ise sunlari séylemek mumkindir: Radyoda reklam mesaji hedef
kitleye c¢ok cabuk ulastirilabilir. Bu ylzden glncel olaylarla ilgili hazirlanan
reklam kampanyalarinda radyo tatmin edici bir reklam ortami gérinimundedir.
Yine radyo hem dinleyici hem de reklam veren icin ekonomik bir reklam
ortamidir. Dinleyici duzenli olarak dergi ya da gazete alacak bir ekonomik
duzeye sahip olmayabilir. Ancak kuguk bir transistorlu radyo alicisi ile Ulkesini
ve dunyay! buradan takip edebilir. Reklam veren icinse, birgcok ulkede oldugu
gibi Ulkemizde de radyo reklamlari diger reklam araglarina goére daha ucuzdur.
Seslendigi hedef kitle de duslnullecek olursa kisi basina disen maliyetin ne
kadar uygun oldugu hemen goze carpar. Radyo yayinlarinin her yerden ve
gundn her saatinde dinlenebilir olmasi da, radyo reklamlarinin avantajlarindan
biridir. Ornegin; kitap okuyan, evde Utl ve benzeri iglerle mesgul olan,
burosunda caligan herhangi biri radyo yayinlarini rahatlikla izleyebilir. Bunun
yani sira radyo yayinlari dinleyiciyi, katilimci yapar. Bu hem radyoda so6z,
muzik ve efekt olarak kurgulanan ortamin dinleyicinin hayal gucu ile
doldurulmasi, tamamlanmasi, hem de bazi programlarin yapisi geregi

dinleyicilerin faks ve telefon mesajlariyla programa katiimasiyla gergeklesir’>.

Ulkemizde gerceklestirilen radyo vyayinlarinin, ozellikle bolgesel
olanlarinda merkezden uzaklastikga yayini dinleme kalitesi bozulmakta ve
gurdltd nedeniyle muzik ve s6zler zaman zaman anlagiimaz hale gelmektedir,
bu da mesajin etkisini buylk oOl¢clide azaltmaktadir. Radyo reklamciligi
acisindan ikinci bir dezavantaj ise; radyo reklamlarinin kaliciiginin az
olmasidir. Sadece kulaga hitap ettiginden kisa araliklarla tekrar edilerek
etkinliginin arttirlmasina g¢aligilir. Bu da radyo reklamlarinin genellikle diger
reklam ortamlarinda yapilan reklamlari destekler nitelikte olmasina sebebiyet

verir’®,
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b) Televizyon

Televizyon hem goze hem de kulaga hitap etme agisindan en etkili kitle
iletisim aracidir. GUnumuzde arttk hemen her evde televizyon alicisinin
bulunmasi, rahat ve konforlu bir ortamda izlenir olmasi, islenen konular
acisindan da evin her bireyine seslenmesi bu kitle iletisim aracinin etkisini ve
kullanimini arttirmaktadir. Bunun dogal sonucu olarak televizyon bir reklam
ortami olarak da, reklam verenler ve ajanslar tarafindan tercih edilmekte ve
blyik ragbet gormektedir. Ornegin; Bir Amerikan firmasi uzun vyillar sata-
madigi bir drdnun televizyon reklamlarina 1953 Kasim ayinda baslamisg,
onceleri ayda 20.000 dolayinda olan satis miktari Ocak ayinda 110.000'e,
Subat ayinda 169.000'e ve Ekim ayinda da 600.000'e yiikselmistir’’.

Ornekten de anlasildigi gibi mal Ureten firma ve Grin ayni oldugu
halde, televizyonda yapilan reklamlar Grinun satis kapasitesini gozle gorulur
dlclide artirmistir. ilk bakista televizyon reklamlarinin diger reklam ortamla-
rinda yapilan reklamlara gore c¢ok daha blyuk buatceler gerektirdigi
soylenebilir. Ancak Kisi bagina dusen maliyet hesaplandiginda televizyon
reklamlarinin hic de sanildigi kadar pahali reklamlar olmadigi aciga

cikmaktadir.

Televizyonu bir reklam ortami olarak ele alirsak bu reklam ortaminda u¢

tur reklamin yayinlandigini sdylemek mumkuanddar:

« Hareketsiz reklam: iginde hareket unsuru olmayan, yalniz tek
gorunti bulunan ve televizyon spikeri tarafindan seslendirilen
reklamlardir. Hareketsiz reklamin suresi 10 saniyedir.

+ Hareketli reklam: Mlzik ve s6z ya da yalniz s6z egliginde cesitli
goruntilerle dizenlenen reklamlardir. Hareketli reklam 15, 20, 30,
45, 60 saniye surelerde hazirlanabilir.

+  Ozel tanitici reklam: Kdltir, sanat, egitim ve turizm gibi alanlarda

yerli yapim olarak hazirlanmasi gereken ve reklam mesajlarinin
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programin sadece basinda ve sonunda yer aldigi reklam taradar.

En az 10, en fazla 40 dakika sureli olarak hazirlanmasi gerekir.

Gunumuz reklamciliginin en gozde reklam araci durumunda olan
televizyonun avantaj ve dezavantajlarini da soyle siralamak mumkundur: Yeni
bir bulus sayilabilecek televizyon girdigi her ulkede buyuk bir ilgi ile
karsilanmakta, dolayisiyla olduk¢a buyluk kitlelere hitap edebilmektedir.
Ozellikle goéruntili ve sesli olmasi da okuma yazma oraninin disik oldugu
ulkelerde daha da etkili olmasina yol agmaktadir. Yeni ve pahali bir medya olan
televizyonda reklam yapan firmalarin da itibar tiketici gbéziinde artar.
Televizyonun mal ve hizmet hakkindaki bilgileri goruntu egliginde vermesinin
yani sira baska carpici goruntuler ile Grin ya da hizmet hakkinda istenilen

imaji rahatlikla yaratabilmesi onu ayni zamanda inandirici kilmaktadir®.

Oldukga etkili bir reklam ortami olan televizyonun cesitli Bati tlkeleri ve
ABD'de yapilan arastirmalara gore en ¢ok kadinlari ve ¢ocuklari etkiledigi de
saptanmigtir, 6rnegin ABD'de NBC tarafindan yapilan bir arastirmada
televizyonda reklami yapilan bir malin ¢ocuklar tarafindan sadece taninmakla
kalmayip ayni zamanda istenildigi de saptanmistir. Ayrica yine her bes an-
neden Ugl ¢ocuklarinin istegini karsilamak amaciyla, kullandiklari markalardan

vazgecerek reklami yapilan markayi satin almak durumunda kalmaktadirlar.

Televizyonda da ayni radyo ve gazetelerde oldugu gibi uluslararasi,
ulusal ve bolgesel c¢apta reklam yapmak mumkundir. Boylelikle gereksiz
butcelerden kacginiimig olur. Bunun yani sira bugln televizyon yayinciliginda
onemli yer tutan Euronews, MTV, Eurosport gibi 6zel ilgi ve zevklere hitap
eden kanallar sayesinde spesifik hedef Kkitleleri bu kanallara verilecek

televizyon reklamlari ile yakalamak miimkindiir’®.

Televizyon reklamlarinda kisi bagsina maliyet hesaplanirsa ¢ok pahali
bir reklam araci olmadigi bir gercektir. Ancak televizyon reklamlarinin toplam
maliyeti yuksektir. Televizyon agirhkl bir reklam kampanyasinin da ¢ok buyUk

® KOCABAS ve ELDEN; a.g.e., 5.43
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bltceler kapsadigi agiktir. Oncelikle reklam filminin gergeklestiriimesi igin
gereken mekan, studyo, personel ve gerekiyorsa sanatgilarin giderleri, ajans
komisyonlari, TV kanallarina o0denen gosterim bedelleri oldukga yuksek
fiyatlari igerir. Bundan baska TV izleyicisi ekranda surekli olarak ayni seyleri
gormekten cabuk bikar. Bu nedenle ayni televizyon reklami ¢ok uzun sureler
yayinlanamaz, degistiriimesi, yenilenmesi gerekir, bu da maliyeti yukselten
nedenlerden biridir. Televizyon reklamlarinin bellekte kalicihk siresi basili
reklamlara gore daha kisadir. Ancak bu dezavantaj kisa araliklarla izleyiciye
ulastirllan mesajlar sayesinde ortadan kaldirilabilir. Hatirlanma ve bellekte yer
etme niteligi reklamin carpiciligi, iyi hazirlanmasi, sik sik yayinlanmasi ile
arttinlabilir. Televizyon reklamlarinin bir dezavantaji da; yayinlanan reklamlarin
reklam programlari igerisinde yayinlanig sirasinin reklam verenin elinde
olmamasidir. Zira yapilan arastirmalar, reklam programi igerisinde ilk siralarda
yer alan reklamlarin daha ilgiyle izlendigini, sure uzadikga ilginin azaldigini
kanitlamistir®.

2.7.3. Diger Reklam Ortamlari

Bunlar basili ve yayin yapan reklam ortamlarinin disinda kalan reklam
araclandir.

a) Fuarlar

b) Acikhava reklam araglari

c¢) Dogrudan postalama

d) Sinema

e) Satis yeri reklam malzemeleri

f) CD-rom, multimedya, internet vb. bilgisayar ortamlari olarak
sinirlandirilabilecek olan bu reklam araglari, basli basina bir
reklam kampanyasinin reklam ortami olarak degil, bir reklam
kampanyasinda ana reklam ortamini destekleyen reklam araglari
olarak kullanilirlar.

% KOCABAS ve ELDEN; a.g.e., 5.44
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a) Fuarlar

Cesitli genel ve/veya ihtisas konularinda duzenlenen bolgesel, tlkesel
veya uluslararasi fuarlar, bu fuarlari gezmeye gelen binlerce, yuzbinlerce

kisiye lizerinde calistigimiz objeyi tanitabilmek icin bulunmaz bir imkandir®..

Gerek ihtisas fuarlarinda gerekse genel fuarlarda, firmalar kendi
urunlerini veya hizmetlerini anlatan stantlar kurmalarinin yani sira bu
stantlarda hedef kitlelerinin ilgisini ¢ekecek reklam etkinliklerine de
basvururlar. Bu ¢aligmalar sirasinda bazen multivizyon gosterilerinden, bazen
de Urin ya da hizmetin reklamina yardimci olacak katalog, brosur gibi
malzemelerden faydalaniimaktadir. Ancak bu noktada dikkat edilmesi gereken
husus; calismalari, fuarin konusu ve yayginhgi ile dogru orantili olarak izleyici
kitlenin 6zelliklerini dnceden saptayarak, onlarin profiline uygun mesajlar ve

sloganlar gercevesinde yogunlastirmaktir®.

Genel fuarlar halka ve genis kitlelere firma ya da UrUnlerin tanitimi
acisindan yardimci olurken, ihtisas fuarlari 6zel ve sinirli bir konuda yani
firmanin  Uretimini  sUrddrdagd alandaki hedef kitlesine seslenebilmesi
acisindan oldukga 6nemli birer reklam ortamidirlar. Hedef kitle profiline ve
genel pazarlama iletisimi amaclarina gore fuarlardan yararlanmak, firmanin

tanitimi ve prestiji agisindan faydalidir.

b) Agikhava reklam araglari

Acikhava reklamciligi adindan da anlasilacagi gibi kapali mekanlar
diginda kalan reklamlari kapsar. Reklamciligin en eski araglarindan biridir.
"Daglara taslara yazilan yazilar, kiuguk bir esnafin dikkaninin Gzerine adini
yazan tabela koyup gelip gegenin dikkanina gelmesini saglamasi gibi bir
baslangigtan baglayarak; acik hava reklamciligi, gelismis Ulkelerde

gordugumuz buyuk boy duvar panolari, gokdelenlerin Uzerinde yukselen 1sikli
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donen kirelere kadar gelisen teknolojiye paralel olarak hizla gelismistir"®.

Ulkemizdeki agik hava reklam ortamlarini sdyle siralayabiliriz:

* Yol panolar

*  Duvar ve c¢ati reklamlari

+ Otobus, tren, vapur gibi toplu tasima araglarinin i¢ ve dislarina
konan reklamlar

« Stantlarda, toplu tagima araglarinin duraklarinda, iskele, istasyon,
havaalani vb. mekanlarda yer alan reklamlar

+ Afig-panolar

» Eskavizyon vb.( Acik hava reklamciligi)

Satis merkezleri ¢evresine yerlegtirilen agik hava reklamlari alis verise
¢lkmig ya da bir yerden bagka bir yere giden tuketiciyi bir mali satin almasi igin
ikna edebilir ve malin satis sansini artirabilir. Ancak agik hava reklamlarinin

yerleri ve sunus bicimi bunlarin etkisini artirmada buyiik rol oynar®*.

Kullanilacak malzemenin ve mesajlarin diger reklamlar arasinda
kaybolmayacak Ozelliklere sahip olmasi gerekir. Acikhava reklamlarinda
kullanilan malzemelerin kendisi kalici olmakla birlikte tlketiciler reklami gecis
suresi icinde gorduklerinden genellikle akilda kalici degillerdir. Ancak ¢ok
carpici, kisa mesaj ve sloganlarin kullanimi ve bu kullanimin yogun olmasi ile
mesajlarin kalicihgi ve etkisi artirilabilir. Agikhava reklam ortamlarindan en

onemlilerini ele alirsak:

Bil-board; 1980'li yillarda ekonomik, etkin ve mesaj veren bir reklam
araci olarak ulkemizde reklam verenin hizmetine giren billboardlar bir diger
adiyla afig panolar sehirlere bir guzellik, sik sik degismesi dolayisiyla da tuketi-
ciler arasinda bir merak konusu durumuna gelmistir. Bill-boardlar demir
ayaklar Uzerine fiberden veya eleksal aluminyumdan imal edilen panolardir.

Ulkemizde ilk kez 1985 yilinda Ankara'da uygulanmistir. Daha sonra diger

% KOCABAS ve ELDEN; a.g.e., 5.46
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bayuk illerimize de yayillmigtir. Turkiye'de kullanilan standart ebat 2 x 3.5

metredir®®.

Afigler; carpici ve gbéze batan reklam araglari olarak reklam veren igin
olduk¢a 6nemli bir konuma sahiptirler. Kisa ve etkili mesajlarin, so6z disindaki
diger ogeler ile uyumlu ve anlami tamamlayacak sekilde butunlesmesiyle
hedef kitle Uzerinde son derece etkin bir yapiya sahip olabilirler. Ancak burada
dikkat edilmesi gereken hususlar; afis yazilarinin okunakli olmasi, afisin renkli
ve dikkat cekici bir gorsel duzenleme iginde olmasi, ayni zamanda karma
karisik olmamasi, anlasilabilir olmasi, afisteki dusuncenin aligiimisin disinda
olmasi ve dogaldir ki afisin her seyden oOnce reklam gorevini yerine

getirmesidir.

Duvar reklamlari; Glkemizde son on vyildir duvar reklamlari, reklam
veren tarafindan oldukca ragbet gérmektedir. Ozellikle banka ve mesrubat
sanayiinin ucuz, etkin ve kalici bir reklam araci olan duvar reklamlarina agirlik
vermesi bu alandaki calismalarin hizla gelismesine yardimci olmustur. Bir
duvar reklaminin gergceklesmesi icin oncelikle uygun ve gb6ze c¢arpan bir
duvarin saptanmasi, ilgililer ile bu duvar igin belli bir kontratin imzalanmasi,
duvarin yapisi goz onune alinarak uygun bir kompozisyonun duvara

konumlandiriimasi gerekir®®.

c) Dogrudan postalama

Dogrudan postalama reklamlari segilen hedef kitleye ydnelik bir mesaj
tasiyan mektup, foy, katalog, posta karti, fiyat listesi, kitapgik, brosur vb.
reklam malzemelerinin, belirli adreslere postayla dagitilmasini kapsar. Baslica
amaci; ilgi uyandirarak, bilgi vererek, siparig ve istenmesini saglayarak satisa
yardimci olmaktir. Posta yolu ile yapilan reklamlar sayesinde hedef kitleye
dogrudan ulasilabilir. Ancak buradaki en buyuk zorluk potansiyel tuketicilerin
adreslerinin saptanmasidir. Posta yolu ile yapilan reklamlarin en bulyuk

ustinltgl, bu reklamlarin hazirlanma bigimi nedeniyle, mesaji tam olarak
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tagsimalaridir. En onemli sakinca ise; reklam malzemesinin hedef aldigi kisi
tarafindan okunmamasidir. Bu ise ancak malzemenin dikkat gekici ve istek
uyandirici bigcimde hazirlanmasiyla giderilebilir. Dogrudan postalama ile
gerceklestirilen reklamlar kisiye 0zel bir yaklasim icindedirler. Dolayisiyla
reklam veren kurulusun o kisiyi 6zel olarak iligkiye deger buldugunu gdsterirler;

bu ise, satislarin gerceklesmesinde ve artmasinda bilyiik rol oynar®’.

d) Sinema

Sinema, goze ve kulaga hitap eden bir arag olarak televizyon ile benzer
Ozellikler tasimaktadir. Ancak hedef kitleye ulasma acisindan ¢ok daha dar
kapsamlidir. Sinemada reklami sadece film izlemeye gelen Kisilere
seyrettirmek mumkuindur. Sinemada film olarak hazirlanan ve yeterli gosterim
suresini bulabilen reklamlar etkili ve kalici olabilirler. Ancak reklam suresi fazla
uzun olursa bu etki olumsuz bir etkiye de dontsebilir. Sinema reklam
filmlerinin hazirlanmasi belli bir zaman surecini kapsar, bu zamana filmin gos-
terilecegi sinemalara filmin dagitilmasi i¢in gecen sureyi de eklersek bu,
oldukga uzun bir zamani alir. Bu sebeple sinema reklam filmleri glncel

konularla miimkiin oldugunca baglantili olmamalidir®.

e) Satis yeri reklam malzemeleri

Satis yerinde yapilan reklam faaliyetleridir. Daha 6nce diger reklam
araclari ile reklami yapilmis Urlnlerin satis aninda tercih edilmesine yardim
etmek ve baslatilan reklam kampanyasini desteklemek amaciyla yapilir. Satis
yeri reklam malzemeleri; c¢ikartmalar, hareketli teshir araglari, mankenler,
pankartlar, doner elektronik bantlar, Urinin blyuk boy modelleri gibi
malzemeler olabilir. Burada dikkat edilmesi gereken hususlar, satis yerinde
kullanilan mesajlarin daha once diger reklam araclarinda kullanilan reklam
mesajlari ile butinlesecek sekilde secilmesi, kullanilan malzemenin dikkati
cekici Ozelliklerinin bulunmasi, mesajin hemen satin almaya yonlendirecek

Ozellikte olmasidir. Satis yeri reklam malzemesinin ve reklam mesajinin gugli
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ve etkili olmasi verilen mesajin kalicihgini arttirir. Bu tip reklam malzemelerinde
onemli olan, satis noktasinda hala kesin karar vermemis olan tluketiciyi

yakalamak ve o Uriiniin benzerlerine tercih edilmesini saglamaktir®.

f) CD-Rom, multimedya, internet vb. bilgisayar ortamlari

Bilindigi gibi, gunumuizde reklam sektdrl igin bilgisayarlar yaratici
¢alismalarin vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. Bunun yani sira benzetim
(simulasyon) modeli, yuksek deneme modeli ve asamali analiz gibi
modellerden yararlanilarak, yine bilgisayarlar araciigi ile etkin medya
planlarinin hazirlandigi da bir gergektir. Ancak, bilgisayar ve iletisim
teknolojilerinde yasanan bas donduricu gelismeler sonucunda bu sektor igin
bilgisayarlar, yaratici ¢alismalara yardimci bir unsur, medya planlamasinda
yararlanilan etkin bir aracin ¢ok daha o6tesine gecgerek, gercek bir medya
(reklam ortami) haline de gelmistir. Audioteks, videoteks, teleteks gibi bilinen
klasik iletisim araglarinin (televizyon, telefon vb.) bilgisayar teknolojisiyle birlikte
kullanildigr iletisim ortamlari, multimedya, CD-Rom ve bilgisayar aglari
(internet) bunlara drnek gésterilebilir. Ornegin, Interneti ele alacak olursak;
1995 yili sonu itibariyle yaklagik 6 milyon bilgisayar Internet'e dogrudan
baghdir ki; bu, tahminlere gore 60 milyon kullanici anlamina gelmektedir. 1998
yilinda ise yaklasik 100 milyon kiginin Internet'i kullanacagr sanilmaktadir.

Goriildigu gibi internet toplumu her yil ikiye katlanarak hizla biiylimektedir®.

Bu da Internet'in gergek bir reklam ortami oldugunun agik bir kanitidir.

2.7.3.1. Mobil Reklamcilik

Bilindigi gibi mobil olmak her an her yerde ulasiimak anlamina geliyor.
Bir adim 6teye gittigimizde, akilli telefon sahibi olmak anlik ulagimin yani sira

oyun, haber, dergi, muzik ve daha birgcok uygulamayla hayatin hiz ve
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popdulerliginin yakalanabildigi, hayati 360 derece saran bir cihazla yasamanin

tam da kendisi.

ilerleyen senelerde dijital reklamlardan daha fazla ilgi gorecegi
dusunulen, 2012 verilerine gore 25 milyon TL olan mobil reklam pazari gun
gectikce ilgileri Uzerine ¢ekiyor. Mobil site ve uygulamalara 6zel hazirlanan
sira disi reklam calismalariyla hedef kitlenin ilgisi reklamlara ¢ekilirken, farkli
hedefleme ve raporlama sistemleriyle de reklam verenlerin glvenebilecegi

sistem sunuluyor.

Mobil reklam paydasinin 6 milyon TL’lik boélumunu akilli telefon ve
tabletlerde yayinlanan reklamlar alirken, 19 milyon TL'si SMS, MMS
reklamlarindan geliyor. Nisan 2012’de madvertise’ dan aldigi yatinmla
liderligini surduren ve sektorun U¢ buyuk oyuncusundan birisi olan Mobilike
60’a yakin mecrasi ile 6 milyon TL’lik paydanin yaklasik %60’ina sahipken,

diger oyuncular ise kalan paydayi bolusuyor.

Peki, bu cihazlarin reklam verenlere ve mobil reklam sektoriine

sagladigi katkilar nedir?

Reklam verenlerin hedef kitlesine ulasabilmesi icin mobilde G¢ ana
reklam modeli bulunuyor. SMS, MMS mesajlari, display reklam dedigimiz akilli
telefon veya tabletlerde bir uygulama acgtigimizda karsimiza gikan reklamlar ve
performans reklamlari. SMS, MMS reklamciligi 2011’de mobil reklam
gelirlerinde payda olarak her ne kadar galibiyetini strdlrse de, display
reklamcilik ginden gune hizla gelisen ve Urunlerin gorselleri veya reklam
videolariyla markalarinin  alisilagelmemis reklam modelleriyle reklam

yapmalarini saglyor.

2.7.3.1.1. SMS/MMS Reklam

2011'de Turkiye'de 25 milyon TL olan mobil reklam sektor gelirinin 19
milyonu SMS/MMS reklamlari olugsturuyor. Reklam, pazarlama, tanitim,
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iletisim, duyuru, bildirim, tebrik ve kutlamalar igin kullanilan bir reklam modeli.
Kisa mesajlarin (SMS) tek tek gonderilmesi yerine, binlerce kigiye ayni anda

ve ekonomik kosullarda toplu mesaj gonderim yontemi.

Telefona gelen SMS veya MMS igerisinde, uluslararasi standartlarda
markanin 160 karaktere sigacak mesajla iletisim saglaniyor. 4 SMS’in (612
karakter) ayni anda gonderilmesi ve alicinin ekraninda tek bir mesaj gibi

okunabilmesi de mumkun.

2.7.3.1.2. Mobil Display Reklam

Mobil reklam gelirinin 6 milyon TL'sini ise mobil display reklamlar
olusturuyor. Bu rakamin 2012 sonunda 13 milyon TL'ye yuUkselecegi tahmin
ediliyor. Akilli telefonlar tzerinde yayinlanan mobil display reklam modelinden
biri olan banner reklamlari, markalarin en ¢ok tercih ettigi gunumuzde
standartlasan bir reklam c¢esidi. Fakat ekrani tam olarak kaplayan,
kampanyaya 6zel olarak tasarlanan, hareketli, interaktif, etkilesimi yuksek, ilgi
cekici, animasyon ve ses iceren HTMLS yapili Rich Media reklamlarinin geri
donus oranlari daha yuksek. Video reklamlari ise markanin kampanya
videosunun yer aldigi, kullanicinin algisini hizla yakalayan ve yine geri donusg

oranlari oldukga ylUksek bir mobil reklam modeli.

Reklam alaninin igerisine vyerlegtirilien alana dokunuldugunda,
kullanicinin markanin mobil sitesine, App Store’a veya landing page’ine
yonlendirme sistemi mobil reklamlarin bir pargasi. Dogru mecrada, dogru
hedef kitleye ve kampanyanin amacinin (satis veya etkilesim) belirlenmesiyle

yapilan mobil reklamin basarisiz oldugunu sdylemek imkansiz.

2009 vyilindan bu yana finans, otomotiv ve telekominikasyon
sektorinde bulunan markalarin siklikla kullandigi mobil reklami yeni
kullanmaya baslayan FMCG, elektronik, insaat, tekstil, e-ticaret siteleri gibi

sektorlerin de mobil reklamlara olan ilgisi artiyor.
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Gectigimiz gunlerde vyapilan bir arastirmaya gore, akilh telefon
kullanicilarinin, hedefe yonelik mobil reklamlardan yuksek oranda etkilenme
potansiyeline sahip oldugu belirtildi. Kullanicilarin yarisindan fazlasinda, mobil
reklamlari gordukten sonra satin alma kararlarinda olumlu yonde degisiklikler

oluyor

Bu yeni mobil reklamcilik arastirmasina gore, ankete katilan akilh
telefon sahiplerinin %64'U, bu reklamlari gérdikten sonra en az bir kere mobil
aligverig yapmis. Mobil reklamciligin gelecegi agisindan gayet Umit vadeden
bu arastirmada, katilimcilarin yaklasik dortte Gcli (%74) en sevdikleri
markalarin mobil reklamlarina hi¢ denk gelmediklerini belirtiyor. Bu da demek
oluyor ki, bazi markalar mobil evreninde yer alma konusunda hala kararsiz
durumda. Ancak bu kararsizlik, diger mecralarda yillarin emegiyle kurulan

marka sadakat baglarini, bir gecede sona erdirebilir.
Aragtirmada yer alan diger ilging bilgilere goz atarsak;

« Akill telefon sahiplerinin %46's1 buglne kadar en az bir mobil

reklam gorduklerini belirtiyor

*  %45'i cep telefonunda goérdigu bir reklami arkadaslarina tavsiye
ediyor,
Kadin katihmcilarin %44'G mobil kuponlarla ilgilendiklerini séyltyor,
Erkeklerin %68'i ise, mobil reklamlar sayesinde aligveris yaptiklarini
belirtiyor. Bu rakam kadinlarda %58 civarinda®.

Bilindigi gibi akilh telefon sahipleri, mobilden internete baglanma
konusunda oldukga aktif. Bu durum da markalar igin, hedefe yonelik reklamlar
yoluyla musterileriyle iyi bir etkilesim kurma olanagi yaratiyor. Ancak mobil
uygulamalari henlz aktif olarak kullanmayan bazi sirketler sadik musterilerini,

onceden bu mecrada yer alma karari almis diger rakip firmalara kaptirabilir.

*! http://eticaretmag.com/mobil-reklamlari-satin-alma-surecinde-etkili-oluyor/
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Durum globalde boyleyken, Turkiye mobil pazarina yonelik yapilan yeni
bir aragtirmaya gore, 2012 yili birinci geyrek itibariyle Turkiye’de 7,1 milyon
mobil internet abonesi bulunuyor. Gittikge artan bu rakam, mobil
reklamcilarinin da istahini kabartmaya devam ediyor. 2012 yil itibariyle 6
milyon TL olan Turkiye'deki mobil display reklam geliri hacminin, yilsonunda

13 milyon TL'ye ulasacagi dngorusunde bulunuluyor.

Mobil reklamlara artan ilgiyle guglenen mobil sektora 2009 yilindan bu

yana hizla buyumeyi surdurayor.

2.8. REKLAM VE PAZARLAMA

Gunumuzde firmalarin pazarlarda basarili olabilmesi icin tiketici (satin
alici) istek ve gereksinmelerine uygun bir mal ya da hizmet Uretmis, uygun bir
fiyat saptamis olmasi ve istenildigi yer ve zamanda bulundurmasi yeterli
olamamaktadir. Firmalar modern pazarlama karmasi i¢inde yer alan ve
farklilasan pazar yapisi, firmalarin pazarda bir yer edinmesi, pazarini korumasi
ve gelistirmesi icin tlketicilerin, firmalarin Urettigi mal ya da hizmetler
konusunda bilgilendiriimeleri ikna edilmelerine iligkin islevleri igeren tutundurma
kavramina da O6nem vermek zorundadirlar. Kigisel olmayan tutundurma
teknikleri arasinda yer alan reklam, ayni grupta yer alan Halkla iligkiler ve
Satis gelistirme kavramlariyla modern pazarlamanin vazgegilmez

elemanlaridir.

2.8.1. Reklamda Genel ilkeler

Reklamcilik alanina sadece digardan bakmak yerine, konuya reklamci
gOzuyle yaklagsmak, alana iligkin genel ilkeleri anlamada ve reklamlarin
topluma olan etkileri yorumlamada fayda saglayacaktir. Kuskusuz reklam
hazirlanmadan o6nce nigin, ne hakkinda ve kime yobnelik yapilacagi

belirlenmelidir. Nasil sdylenecegine karar veriimeden dnce, ne sdylenecegine
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karar verilmelidir. Reklam vyazari, kalemi eline alp yazma iglemine
koyulmadan oOnce belli bir arastirma yapmalidir. Arastirma igleminde bu
sorulara karsilik vermede evrensel olarak benimsenmis bir yontem olmamakla

birlikte, birkag evrenin tasidigi 6nem genel kabul gormustur:

- Olasi alicilarin belirlenmesi,
- Uriniin analiz edilmesi,

- Hedeflerin ortaya konulmasi

isin en basindan izleyicinin taninmasi zorunludur. Kim olduklarini, ne
istediklerini ve onlari neden istedikleri bulup ¢ikariimalidir ki verilmek istenen
mesaj, onlari etki altina alacak sekilde olusturulsun, izleyiciyi tanimak igin
izlenecek bir yol, "tUketici profili" hazirlanmasidir. Potansiyel alicilarin
Ozellikleri arastirilip, kisaca belirtilir; hedef kitle, demografik ve psikolojik
Ozellikleri bakimindan incelenip yas, cinsiyet, gelir dizeyi, yasam bi¢imi ve
ruhsal durumu vb. tanimlanir. Reklam yazari bu bilgilerin diledigi kadarini
kullanip yararlanabilir. Psikografi calismasi yapilarak da ayni demografik
toplulukta bulunan kigiler arasindaki yaklasik nicel farkhliklar belirlenir. TUketici
arastirmasinin bu alaninin ele aldigi1 konular, yasam bigimi, kisisel hedefler ve
degerler, psikolojik 6zellikler gibi kriterlerdir. Bu agidan tanimlanan pazarlarda
cani sikilan ev kadinlari, sporsever is adamlari ya da bilgisayar oyunu
oynayan okul cagi ¢ocuklari bulunabilir. Tum bu bilgiler i1s1ginda iletilecek
mesaj kisisellestirilecektir. Burada kastettigimiz, hedeflenen kisilere tam da
tespit edilen olasi Ozelliklerine uygun mesajin iletilebilecegidir.
Unutulmamalidir ki, insanlarin aslinda satin aldiklari gereksinimlerini doyuran
"seyler" dir; satin alinan herhangi bir sey, birebir Grinin kendisi olarak

anlasiimamalidir.
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2.9. YAYINCI KURULUSA GENEL BAKIS VE YAYIN ILKELERI
2.9.1. Reklamlar

Madde 19 - Butln reklamlar adil ve durlst olacak, yaniltici ve tuketicinin
cikarlarina zarar verecek nitelikte olmayacak, cocuklara yonelik veya iginde
cocuklarin kullanildigi reklamlarda, onlarin yararlarina zarar verecek unsurlar

bulunmayacak, gocuklarin 6zel duygulari goéz 6nunde tutulacaktir.

Reklamci, programlarin igerigine herhangi bir mudahalede bulunamaz.
Reklamlar ginlik yayin suresinin %15’ini gegemeyecektir. Ancak, Urtnlerin
alimiin, satiminin, kiralanmasinin veya hizmetlerin topluma dogrudan
sunulmasini saglamak uUzere bu oran spot reklamlarin %15’ini agsmamasi
kaydiyla %20’ye ¢ikarilabilir. Bir saatlik yayin igerisinde spot reklamlara ayrilan

stre %20’yi asamaz.

UrGinlerin  alimini, satimini, kiralanmasini  veya hizmetleri halka

dogrudan sunan turdeki reklamlarin yayini gunde bir saati gegemez.

2.9.2. Reklamlarin Bi¢gimi Ve Sunulusu

Madde 20 - Reklamlar program hizmetinin diger unsurlardan agikga ve
kolaylikla ayirt edilebilecek ve gorsel ve igitsel bakimdan ayriligi fark edilecek

bicimde duzenlenecek, bilingalti ile algilanan reklamlara izin verilmeyecektir.

Haber veya guncel programlari duzenli olarak sunan kigilerin goruntu ve

seslerine reklamlarda yer verilmeyecektir.
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2.9.3. Reklamlarin Yerlestirilmesi

Madde 21 - Reklamlar program arasina yerlestirilir. Programin
butinlugu, degeri ve hak sahiplerinin haklari zedelenmeyecek bicimde bir

program icine de yerlestirilebilir.

Birbirinden bagimsiz bolimleri olan programlarda veya spor programlari
ile benzer yapida aralar igeren olay ve gosteri programlarinda, sadece bolum
veya devre aralarina yerlestirilebilir. Reklamlar arasinda en az yirmi dakika

sure bulunmalidir.

Konulu filmlerin veya televizyon filmlerinin (diziler, eglence programlari
ve belgeseller harig) sureleri kirk bes dakikadan fazla olmasi halinde, her kirk
bes dakikalik sire sonunda bir kez olmak Uzere reklam igin kesinti yapilabilir.
Film kirk bes dakikadan fazla ise kirk bes dakikadan sonraki zamanda her

yirmi dakika aralikla reklam yerlestirilebilir.

Hicbir dini toren yayinina reklam alinamaz. Haber bultenleri, guncel
programlar, ¢ocuk programlari otuz dakikadan kisa olduklari takdirde reklamla

kesilemezler.

Her tlrlG yayinda gizli reklam yapilmasi yasaktir.

2.9.4. Belirli Uriinlerin Reklamlari

Madde 22 - Alkol ve tatun ardnleri reklamlarina izin verilemez. Regete
ile satigina izin verilen ilag ve tedavilerin reklami yapilamaz. Diger ila¢c ve
tedavilerin reklamlari darust, gercedi yansitan ve dogrulanmasi mimkun
unsurlardan olusacak ve ferdin zarardan korunmasi gereklerine uygun

olacaktir.
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2.9.5. Program Desteklenmesi

Madde 23 - Bir program veya dizi tamamen veya kismen mali destek
goérmisse, bu husus programin basinda ve/veya sonunda uygun ibarelerle

belirtilir.

Destekleyen taraflar, programin igerigine ve yayinlanis bicimine,
yayincinin sorumlulugunu ve bagimsizligini etkileyecek hicbir mudahalede

bulunamazlar.

Desteklenen programlarda, destek verene veya uguncu bir kisiye ait
mal ve hizmetlere atifta bulunulmasi ve bunlarin alinmasi, satilmasi ve

kiralanmasi tesvik edilmeyecektir.

Programlar yirmi ikinci maddede yasaklanmis olan mal ve hizmetlerin

uretimi veya satisiyla istigal eden 6zel veya tuzelkisilerce desteklenemez.

Haber ve guncel programlarda mali destege izin verilemez.

2.9.6. Reklam-Tasarim-Tanitim Dairesi Bagkanhgi

Reklam-Tasarim-Tanitim  Dairesi Baskanhgdi, kurumun reklam
yayinlariyla ilgili hizmetlerini dizenlemek ve yurutmek, reklam ile ilgili izleyici
veya dinleyici 6lcimU yaptirmak, istatistikler tutmak, ilgili birimlere géndermek,
reklam ve sponsorluk soézlesmeleri igin diger birimler ile isbirligi ve

koordinasyonu saglamak gorevlerini gerceklestirmektedir.
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2.9.7. Yayin Kurulusu Finansal Durum-2011

Yillik Butge: 1.349,8 milyon TL.
2011 yili 6ngorulen: Gelir: 1.349.799.000-TL
Gider: 1.275.883.000-TL
2011 yilsonu gergeklesen:
Gelir: 1.325.241.365-TL

Gider: 1.191.262.816-TL

2.9.8. Reklam Gelirleri

Reklam pazarlama hizmeti ile mevcut reklam kusaklarindaki reklam
sureleri, gesitli reklam ajansi ve reklam veren firmalara pazarlanmis, kamu
kurum ve kuruluglariyla mali destek kapsamh karsilikli anlagmalar yapilimistir.

Reklam sure satislarinin yani sira sponsorluk ve barter satislari da yapilmistir.

2.9.9. 2011 Y1l Reklam Gelirleri

Gelir

Televizyon 83.268.368,12
Radyo 4.751.082,97
Sponsorluk 25.296.958,12

TOPLAM 113.316.409,21
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2.9.10. Yayin Kurulusu Personel Durumu-2011

Kurumum bunyesinde 31 Aralik 2011 tarihi itibariyle;
Merkez teskilatinda;

Memur statlsinde 4 bin 522 kisi,

Sozlesmeli statide 553 kisi;
Tasra teskilatinda

Memur statisunde bin 712 kisi,

Sozlesmeli statide 273 kisi olmak Uzere toplam

7060 kisi gorev yapmaktadir.

2.9.11. Yayin Kurulusu Egitim Faaliyetleri-2011

Kurum stratejileri dogrultusunda hazirlanan egitim planinda; uzun
donemli egitim Oncelikleri tespit edilip birimlerin dneri ve talepleri de dikkate
alarak hazirlanan Yilhk Egitim Planlari dogrultusunda hizmet dncesi ve hizmet
ici kurslar, seminerler, konferanslar dizenlenmis, yurt iginde ve diginda egitim
arastirmalari yapilmig, personelin yabanci dil egitimleri ve kamu kurum ve
kuruluslarinin egitim talepleri ilgili birimlerle isbirligi yapilarak dizenlenmistir.
Bunun yaninda yurt i¢i ve yurtdigi staj ve mesleki egitim ile ilgili iglemler,
hizmet alanimiza giren konularda, yurt digsina ve diger kamu kurum ve

kuruluslarina ydnelik mesleki egitimleri diizenlenmistir®.

%2 \www.trt.net.tr/Kurumsal/120608 TRT.pdf



UGUNCU BOLUM

ARASTIRMANIN YONTEMI

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Duistincenin tarihi ile iletisimin de tarihi baslamistir. insanlar ilk caglarda,
sesler ve beden dilleri ile kendilerini ifade ederek iletisim kurmuslardir. Bir
birlerine  aktarmak istedikleri mesajlari ise resimler ve cizgilerle
gerceklestirmislerdir. ilerleyen c¢aglarda, insanlik iletisim saglamada dil
gelistirmis ve kendilerini konusarak ifade edebilmiglerdir. Yazinin bulunusu

iletisimin guclenmesinde 6nemli rol oynamistir.

Gunumuze gelene degin hizla gelisen teknolojinin de yardimiyla,
iletisim her gegen gun guclenerek gerek Ulkemizde gerekse dunyada

insanlarin kendilerini ifade etmelerinde en dnemli roli oynamistir.

Toplumlar gelistikge, yazili medya, televizyon, radyo, bilgisayar gibi kitle
iletisim araclarindan yararlanmaya baslamiglardir. Bu araglar sayesinde
dunyadaki gelisim, degisim ve donusumlerden, uretilen bilgilerden anlik olarak

yararlanabilmislerdir.

Ozellikle tlkemizde, kitle iletisim araclarinin en énemlisi olarak kabul
edilen televizyon hemen her yas grubuna hitap etmesinin yani sira, hem
gorsel hem de isitsel olarak hem goze hem kulaga hitap etmektedir. Ancak bu

onemli kitle iletisim aracinin faydali ve zararli yonleri mevcuttur.

Televizyon vyayinlarinin yarar ve zararlari, izleyici profiline goére
farkliliklar gostermektedir. Bu farkhliklar kisinin yasi, sosyo-kuilturel seviyesi,
editimi ve yasam alani ile yakindan iligkilidir. Yayinlanan bir program izleyici
profiline uygun degilse, psikolojik olarak olumsuz etkiler yaratabilmektedir.
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Televizyonun ilk yayin tarihinden itibaren goze ve sese ayni anda hitap
etmesi ve her yerde (ev, ig yeri, kiraathane vs.) izlenebilir olmasi nedeniyle

gucli mesajlari kolaylikla ve istenen etkiyi yaratacak sekilde verebilmektedir.

Televizyon, diger kitle iletisim aracglarinda yer alan reklamlari, igeriginde

yer alan guglu avantajlariyla, gok daha carpici ve etkileyici sunabilmektedir.

Hemen hi¢ taninmayan bir Grin ya da hizmet televizyonda yayinlanan
etkileyici ve gorselligi yuksek bir reklam uygulamasiyla kisa surede onemli bir
imaj yaratmaktadir. Bu nedenle reklam sirketleri, dncelikle en yaygin medya
turlerinden biri olan televizyona odaklanarak, gorsel ve isitsel unsurlar
yardimiyla izleyicilerin reklami yapilan Gran ya da hizmetle ilgili olarak etki
altina almaktadir. Ayrica, televizyon reklamlarinda mal ya da hizmetin gergek
niteliklerin disinda mal ya da hizmeti nitelikleri abartilarak sunulmaktadir. Bir
urin ya da hizmet tanitiminda énemli etkisi olan reklamlar farkli guruplar
uzerinde farkh etkiler goOsterebilmektedir. Televizyon reklamlarinin farkli

gruplardaki etkilerinin incelendigi pek ¢ok arastirma gercgeklestiriimistir.

Ancak vyayinci kurulusun Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi
Bagkanliginda c¢aliganlari ile Dig Yayinlar Dairesi Baskanligi ¢alisanlarinin
televizyon programlarinda yer alan reklamlardan ne kadar etkilendigi

bilinmemektedir.

Televizyon reklamlari yayinlari izleyen halk kitlesi tarafindan reklama ait
Urin ya da hizmet tiketimi arttirirken yayinci kurulus ¢alisanlarinin Reklam
Tasarim ve Tanitim Dairesi Baskanligi caliganlari ve Dig Yayinlar Dairesi
Bagkanligi caligsanlari Uzerinde ne sekilde bir degisiklik yaptigi, reklamlarin
gerceklestirdigi olumlu ya da olumsuz degisimlerin etki oranlari bu ¢calismanin

konusu olarak belirlenmistir.
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3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmanin genel amaci, yayinci kurulusta Reklam Tasarim ve
Tanitim Dairesi Baskanlgi calisanlart ve Dig Yayinlar Dairesi Bagkanlgi
calisanlarinin satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin incelenmesi ve
reklam ve tutundurma faaliyetlerinin etkisinin ortaya konarak, kurumda iki farkli
dairede calisan personel Uzerindeki farkl etkilerinin neler olabilecegini

arastirmaktir.
Bu amagla cevaplanacak sorular;

¢ Yayinci kurulusta Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Bagkanhgi ve Dis
Yayinlar Dairesi Baskanli§i c¢alisanlarin Cinsiyet, EQgitim Durumu,
Medeni Durum, Ortalama Aylik Gelirlerine iligkin demografik bilgileri
karsilagtirimaktadir. Ayrica, her iki daire baskanhiginda Gunluk
aliverigleri kimin yaptigi, reklamlari hangi ihtiyaglarina gore seyredip
seyretmedikleri,

e Yayinct kurulus calisanlarinin c¢alistiklari birim gruplari arasinda
Reklamlardan etkilenme, UrUnler hakkinda bilgi sahibi olma,

Reklamlarin Urlin Aldirmaya Etkisi

3.3. ARASTIRMANIN ONEMI

Bu arastirma, yayinci kurulugsun Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi
Bagkanligi ve Dis Yayinlar Dairesi Baskanliklarinda cgalisanlarinin yayinci
kurulus programlari kapsaminda yayinlanan reklam kusaklarindan ne oranda
etkilendikleri ve iki Daire Bakanhgi personelinin reklamlardan etkilegsim
farkhhklari;

e Tuketim aligkanliklarinda etkili oldugu dusundlen; Yas, cinsiyet, hizmet
suresi, egitim durumu vb. demografik faktérler Gzerinden tiketim

davranig bigimlerinin ne oranda etkilendigi irdelenmesi,
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Televizyon, Radyo, internet, Billboardlar, El ilanlari/Afis, Gazete ve
Dergiler gibi iletigsim araclarinin ¢caligsanlari aligveris yapmaya ne Olgude
yonlendirdikleri,

Reklamlarin, Grin hakkinda bilgi sahibi yaratma ol¢usu,

Reklamlarin, Grinu kargi merak uyandirip uyandirmadig,

iki dairede galisan kisilerde, Reklam Griiniinii alma istegi,

Reklam filmlerinin, iki daire galisanlarinin firma hakkinda bilgi sahibi
olmalarina etkileri,

Reklam filmlerinin iki daire ¢alisanlarinin Grin hakkinda yeterince bilgi
sahibi olmalarina etkileri,

Yuksek butgeli reklam filmlerinin iki daire calisanlarinin firmaya olan
guvenlerini hangi yonde etkiledikleri,

Reklam filmini hazirlayan reklam ajansi hakkinda bilgi sahibi olmanin,
firmaya duyulan guvene etKkisi,

TV reklamlarinin senaryolari ve reklam filmlerinin gorselligi urinu hangi
derecede anlasilir kildig,

TV reklamlarinin etkileyiciligi Uzerinde, kamera arkasinda caligsanlar
(yonetmen, 1sikgi, goruntu yonetmeni vb.) kamera dnundeki oyuncular
kadar etkili olup olmadig,

iki daire galisanlarin kadin ve erkeklerden, reklam filmlerinden en gok
hangi cinsiyet grubunun etkilendigi,

Reklamlarda ¢ocuk figurlerinin kullaniimasinin g¢aligsanlari hangi yonde
etkiledigi,

TV reklamlari gorsel ve igitsel olmalarinin aligveris yaptirmaya olan
etkileri,

TV reklamlarinin izleyiciler Gzerinde kuruma/markaya yonelik sayginhg,
TV reklamlarinin her kesimde yer alan izleyici kitlesine ne oranda hitap
ettigi,

TV reklamlarinin akilda kalicilik sureleri,

Reklamlarin suresi izlenme orani agisindan énemi,
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¢ Reklam filmlerinde sik tekrarlanan markalarin Grlnlerinin diger reklam
uranlerine olan guvenilirlik dlgutu,
¢ Reklamlar sayesinde yeni urtuinler hakkinda hangi o6l¢ude bilgi sagladig,

e Calisan personelin marka ve urunlerin reklamlarini takip olgutu,

Gergeklestirilecek bu arastirma yayinci  kurulus programlarinda
yayinlanan reklamlarin, yayinci kurulusun Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi
Bagkanligi ve Dis Yayinlar Dairesi Baskanliklarinda gorev yapan personelin
tuketim aligkanliklari Uzerine olan etkilerinin arastiriimasi agisindan son

derece 6nemlidir.

3.4. ARASTIRMANIN SINIRLARI

Tez konusu kapsaminda, tuketicinin tanimi, reklam ve tutundurma
faaliyetlerinin tanimlari ve yayinci kurulusun iki daire baskanhdinda calisan
personelin satin alma davranislari Uzerinde durulacaktir. Yayinci kurulusun
personelinin reklam turleri ve yayinlanan yerlere gore etkilenme dereceleri
Olculmeye calisilacaktir. Bu kapsamda yayinci kurulusta calisan personele
anket yoluyla ulasilarak satin alma davraniglarini etkileyen faktorler

arastirilacaktir.

Bu kapsamda gergeklestirilen aragtirma;

e Turkiye Radyo Televizyon Kurumu’ da Reklam Tasarim ve Tanitim
Dairesi Baskanligi ve Dis Yayinlar Dairesi Bagkanliklarinda caligsan
personel ile sinirhidir.

e Arastirma yayinci kurulusta yayinlanan tim reklam programlari ile
sinirhdir.

e Arastirmada, toplam personel sayisinin %47,65'i Kadin %52,35’i
Erkektir.
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3.5. YONTEM

Tezi teorik alt yapisi, kitap, makale ve interneti kapsayan literatur

taramasi sonucu olusturulmustur.

Arastirmada nicel aragtirma yontemi kullanilarak gerekli veriler yuz yuze

anket teknigi ile elde edilmistir.

3.6. ARASTIRMANIN EVRENi VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evreni, yayinci kurulusta bulunan iki farkh baskanlk
personeline uygulanmistir.
1- Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Baskanhgi,

2- Dig Yayinlar Dairesi Bagkanhgi personelidir.

N n
Dis Yayinlar Dairesi Bagkanligi 263 129
Reklam Tasarim Tanitim Dairesi Bagkanhg: 45 29

Orneklemde ise; bu Baskanliklarda galisan personeli tam sayima tabi
tutarak gorusmeler gerceklestiriimesi hedeflenmistir. Ancak Dis Yayinlar
Dairesi Bagkanliginda gorevli 263 personelden 129’ una, Reklam Tasarim
Tanitim Dairesi Baskanliginda gorevli 45 personelden 29’ una ulasilabilmigtir.
Galisma analizleri, Dis Yayinlar Dairesi Baskanligr’ nda 129, Reklam Tasarim

ve Tanitim Dairesi Bagkanligr’ nda ise 29 kisi Uzerinden gergeklestirilmistir.

e Anket soru formu iki daire baskanliginda 149 kisiye uygulanmistir.

e Uc gruptan olusan anket soru formunda; 1. Grupta demografik bilgilere
dayal olarak gergeklestiriimis sorular, 2. grupta 20 adet 5'li Likert
Olcekleme sorulari, 3. grupta ise reklamlara bagh aligveriglere iligkin
kapal ve yari agik sorulardan olugsmaktadir.

e Birinci grupta, yayinci kurulus personelinin, cinsiyet, yas ve meslek
durumu, medeni durumu, ¢alisilan birimi ve ortalama gelirlerini iceren

demografik bilgilerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.
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Anket formunun ikinci grubunda; yayinci kurulusun her iki daire
baskanlhginda galisan personelin reklamlarinda yer alan Grunler, reklam
filmleri, reklam senaryolari ile ilgili ifadelere katilim derecelerini
belirlemek tizere 5’li Likert Olgegdi kullaniimigtir.

Likert Olceginde yer alan ifadeler, Kesinlikle katilmiyorum = 1,
Katiimiyorum = 2, Orta derecede katlliyorum = 3, Katilliyorum = 4,
Kesinlikle Katiliyorum = 5, seklinde derecelendirilmigtir. Bu boélimde
ayrica tuketicilerin etik agidan sorunlu bir reklami izlediklerinde ne gibi
tepkiler verdikleri belirlenmeye caligiimistir.

Ankette 3. Grup sorularda gunlik aligverisi gerceklestiren Kisi,
reklamlarin izlenme gesitleri ve alig-veris yapmaya yonelten reklamlarin
hangi ortamlar olduguna iligkin sorular yoneltilmigtir.

Anket formu érnegi tez calismanin ekler bolimunde yer almaktadir. (EK
1)

3.7. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmada, gerceklestirilen arastirmaya iliskin kitlenin, 6rneklem
cercevesi belirlenmig arastirmaya iligkin literatar calismalari yapiimig ve
irdelenecek konu cergevesi olusturulmustur.

Arastirmada, hazirlanan soru formu Uzerinden “yliz ylze” goérisme
yontemi uygulanmistir. Arastirma gorusmelerden elde edilen veriler
Uzerinden yuratalmastar.

Arastirmada verilerin EXCEL paket programinda olusturulan veri tabani
tizerinde girisleri tamamlanmig, daha sonra SPSS 15.0 istatistik paket

programi kullanilarak istatistiksel analizler gergeklestiriimistir.
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3.7.1. Gergeklestirilen istatistiksel analizler;

Bu c¢alismada elde edilen veriler SPSS 15.0 paket programi ile
degderlendirilmistir. Verilerin normal dagilip dagilmadigi belirlenirken
Kolmogorov — Simirnov ve Shapiro Wilk testlerinden yararlaniimigtir.
Normallik testi sonucunda; normal dagilmayan degiskenlerde gruplar
arasi farklihk incelenirken, ikili gruplarin karsilastirilmasinda Mann
Whitney U Testi uygulanmistir.

Gruplar arasi farkhlik incelenirken; anlamhlik seviyesi olarak 0,05
kullanilmis olup p<0,05 olmasi durumunda gruplar arasi anlamli
farkhihigin oldugu, p>0,05 olmasi durumunda gruplar arasi anlamli
farkhligin olmadigi belirtilmistir.

Degiskenler arasi bagimhlik ise Ki-Kare testi ile analiz edilmigtir.
Anlamlilik seviyesi olarak 0,05 kullaniimis olup p<0,05 olmasi
durumunda anlaml iligkinin oldugu, p>0,05 olmasi durumunda ise
anlamli bir iligkinin olmadigi belirtilmistir.

Reklam etki puanlari arasindaki iliski Spearman korelasyon katsayisi ile
belirlenmis  olup, iligki dereceleri asagidaki tablodaki gibi

yorumlanmigtir.

lliski Katsayisi (r) lligkinin Giicii
0,00-0, 25 Cok Zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Yiksek
0,90-1,00 Cok Yiksek

Guvenilirlik katsayisi Cronbach Alpha 0,728 olarak hesaplanmistir. Bu

oran guvenilir bir galisma oldugunu goéstermektedir.
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Puanlar hesaplanirken;

Reklamlardan Etkilenme Puani: 8, 16, 19, 20, 25, 27. Sorulari
icermektedir. Kiginin buradan alacagi min puan 6, max puan ise 30’ dur.
Reklamlardan etkilenme puani arttik¢a, reklamlarin bireyler Uzerindeki
etkisi artmaktadir.

Uriinler Hakkinda Bilgi Sahibi Olma Puani: 7, 10, 11, 12, 12, 14, 21, 26.
Sorulari igermektedir. Kisinin buradan alacagr min puan 8, max alacagi
puan ise 40’ dir. Uriinler hakkinda bilgi sahibi olma puani arttikca,
reklamlarin tanittiklari Grinler hakkinda bireylere yeterince bilgi verdigi
gorulmektedir.

Reklamlarin Urlin Aldirmaya Etkisi Puani: 9, 15, 22, 23, 24. Sorulari
icermektedir. Kisinin buradan alacagi min puan 5, max alacagi puan ise
25'dir. Reklamlarin Urin aldirmaya etkisi puani arttik¢a, bireylerin
reklamlar sayesinde o Urunu almaya olan isteginin arttigi goralmektedir.
17. ve 18. Sorular degerlendirme disinda tutulmustur.

Toplam puan ise belirtilen tim puanlarin toplami olup, kiginin buradan

alabileceg@i min puan 19 ve max puan ise 95’ dir.

3.8. ARASTIRMANIN VERILERININ TOPLANMASI

Arastirmanin verilerinin toplanmasinda 2 ayri yontem kullanilmistir;

Uygulamaya iligkin veriler tiketiciler ile yuz yuze anket uygulamasi yolu
ile elde edilecektir. Tuketicilerin demografik 6zelliklerine iliskin sorular,
satin alma davranislarini etki eden unsurlarin 6nem derecelendirilmesi
igin Ozellikte sorular ve en etkili ve kalici reklam yontemlerinin tespit
edilmesine yoOnelik sorularda olusan bir anket soru kagidi
kullanilacaktir.

Yayinci kurulusta Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Baskanhgi Dig

Yayinlar Dairesi Bagkanligi personelinin arastirma konusuna ait
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goruslerini almak amaciyla hazirlanan anket soru formu yluz yuze
gorusulerek uygulanmistir.

e Anket soru formu hazirlanirken konuyla ilgili uzmanlarin goéruglerine
bagvurulmus, onlarin gorus ve 6neriyle dizenlenen form 20 kisiyle pilot
uygulamaya tabi tutulmustur. Pilot ¢alisma sonrasi anket sorularina
verilen cevaplar incelenerek gerekli soru formunda gerekli dizeltmeler
yapilmistir.

e Anket formu 3 grupta olusturulmus, birinci grupta deneklerin demografik
bilgileri, ikinci grupta deneklerin reklamlarda sunulan urtinler ve reklam
filmlerine iliskin duygu ve dusuncelerine yer verilmig, Uguncu grupta
reklamlardan etkilenmelerinin aligverigleri Uzerindeki etkilerini dlgen
sorular yer almistir.

e Sorular kapali uclu, acik uclu, ¢coktan seg¢meli ve 6nem sirali olacak
sekilde dizenlenmistir. Anket soru formunda toplam 30 soru yer almis
ve sorulara verilen cevaplarda arastirmaya Isik tutacak ait genel
bilgilere ulagilimistir.

e Anketler dogrudan tez calismasini gergeklestiren kisi tarafindan
uygulanmistir. Anketlerin veri girisleri sonucu toplam 149 anket istatistik

analize tabi tutulmustur.

3.9. VERILERIN COZUMLENMESi VE YORUMLANMASI

Yayinci kurulusta Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Bagkanligi Dig
Yayinlar Dairesi Baskanligi personeline uygulanan anketlerin veri giris,
verilerin temizlenme ve kodlama asamalarinin tamamlanmasi sonucu anket
sorularina ait frekans ve dagihm yuzdeleri tablolar olusturulmustur. Ayrica
deneklerin demografik bilgileri ile reklamlara iligkin sorulara uygun capraz
tablolar gergeklestirilmistir. Olusturulan tablolar, tablolardan elde edilen bilgiler

degerlerine bagli olarak yorumlanmigtir.
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3.9.1. Ana Hipotez

Bu arastirma yayinci kurulusta Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi ile

Dis Yayinlar Dairesi Baskanlgi birimlerinde gorevli personelin reklamlardan

etkilenme durumlarini arasinda fark yoktur.

3.9.2. Alt Hipotezler

1-

Yayinci kurulusta Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Bagkanligi ve Dis
Yayinlar Dairesi Bagkanhgi gruplari ile cinsiyet gruplari arasinda bir

iligki yoktur.

Yayinci kurulugta Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Bagkanhgi ve Dig
Yayinlar Dairesi Bagkanhgi gruplari ile egitim dizey gruplari arasinda

bir iligki yoktur.

Yayinci kurulusta Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Baskanlgi ve Dig
Yayinlar Dairesi Bagkanhgi gruplari ile medeni durum gruplari arasinda

bir iligki yoktur.

Yayinci kurulugsta Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Bagkanhgi ve Dis
Yayinlar Dairesi Baskanhgi gruplari ile aylik gelir gruplari arasinda bir

iligki yoktur.

Yayinci kurulugta Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Bagkanhgi ve Dig
Yayinlar Dairesi Baskanligi gruplari ile alig veris yaptirmaya yonelten

reklam ortamlari arasinda bir iligki yoktur.

Yayinci kurulugta Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Baskanligi ve Dig
Yayinlar Dairesi Bagkanligi gruplarn arasinda reklam etki puanlari
acisindan farklilik yoktur.

Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Bagkanligi gruplari arasinda

cinsiyete gore reklam etki puanlari agisindan farklilik yoktur.
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8- Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Bagkanligi gruplari arasinda

medeni duruma gore reklam etki puanlari agisindan farklilik yoktur.

9- Disg Yayinlar Dairesi Baskanligi gruplari arasinda cinsiyete gore reklam

etki puanlari agisindan farklilik yoktur.

10- Dig Yayinlar Dairesi Bagkanligi gruplari arasinda medeni duruma gore

reklam etki puanlari agisindan farkhlik yoktur.

Bu boélimde yayinci kurulusta Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi
Baskanhgi galisanlari ve Dis Yayinlar Dairesi Baskanligi ¢alisanlarinin satin
alma davraniglarini etkileyen faktorlerin incelenmesi amaciyla anket yoluyla

toplanan verilere iliskin bulgular yer almaktadir.

3.10. ANKET UYGULANAN DENEKLERIN GENEL OZELLIKLERI

Bu bolimde ankete katilan deneklere ait cinsiyet, egitim dizeyi, medeni
durum, gelir dizeyini gosteren tablo ve grafiklerle birlikte sorulara verilen yanit
dagilimlari yer almaktadir. Boylelikle, s6z konusu faktorlerin tiketim ve tuketim

sirasindaki tercihlerde nasil bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikariimis olacaktir.

69,0

70,0
57,5
60,0
50,0 2,5
m Reklam Tasarim ve
40,0 31,0 Tanitim Dairesi Baskanhg)
30,0 | Dis Yayinlar Dairesi
Baskanhgi

20,0
10,0
0,0

Kadin Erkek

Sekil 2: Yayinci Kurulusta Caligilan Birimlere Gore Cinsiyet Dagilimi
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Aragtirmaya katilan personelin cinsiyet dagilimlari incelendiginde,
yayinci kurulusta Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Bagkanliginda calisan
personelin %68,97’ sinin kadin %31,03’ Gnln ise erkek oldugu gorulurken, Dis
Yayinlar Dairesi Bagkanlhdinda calisan personelin %42,50’ sinin kadin,

%57,50’ sinin ise erkek oldugu gorulmektedir.

Yayinci kurulusta Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Baskanhgi
personelinin buyuk bir kisminin kadinlardan olustugu, Dig Yayinlar Tasarim ve
Tanitim Dairesi Bagkanligi personelinin ise buyuk bir kisminin erkeklerden

olustugu dikkat cekmektedir.

39,97

40,00
39,50
39,00
38,50
38,00
37,50
3700 |
36,50

Reklam Tasarim ve Dis Yayinlar Dairesi
Tanitim Dairesi Baskanhgi
Baskanhgi

Sekil 3: Yayinci Kurulugta Calisilan Birimlere Gére Yas Dagilimi

Calisan personelin galigilan birime gére yas dagihimina bakildiginda
Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Bagkanligi’'nda calisan personelin yas
ortalamasinin 37,96 oldugu gorulurken, Dig Yayinlar Dairesi Bagkanligi'nda
calisanlarin yas ortalamasi 39,97°dir.
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89,7
100,0 :
m Reklam Tasarim ve Tanitim
50,0 Dairesi Baskanhgi
0,0 0,8 W Dis Yayinlar Dairesi Baskanhgi
0,0 —

ilkokul Lise Universite  Yiiksek

/Qrtaokul Lisans/

Doktora

Sekil 4: Yayinci Kurulugta Calisilan Birimlere Gore Egitim Duzeyi Dagilimi

Reklam Tasarim ve Tanirim Dairesi Baskanligi personelinin %89,66’ lik
oranla Universite mezunlarindan olustugu gorulurken, Dis Yayinlar Dairesi
Bagkanliginda bu oranin %70 oldugu goérilmektedir. Elde edilen bu oran
yayinci kurulusun egitim seviyesi yuksek ve alaninda bilgili personel secgimine

onem verdigini gostermektedir.

75,9
80,0

70,0 >0
60,0

50,0 m Reklam Tasarim ve

Tanitim Dairesi Baskanhgi
40,0 350 ® &

241 m Dis Yayinlar Dairesi

30,0 Baskanhg

20,0

10,0

0,0
Ewvli Bekar

Sekil 5: Yayinci Kurulusta Calisilan Birimlere Gére Medeni Durum Dagilimi

Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Bagkanligi ve Dis Yayinlar Dairesi
Baskanligi personelinin sirasiyla %75,86 ve %65’ lik oranla evli olduklarini
belirttikleri gorulmektedir.
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80,0 72 69,2
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0

10,0

30,8

27,6

0,0
1001-3000

3001-5000

m Reklam Tasarim ve
Tanitim Dairesi Baskanhg

m Dis Yayinlar Dairesi
Baskanhg

Sekil 6: Yayinci Kurulusta Calisilan Birimlere Gore Gelir Dizeyi Dagilimi

Yayinci kurulusta Reklam Tasarim ve Tanitim Daire Baskanhigi ve Dis

Yayinlar Dairesi Baskanligi personelinin gelir dizeylerine bakildiginda, her iki

daire baskanligi personelinin gelir duzeyinin 1001-3000 arasinda dagildigi

gorulmektedir.

Tablo 3: Yayinci Kurulus Calisanlarinin Demografik Ozellikleri

Yayinci Kurulugta Galigilan Birim

Reklam Tasarim

ve Tanitim Dis Yayinlar Istatistiksel
o Dairesi Toplam Analiz
Dairesi Baskanhgi
Bagkanhgi s 9
n % n % n % | Ki-Kare p
Kadin 20 68,97 | 51 |4250| 71 |[47,65
Cinsiyet | Erkek 9 31,03 | 69 |5750| 78 [52,35
Toplam 29 100 120 | 100 149 100 | 5,540 |0,019*
ilkokul/Ortaokul 0 0,00 1 10,83 1 0,67
Egitim I:is_e i 2 6,90 14 11,67 16 10,74
Durumu U!_uversne 26 89,66 | 84 |70,00| 110 | 73,83
Yiiksek Lisans/Doktora 1 3,45 21 |17,50 22 14,77
Toplam 29 100 120 | 100 149 100 - -
Medeni Evli 22 75,86 | 78 |65,00| 100 |67,11
Durum Bekar 7 24,14 | 42 35,00 49 32,89
Toplam 29 100 120 | 100 149 100 | 0,805 | 0,370
Ortalama | 1001-3000 21 72,41 | 83 |69,17| 104 |69,80
Ayhk |3001-5000 8 2759 | 37 |30,83| 45 30,20
Geliriniz | Toplam 29 100 120 | 100 149 100 | 0,014 | 0,907

*p<0,05

Medeni durum ve ortalama aylik gelir gruplar ile yayinci kurulug

calisanlarinin galistiklar birim gruplari arasinda anlamli derecede bagimhlik

yoktur(p>0,05).




100

Cinsiyet gruplari ile yayinci kurulus calisanlarinin g¢ahstiklari birim
gruplari arasinda anlamli derecede bagimlilik vardir(p<0,05). Reklam Tasarim
ve Tanitim Dairesi Baskanliginda c¢aliganlarinin ¢ogunlugunu kadinlar
olustururken, Dig Yayinlar Dairesi Baskanliginda caligsanlarin gogunlugunu

erkekler olusturmaktadir.

Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Baskanhginda galisanlarin %68,97’
sinin kadin, %31,03’ Undn erkek oldudu goérilmektedir. Dig Yayinlar Dairesi
Baskanliginda calisanlarin %42,50’ sinin kadin, %57,50" sinin erkek oldugu

gorulmektedir.

Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Baskanhginda galisanlarin %89,66’
sinin  Universite mezunu oldugu gorilmektedir. Dis Yayinlar Dairesi
Bagkanh@inda calisanlarin ise %70’ inin Universite mezunu oldugu

gorulmektedir.

Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Baskanhginda galisanlarin %72,41°
inin ortalama aylik gelirinin 1001-3000 TL arasinda oldugu gorulmektedir. Dig
Yayinlar Dairesi Baskanliginda calisanlarin ise %69,17’sinin 1001-3000 TL

arasinda oldugu goérilmektedir.

Tablo 4: Yayinci Kurulug Calisanlarinin Alisveris Yapma ve Ihtiyaca Yoénelik
Reklam izleme Durumlarinin Dagilimi

Yayinci kurulusta Caligilan Birim
Reklam
Tasarim ve Dis Yayinlar
Tanitim Dairesi Toplam
Dairesi Baskanhgi
Baskanhgi
n % n % n %
Kendim 25 86,21 103 85,83 128 85,91
Evdeki yardimcim 0 0,00 1 0,83 1 0,67
Giinliik Site/Apartman Gorevlisi 0 0,00 1 0,83 1 0,67
aligveriglerinizi | Telefonla Getirtiyorum 0 0,00 0 0,00 0 0,00
kim yapiyor? | Diger 4 13,79 14 11,67 18 12,08
Cevapsiz 0 0,00 1 0,83 1 0,67
Toplam 29 100 120 100 149 100
Evet 4 13,79 16 13,33 20 13,42
ihtiyaciniza | Hayir 5 17,24 40 33,33 45 30,20
yonelik Farkinda Degilim 9 31,03 23 19,17 32 21,48
reklamlari m1 | Bazen 11 37,93 40 33,33 51 34,23
izlersiniz? Cevapsiz 0 0,00 1 0,83 1 0,67
Toplam 29 100 120 100 149 100
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Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Baskanhginda galisanlarin %86,21°

i gunluk ahgveriglerini kendilerinin yaptiklarini belirtirken, Dis Yayinlar Dairesi

Baskanliginda c¢alisanlarin %85,83’ Unun gunlik aligveriglerini kendilerinin

yaptiklarini belirtmistir.

Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Baskanhgdinda galisanlarin %37,93’

u ve Dis Yaymnlar

Dairesi

Bagkanliginda c¢alisanlarin

ise

intiyaclarina yonelik reklamlari bazen izlediklerini belirtmistir.

%33,33" U

Tablo 5: Yayinci Kurulug Calisanlarini Calistiklari Birime Goére Alis Veris
Yaptirmaya Yonelten Reklam Ortamlarinin Dagilimi
Yayinci Kurulusta Calisilan Birim
Reklam Dis .
Tasarim ve Yayinlar Istatisti_ksel
Tanitim o Toplam Analiz
Lo Dairesi
Dairesi Bagkanhgi
Baskanhgi
n % n % n % |Ki-Kare| p
Aligverig yapmaya yéneltmez. | 6 | 20,69 | 44 | 36,67 | 50 |33,56
Televizyon | Aligveris yapmaya yoneltir. 23 179,31 | 76 |63,33| 99 |66,44
Toplam 29 | 100 |120| 100 | 149 | 100 | 2,005 |0,157
Aligveris yapmaya yoneltmez. | 28 | 96,55 | 116 | 96,67 | 144 | 96,64
Radyo Aligveris yapmaya yoneltir. 1 3,45 4 13833 | 5 | 3,36 | Fisher's
Toplam 29 | 100 |120| 100 | 149 | 100 | Exact |1,000
Aligveris yapmaya yoneltmez. | 20 | 68,97 | 86 | 71,67 | 106 | 71,14
internet | Aligveris yapmaya yoneltir. 9 | 31,03 | 34 |28,33| 43 | 28,86
Toplam 29 | 100 |120| 100 | 149 | 100 | 0,004 |0,952
Aligverigs yapmaya y6neltmez. | 29 | 100,00 | 107 | 89,17 | 136 | 91,28
Bilboardlar | Aligveris yapmaya yoneltir. 0 0,00 13 /10,83 | 13 | 8,72 | Fisher's
Toplam 29 | 100 |120| 100 | 149 | 100 | Exact |0,073
El Aligverig yapmaya y6neltmez. | 24 | 82,76 | 109 | 90,83 | 133 | 89,26
ilanlari/Afis Aligveris yapmaya yoneltir. 5 | 1724 | 11 | 9,17 | 16 | 10,74 | Fisher's
Toplam 29 | 100 |120| 100 | 149 | 100 | Exact |0,312
Gazete ve AI|§veri§ yapmaya yﬁmelt_mez. 20 | 68,97 | 99 |82,50] 119 | 79,87
Dergiler Aligveris yapmaya yoneltir. 9 [ 3103 21 |17,50]| 30 |20,13
Toplam 29 | 100 |120| 100 | 149 | 100 | 1,885 |0,170

Yayinci kurulug caliganlarinin galistiklari birim gruplari ile aligverig

yaptirmaya ydnelten ortamlar (Televizyon, Radyo, internet, Billboardlar, El

ilanlari/Afis,

yoktur(p>0,05).

Gazete ve Dergiler) arasinda anlamh

derecede bagimlilk

Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi ve Dig Yayinlar Dairesi Baskanligi

personelinin Televizyon ortamindaki reklamlarin kendilerini diger ortamlara
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gore daha yuksek oranla alis veris yaptirmaya yonelttigini belirttikleri dikkat
cekmektedir. Televizyonun gorsel ve isitsel bir iletisim araci olmasi ve etki
alaninin daha yuksek olmasi nedeniyle bireyleri aligverise daha ¢ok yonelttigi

dusundulebilir.

Tablo 6: Yayinci Kurulug Calisanlarinin "Reklam ile ligili Onermelere"
Verdikleri Yanit Dagilimi

Yayinci Kurulusta Calisilan Birim
Reklam Tasarim Dis Yayinlar
ve Tanitim R
o Dairesi Toplam
Dairesi Baskanhgi
Bagkanhgi
n % n % n %
L Kesinlikle Katiimiyorum 0 0,00 6 5,00 6 4,03
Reklamlar, driin - catimiyorum 0 0,00 9 [ 750 [ 9 6,04
hakkinda bilgi "G5 Derecede Katiliyorum 11 37,93 | 24 | 20,00 | 35 | 23,49
sahibi olmami P orum 14 | 4828 | 73 | 60,83 | 87 | 58,39
saglar. Kesinlikle Katiliyorum 4 13,79 8 | 667 | 12| 805
Toplam 29 100,00 | 120 | 100,00 | 149 | 100,00
Kesinlikle Katilmiyorum 2 6,90 5 4,17 7 4,70
Reklamlar. iiriinii Katiimiyorum 8 27,59 14 11,67 | 22 14,77
merak et’memi Orta Derecede Katiliyorum 11 37,93 23 19,17 | 34 22,82
saglar. Katiliyorum 7 24,14 72 60,00 | 79 53,02
Kesinlikle Katiliyorum 1 3,45 6 5,00 7 4,70
Toplam 29 100,00 | 120 | 100,00 | 149 | 100,00
Kesinlikle Katilmiyorum 2 6,90 9 750 | 11 7,38
Reklamlar, igimde Katiimiyorum 11 37,93 33 27,50 | 44 29,53
Giriini alm,a istegi Orta Derecede Katiliyorum 15 51,72 30 25,00 | 45 30,20
uyandirir. Katiliyorum 1 3,45 44 36,67 | 45 30,20
Kesinlikle Katiliyorum 0 0,00 4 3,33 4 2,68
Toplam 29 100,00 | 120 | 100,00 [ 149 | 100,00
. . Kesinlikle Katilmiyorum 4 13,79 15 12,50 | 19 12,75
Ef;Laﬂ"aﬂmgg Katiimiyorum 17 58,62 | 39 | 32,50 | 56 | 37,58
yeterince bilgi Orta Derecede Katiliyorum 8 27,59 28 23,33 | 36 24,16
sahibi olmami Katiliyorum 0 0,00 37 30,83 | 37 24,83
saglar. Kesinlikle Katiliyorum 0 0,00 1 0,83 1 0,67
Toplam 29 100,00 | 120 | 100,00 [ 149 | 100,00
Yiiksek biitceli Kesinlikle Katilmiyorum 4 13,79 10 8,33 14 9,40
reklam filmleri Katilmiyorum 16 55,17 42 35,00 | 58 38,93
firmaya olan Orta Derecede Katiliyorum 7 24,14 18 15,00 | 25 16,78
giivenimi olumlu Katiliyorum 2 6,90 45 | 37,50 | 47 31,54
yonde etkiler. Kesinlikle Katiliyorum 0 0,00 5 4,17 5 3,36
Toplam 29 100,00 | 120 | 100,00 | 149 | 100,00
Yiiksek biitceli Kesinlikle Katilmiyorum 5 17,24 10 8,33 15 10,07
reklam filmleri Katilmiyorum 18 62,07 47 39,17 | 65 43,62
iiriin hakkinda Orta Derecede Katiliyorum 5 17,24 16 13,33 | 21 14,09
daha fazla fikir Katiliyorum 1 3,45 40 33,33 | 41 27,52
sahibi olmami Kesinlikle Katiliyorum 0 0,00 7 583 | 7 4,70
saglar. Toplam 29 100,00 | 120 | 100,00 |149| 100,00
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Yayinci kurulusta Reklam Tanitim ve Tasarim Dairesi ve Dis Yayinlar
Dairesi Baskanligi personelinin reklam ile ilgili 6nermelere verdikleri yanit
dagilimlari incelendiginde,

“‘Reklamlar urlin hakkinda bilgi sahibi olmami saglar” 6nermesine
Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Bagkanligi personelinin %62,07’ lik oranla
katiliyorum/kesinlikle katiliyorum yaniti verdikleri gorulurken, Dis Yayinlar
Dairesi Bagkanlgi personelinde ise bu oranin %67,5 oldugu goriimektedir.

“‘Reklamlar Grand merak etmemi saglar” onermesine Reklam Tasarim
ve Tanitim Dairesi Bagkanhdi personelinin  %27,59° Iuk oranla
katillyorum/kesinlikle katiliyorum yaniti verdikleri goérulirken, Dis Yayinlar
Dairesi Bagkanlgi personelinde ise bu oranin %65 oldugu goérilmektedir.

“‘Reklamlar, icimde drinu alma istedi uyandirir’” dnermesine Reklam
Tanitim ve Tasarim Dairesi Bagkanligi personelinin %3,45’ lik oranla
katiliyorum/kesinlikle katiliyorum yaniti verdikleri gorulurken, Dis Yayinlar
Dairesi Bagkanhgi personelinde bu oranin %40 oldugu goértulmektedir.

“‘Reklam filmleri firma hakkinda bilgi sahibi olmami saglar” énermesine
Reklam Tanitim ve Tasarim Dairesi Baskanligi personelinin %31,03’ [0k
oranla katiliyorum/kesinlikle katilyorum yaniti verdikleri gorulurken, Dig
Yayinlar Dairesi Baskanhdi personelinde bu oranin %41,66 oldugu
gorulmektedir.

“Yuksek butceli reklam filmleri firmaya olan glvenimi olumlu ybénde
etkiler” oOnermesine Reklam Tanitim ve Tasarim Dairesi Bagkanligi
personelinin %6,90’ lik oranla katihyorum/kesinlikle katiliyorum yaniti verdikleri
gorulirken, Dis Yayinlar Dairesi Baskanligi personelinde bu oranin %41,67
oldugu gorulmektedir.

“Yuksek butgeli reklam filmleri Grin hakkinda daha fazla fikir sahibi
olmami saglar” onermesine Reklam Tanitim ve Tasarim Dairesi Bagkanligi
personelinin %3,45’ lik oranla katiliyorum/kesinlikle katiliyorum yaniti verdikleri
gorulurken, Dis Yayinlar Dairesi Bagkanligi personelinde bu oranin %39,16
oldugu gorulmektedir.
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Tablo 7: Yayinci Kurulug Calisanlarinin "Reklam ile ligili Onermelere"
Verdikleri Yanit Dagilimi Devami

Yayinci Kurulusta Calisilan Birim

Reklam Dis Yayinlar
Tasarim ve § Tayin
L Dairesi Toplam
Tanitim Dairesi Baskanlidi
Bagkanhgi s g
n % n % n %
Kesinlikle 3 | 1034 | 10 | 833 13 | 872
Reklam filmini hazirl Katilmiyorum
ekiam iimini hazirtayan e imyorum 15 | 51,72 | 42 | 3500 57 | 3826
reklam ajansi hakkinda Orta Derecede
bilgi sahibi olmam, 24,14 25 20,83 32 21,48
firmaya duydugum giiveni Katiliyorum
etkilemelidir Katiliyorum 3 10,34 35 29,17 38 25,50
' Kesinlikle Katiliyorum 1 3,45 8 6,67 9 6,04
Toplam 29 100 120 100 149 100
Kesinlikle 1 | 345 | 8 | 667 | 9 | 604
Katiimiyorum
TV reklamlarinin Katilmiyorum 12 41,38 25 20,83 37 24,83
_ senaryolari ve reklam | Orta Derecede 11 | 3793 | 42 |3500| 53 | 3557
filmlerinin gorselligi Uriinu | Katiliyorum
almamda etkilidir. Katiliyorum 5 17,24 40 3333 | 45 30,20
Kesinlikle Katiliyorum 0 0,00 5 4,17 5 3,36
Toplam 29 100 120 100 149 100
TV reklamlarinin Kesinlikle o | 000 | 12 |1000| 12 | 805
tkileviciliai tizerind Katiimiyorum
etxileyiclligl uzerinde, o imiyorum 2414 | 20 |1667 | 27 | 1812
kamera arkasinda Orta Derecede
calisanlar (yonetmen, Katiliyorum 10 34,48 10 8,33 20 13,42
'stke1, goruntu yonetmeni n o 5o 10 | 3448 | 65 | 5417 | 75 | 50,34
vb.)kamera onundeki SR 2 690 | 13 |10,83 | 15 | 10,07
oyuncular kadar etkilidir. |~eSINtikle Ratriiyorum . : ,
Toplam 29 100 120 100 149 100
Kesinlikle 2 6,90 6 | 500 | 8 5,37
Katiimiyorum
Katilmiyorum 16 55,17 33 27,50 49 32,89
Reklam filmlerinden en Orta Derecede
c¢ok kadinlar etkilenir. Katiliyorum 2 6,90 23 19,17 25 16,78
Katiliyorum 7 24,14 40 33,33 47 31,54
Kesinlikle Katiliyorum 2 6,90 18 15,00 20 13,42
Toplam 29 100 120 100 149 100
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Tablo 8: Yayinci Kurulug Calisanlarinin "Reklam ile ligili Onermelere"
Verdikleri Yanit Dagilimi Devami

Yayinci Kurulugta Galisilan Birim
Reklam Dis Yayinlar
Tasarim ve § Tayin
L Dairesi Toplam
Tanitim Dairesi Baskanlidi
Baskanhgi s g
n % n % n %
Kesinlikle > | 690 | 11 | 917 | 13 | 872
Katilmiyorum
Katilmiyorum 18 62,07 63 52,50 81 54,36
Reklam f|ImIer|nc:ien en Orta Derecede 31,03 39 3250 48 3221
cok erkekler etkilenir. Katiliyorum
Katiliyorum 0 0,00 5 4,17 5 3,36
Kesinlikle Katiliyorum 0 0,00 2 1,67 2 1,34
Toplam 29 100,00 | 120 100 149 100
Kesinlikle > | 690 | 11 | 917 | 13 | 872
Katiimiyorum
Reklamlardaki gocuk Katilmiyorum 12 41,38 72 60,00 84 56,38
flguru_o tirinii aIrPamda Orta Derecede 10 34.48 16 13,33 26 17.45
beni olumsuz yénde Katiliyorum
etkiler. Katiliyorum 4 13,79 15 12,50 19 12,75
Kesinlikle Katiliyorum 1 3,45 6 5,00 7 4,70
Toplam 29 100 120 100 149 100
Kesinlikle o | 000 | 4 [333] 4 | 268
Katilmiyorum
TV reklamlari gérsel ve | Katilmiyorum 7 24,14 12 10,00 19 12,75
isitsel c_)ldugu icin Orta Derecede 6 20,69 29 2417 35 23.49
aligveris yaptirma Katiliyorum
yoniinde daha etkilidir. Katiliyorum 13 44 83 49 40,83 62 41,61
Kesinlikle Katiliyorum 3 10,34 26 21,67 29 19,46
Toplam 29 100 120 100 149 100

“‘Reklam filmini hazirlayan reklam ajansi hakkinda bilgi sahibi olmam,
firmaya duydugum guveni etkilemelidir.” 6nermesine Reklam Tanitim ve
Tasarim Dairesi Baskanhgi personelinin %13,79’ luk  oranla
katiliyorum/kesinlikle katiliyorum yaniti verdikleri gorulirken, Dis Yayinlar

Dairesi Bagkanligi personelinde bu oranin %35,84 oldugu gorulmektedir.

“TV reklamlarinin senaryolari ve reklam filmlerinin gorselligi Grunu
almamda etkilidir” 6nermesine Reklam Tanitim ve Tasarim Dairesi Bagkanligi
personelinin  %17,24’ [0k oranla katiliyorum/kesinlikle katiliyorum yaniti
verdikleri gorulurken, Dig Yayinlar Dairesi Bagkanligi personelinde bu oranin
%37,5 oldugu gorulmektedir.

“TV reklamlarinin etkileyiciligi Uzerinde, kamera arkasinda calisanlar

(yonetmen, 1gik¢l, goruntu yonetmeni vb.)” onermesine Reklam Tanitim ve
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Tasarim Dairesi Bagkanlgi personelinin %41,38’ lik  oranla
katiliyorum/kesinlikle katiliyorum yaniti verdikleri gorulurken, Dis Yayinlar

Dairesi Bagkanhgi personelinde bu oranin %65 oldugu gérulmektedir.

“‘Reklam filmlerinden en c¢ok kadinlar etkilenir” dnermesine Reklam
Tanitim ve Tasarim Dairesi Bagkanligi personelinin %31,04’ lUk oranla
katiliyorum/kesinlikle katiliyorum yaniti verdikleri gorulurken, Dis Yayinlar

Dairesi Bagkanlgi personelinde bu oranin %48,33 oldugu goérulmektedir.

“‘Reklam filmlerinden en c¢ok erkekler etkilenir” 6énermesine Reklam
Tanitim ve Tasarim Dairesi Bagkanligi personelinin %0’ Ik oranla
katiliyorum/kesinlikle katiliyorum yaniti verdikleri gorulurken, Dis Yayinlar

Dairesi Bagkanlgi personelinde bu oranin %5,84 oldugu goértulmektedir.

“‘Reklamlardaki cocuk figlri o Urini almamda beni olumsuz yonde
etkiler” Onermesine Reklam Tanitim ve Tasarim Dairesi Bagkanhgi
personelinin %17,24’ [0k oranla katiliyorum/kesinlikle katiliyorum yaniti
verdikleri gorulurken, Dis Yayinlar Dairesi Bagkanhgi personelinde bu oranin

%17,5 oldugu gorulmektedir.

“TV reklamlari gorsel ve igitsel oldugu icin aligveris yaptirma yoninden
daha etkilidir’ onermesine Reklam Tanitim ve Tasarim Dairesi Baskanligi
personelinin  %55,17’ lik oranla katiliyorum/kesinlikle katiliyorum yaniti
verdikleri gorulurken, Dig Yayinlar Dairesi Bagkanligi personelinde bu oranin

%62,5 oldugu gorulmektedir.
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Tablo 9: Yayinci Kurulug Calisanlarinin "Reklam ile ligili Onermelere"
Verdikleri Yanit Dagilimi Devami

Yayinci Kurulugta Galisilan Birim

Reklam Tasarim | Dig Yayinlar
ve Tanitim Dairesi Dairesi Toplam
Bagkanhgi Bagkanhgi
n % n % n %

TV reklamlar Kesinlikle Katilmiyorum 1 3,45 6 5,00 7 4,70
izleyiciler Gzerinde Katilmiyorum 3 10,34 28 | 23,33 | 31 20,81
K Orta Derecede Katiliyorum 13 44,83 44 | 36,67 | 57 38,26

uruma/markaya

yénelik sayginhign Katl!lyprum 10 34,48 35 | 29,17 | 45 30,20

arttirir. Kesinlikle Katiliyorum 2 6,90 7 5,83 9 6,04
Toplam 29 100,00 | 120 100,00 | 149 | 100,00

Kesinlikle Katilmiyorum 1 3,45 14 | 11,67 | 15 10,07

Katilmiyorum 8 27,59 35 | 29,17 | 43 28,86

TV reklamlari her | Orta Derecede Katiliyorum 8 27,59 32 | 26,67 | 40 26,85
kesime hitab eder. | Katiliyorum 10 34,48 29 | 24,17 | 39 26,17

Kesinlikle Katiliyorum 2 6,90 10 8,33 12 8,05
Toplam 29 100,00 | 120 100,00 | 149 | 100,00

Kesinlikle Katiimiyorum 1 3,45 4 3,33 5 3,36

TV reklamlarnin Katilmiyorum 13 44,83 35 | 29,17 | 48 32,21
akilda kahcilik Orta Derecede Katiliyorum 8 27,59 30 | 25,00 | 38 25,50
siiresi kisadir. Katiliyorum 7 24,14 41 | 34,17 | 48 32,21

Kesinlikle Katiliyorum 0 0,00 10 8,33 10 6,71
Toplam 29 100,00 | 120 100,00 | 149 | 100,00

Kesinlikle Katiimiyorum 0 0,00 3 2,50 3 2,01

Reklamlarin siiresi | Katilmiyorum 3 10,34 24 | 20,00 | 27 18,12
izlenme orani Orta Derecede Katiliyorum 5 17,24 21 | 17,50 | 26 17,45
agisindan Katiliyorum 18 62,07 55 | 45,83 | 73 48,99
onemlidir. Kesinlikle Katiliyorum 3 10,34 17 | 14,17 | 20 13,42
Toplam 29 100,00 | 120 100,00 | 149 | 100,00

Reklam filmlerinde | Kesinlikle Katilmiyorum 5 17,24 17 | 14,17 | 22 14,77
sik tekrarlanan Katilmiyorum 15 51,72 65 | 54,17 | 80 53,69
markalarin Orta Derecede Katiliyorum 6 20,69 24 | 20,00 | 30 20,13
Uriinlerinin daha | Katiliyorum 3 10,34 12 | 10,00 | 15 10,07
giivenilir oldugunu | Kesinlikle Katiliyorum 0 0,00 2 1,67 2 1,34
diigliniiyorum. | Toplam 29 100,00 | 120 | 100,00 | 149 | 100,00

Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,00 3 2,50 3 2,01

Saseeski'nag:?rem Katilmiyorum 0 000 | 7 | 583 | 7 | 4,70
iriinler hakkinda Orta Derecede Katiliyorum 9 31,03 40 | 33,33 | 49 32,89
bilgi sahibi Katiliyorum 15 51,72 61 | 50,83 | 76 51,01
oluyorum. Kesinlikle Katiliyorum 5 17,24 9 7,50 14 9,40
Toplam 29 100,00 | 120 100,00 | 149 | 100,00

Kesinlikle Katilmiyorum 1 3,45 7 5,83 8 5,37

ilgilendigim marka | Katilmiyorum 10 34,48 22 | 18,33 | 32 21,48
ve iiriinlerin Orta Derecede Katiliyorum 5 17,24 37 | 30,83 | 42 28,19
reklamlarini takip | Katiliyorum 12 41,38 40 | 33,33 | 52 34,90
ederim. Kesinlikle Katiliyorum 1 3,45 14 | 11,67 | 15 10,07
Toplam 29 100,00 | 120 | 100,00 | 149 | 100,00

“TV reklamlari izleyiciler Uzerinde kuruma/markaya yonelik sayginhgi

arttirir”

personelinin

onermesine Reklam Tanitim ve Tasarim Dairesi
%41,38’

Bagkanlgi

lik oranla katiliyorum/kesinlikle katiliyorum yaniti
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verdikleri gorulirken, Dis Yayinlar Dairesi Bagkanligi personelinde bu oranin

%35 oldugu gorulmektedir.

“TV reklamlari her kesime hitap eder” 6nermesine Reklam Tanitim ve
Tasarim Dairesi Bagkanligi personelinin %41,38’ lik  oranla
katiliyorum/kesinlikle katiliyorum yaniti verdikleri gorulurken, Dis Yayinlar

Dairesi Bagkanligi personelinde bu oranin %32,5 oldugu gorulmektedir.

“TV reklamlarinin akilda kalicilik slresi kisadir” énermesine Reklam
Tanitim ve Tasarim Dairesi Bagkanhdi personelinin %24,14’ [0k oranla
katiliyorum/kesinlikle katiliyorum yaniti verdikleri gorulirken, Dig Yayinlar

Dairesi Bagkanlgi personelinde bu oranin %42,5 oldugu gorulmektedir.

‘Reklamlarin slresi izlenme orani agisindan énemlidir” énermesine
Reklam Tanitim ve Tasarim Dairesi Bagkanlidi personelinin %72,41’ lik oranla
katiliyorum/kesinlikle katiliyorum yaniti verdikleri gorulurken, Dis Yayinlar

Dairesi Bagkanligi personelinde bu oranin %60 oldugu gortulmektedir.

“‘Reklam filmlerinde sik tekrarlanan markalarin trtnlerinin daha guvenilir

oldugunu dusunuyorum ” Onermesine Reklam Tanitim ve Tasarim Dairesi
Bagkanligi personelinin %10,34’ 10k oranla katihyorum/kesinlikle katiliyorum
yaniti verdikleri gorulurken, Disg Yayinlar Dairesi Baskanligi personelinde bu

oranin %11,67 oldugu goérilmektedir.

“‘Reklamlar sayesinde yeni urunler hakkinda bilgi sahibi oluyorum”
onermesine Reklam Tanitim ve Tasarim Dairesi Bagkanligi personelinin
%68,96" Ik oranla katiliyorum/kesinlikle katiliyorum yaniti  verdikleri
gorulirken, Dis Yayinlar Dairesi Baskanligi personelinde bu oranin %58,33

oldugu gorulmektedir.

“llgilendigim marka ve Grlnlerin reklamlarini takip ederim” énermesine
Reklam Tanitim ve Tasarim Dairesi Baskanligi personelinin %44,83" Uk
oranla katiliyorum/kesinlikle katillyorum yaniti verdikleri gorulurken, Dig
Yayinlar Dairesi Bagkanhgi personelinde bu oranin %45 oldugu gorulmektedir.
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Onermelere verilen yanitlardan yola gikarak, reklamin yayinci kurulus
personeli Uzerindeki etkileri degerlendirildiginde; reklam sektorl icerisinde yer
alan Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Baskanlidi personelinin reklamlar
hakkindaki dusuncelerinin Dis Yayinlar Dairesi Bagkanli§i personelinden farkli
oldugu gorulmektedir. Dis Yayinlar Dairesi Baskanhdr personelinin
reklamlardan daha c¢ok etkilendikleri, Grin aldirmaya daha c¢ok tesvik ettigi

gbze garpmaktadir.

Tablo 10: Yayinci Kurulusta Calisilan Birimlere Gére Reklam Etki Puanlarinin

Dagilimi
Yayinci Kurulugta Calisilan Birim Mann Whitney U Testi
n | Mean | Median | Min | Max | SS |Sira Ort. U p
RTT Daire
Reklamlardan | Bsk. 29 | 58,39 | 60,00 |33,33|73,33| 9,62 | 64,22
Etkilenme DY Daire
Puan Bsk. 120| 61,95 | 60,00 |36,67|86,67| 9,86 | 77,60
Toplam 149 | 61,25 | 60,00 | 33,33 |86,67| 9,88 14275 | 0,132
Uriinler ETTDa”e 29 | 56,29 | 55,00 |42,50|72,50| 8,57 | 56,21
sk.
Hakkinda DY Daire
Bilgi Sanibi | gy 120| 61,69 | 61,25 |35,00|90,00|10,92| 7954
Olma Puani =3 o 149 | 60,64 | 60,00 | 35,00 | 90,00 | 10,70 1195 | 0,009*
Reklamlann 211 O3 | 29 | 5017 | 60,00 |48,00|7200| 645 | 60,10
Uriin D\§( I.Daire
Aldirmaya | g L 120 | 62,43 | 64,00 |28,00|92,00(11,08| 78,60
Etkisi Puam =0 149 | 61,80 | 64,00 | 28,00 | 92,00 | 10,40 1308 | 0,037+
S;I Daire | 59 | 57.71| 57,89 |44.21|69.47| 6,07 | 5545
Toplam Puan g;kDa”e 120 | 61,96 | 63,16 |33,68|80,00| 8,84 | 79,73
Toplam 149 | 61,14 | 61,05 | 33,68 80,00 8,52 1173 | 0,007+
*p<0,05

Yayinci kurulusta caligilan gruplar arasinda Reklamlardan Etkilenme
Puani agisindan anlamli derecede farklilik goérilmemektedir(p>0,05). Gruplar
arasinda anlamli farkhlik gérulmemekle birlikte Dig Yayinlar Dairesi Bagkanhgi

personelinin reklamlardan daha ¢ok etkilendikleri gorilmektedir.

Yayinci kurulusta galisilan gruplar arasinda Uriinler Hakkinda Bilgi
Sahibi Olma Puani, Reklamlarin Uriin Aldirmaya Etkisi Puani ve Toplam

Puanlar agisindan anlamli derecede farklilik gértlmektedir(p<0,05).
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Dis Yayinlar Dairesi Baskanhginda c¢aligsanlarin Grunler hakkinda bilgi
sahibi olma (reklamlarin drtnler hakkinda ne derece bilgi verdigi) puani,
Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Bagkanlhiginda c¢alisanlara gore anlamli

derecede yuksek gorulmektedir.

Dis Yayinlar Dairesi Bagkanliginda c¢aliganlarin reklamlarin drin
aldirmaya etkisi puani, Reklam Tasarim ve Tanirim Dairesi Bagkanliginda

calisanlara gore anlamli derecede yuksek gorulmektedir.

Tablo 11: Reklam Tanitim ve Tasarim Dairesi Baskanliginda Calisanlarin
Cinsiyete Gore Reklam Etki Puanlarinin Dagilimi

Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Bagkanhgi | Mann Whitney U Testi

n | Mean | Median Min Max SS |[SwraOrt. | U p

Reklamlardan | Kadin 20 |58,33| 60,00 40,00 | 73,33 | 9,14 14,70
Etkilenme Puani | Erkek 9 |5852| 60,00 33,33 | 73,33 | 11,19 15,67 84 | 0,776

Uriinler Kadin 20 |56,00 | 56,25 42,50 | 72,50 | 8,17 14,73
Hakkinda Bilgi
Sahibi Olma Erkek 9 |56,94| 55,00 45,00 | 70,00 | 9,90 15,61
Puani 84,5 0,794

. Reklamlarin Kadin 20 | 59,40 60,00 48,00 | 72,00 | 7,14 15,28
Uriin Aldirmaya | -\ .\ | o | 5867 | 5600 | 52,00 | 68,00 | 490 | 14,39

84,5] 0,792

Etkisi Puani
Kadin 20 | 57,63 | 57,89 47,37 | 66,32 | 5,43 14,78
Erkek 9 |5789| 57,89 44,21 | 69,47 | 7,68 15,50 85,5 0,831

Toplam Puan

Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Baskanliginda c¢aliganlarin cinsiyet
gruplar arasinda, Reklamlarda Etkilenme Puani, Uriinler Hakkinda Bilgi
Sahibi Olma Puani, Reklamlarin Uriin Aldirmaya Etkisi Puani ve Toplam puan

acisindan anlamli derecede farkhlk gérilmemektedir(p>0,05).

Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Bagkanligi personelinin
reklamlardan etkilenme, Urunler hakkinda bilgi sahibi olma, reklamlarin trdn
aldirmaya etkisi ve toplam puanin kadin ve erkek personelde birbirine oldukga

yakin oldugu gorulmektedir.
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Tablo 12: Disg Yayinlar Dairesi Bagkanliginda Calisanlarin Cinsiyete Gore
Reklam Etki Puanlarinin Dagilimi

Dis Yayinlar Dairesi Bagkanhgi Mann Whitney U Testi
n Mean | Median Min Max SS g'rrta U p

Reklamlardan Kadin | 51 | 61,57 60,00 36,67 | 86,67 | 11,53 | 59,51
Etkilenme Puani

0,78
Erkek | 69 | 62,22 | 60,00 | 40,00 | 86,67 | 849 | 6123 | 1709 | 7

Uriinler Hakkinda | ... | 51 | 61,23 | 62,50 | 35,00 | 80,00 | 10,50 | 59,21

Bilgi Sahibi Olma 1693, | 0,72
Puani Erkek | 69 | 62,03 | 60,00 | 3500 | 90,00 | 11,29 | 61,46 5 5
Reklamlarin Uriin |, | 51 | 62,20 | 64,00 | 28,00 | 84,00 | 10,92 | 60,10
Aldirmaya Etkisi 0,91
Puani Erkek | 69 | 62,61 | 64,00 | 36,00 | 92,00 | 11,27 | 60,80 | 1739 | 3
Kadin | 51 | 61,59 | 62,11 | 33,68 | 80,00 | 9,74 | 58,94
Toplam Puan 0,67

Erkek | 69 | 6224 | 63,16 | 42,11 | 77,89 | 817 | 61,65 | 1680 | 3

Dis Yayinlar Dairesi Bagkanliginda calisanlarin cinsiyet gruplari
arasinda, Reklamlarda Etkilenme Puani, Uriinler Hakkinda Bilgi Sahibi Olma
Puani, Reklamlarin Uriin Aldirmaya Etkisi Puani ve Toplam puan agisindan

anlamli derecede farklilik gérilmemektedir(p>0,05).

Dis Yayinlar Dairesi Bagkanligi personelinin reklamlardan etkilenme,
urtunler hakkinda bilgi sahibi olma, reklamlarin Grin aldirmaya etkisi ve toplam
puanin kadin ve erkek personelde birbirine olduk¢ga yakin oldugu

gorulmektedir.

Tablo 13: Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Baskanliginda Calisanlarin
Medeni Durumlarina Gére Reklam Etki Puanlarinin Dagilimi

Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Bagkanhgi Mann Whitney U Testi
n Mean Median Min Max SS |SiwraOrt. | U p
Reklamlardan | gyl 22 | 59,09 | 6000 | 3333 | 7333|977 | 1577
Etkilenme
Puani Bekar | 7 56,19 | 53,33 | 40,00 | 70,00 | 951 | 1257 | go |0,383
Uriinler Evli 22 | 56,93 57,50 | 45,00 | 70,00 | 8,09 | 15,80
Hakkinda
Bilgi Sahibi | Bekar| 7 | 5429 | 5500 | 42,550 | 72,50 | 10,38 | 12,50
Olma Puani 59,5 0,370
Rek(',larpla"n Evli 22 | 60,18 | 60,00 | 52,00 | 72,00 | 6,23 | 16,16
run
Aldirmaya |Bekar| 7 | 56,00 | 56,00 | 48,00 | 64,00 | 653 | 11,36
Etkisi Puani 51,5] 0,185
Evli 22 | 58,47 | 5842 | 4421 | 69,47 | 586 | 16,05
Toplam Puan
Bekar | 7 55,34 | 54,74 | 47,37 | 6421 | 6,57 | 11,71 | 54 |0.239
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Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Bagkanliginda c¢alisanlarin medeni
durum gruplarn arasinda, Reklamlarda Etkilenme Puani, Uriinler Hakkinda
Bilgi Sahibi Olma Puani, Reklamlarin Uriin Aldirmaya Etkisi Puani ve Toplam

puan agisindan anlamli derecede farklilik gérilmemektedir(p>0,05).

Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Bagkanligi personelinin
reklamlardan etkilenme, Urunler hakkinda bilgi sahibi olma, reklamlarin trdn
aldirmaya etkisi ve toplam puanin evli personelde daha yuksek oldugu

gorulmektedir.

Tablo 14: Dis Yaymnlar Dairesi Bagkanliginda Calisanlarin Medeni
Durumlarina Goére Reklam Etki Puanlarinin Dagilhmi

Dis Yayinlar Dairesi Bagkanhg Mann Whitney U Testi
n Mean | Median | Min Max SS | Sira Ort. U p
Reklamlardan | gyij 78 | 6321 | 63,33 | 36,67 | 86,67 | 9,78 | 65,65
Etkilenme
"puam Bekar 42 59,60 58,34 36,67 | 86,67 | 9,69 50,93 1236 | 0,026*
Uriinler | gy 78 | 62,98 | 63,75 | 3500 | 90,00 [11,19| 64,84
Hakkinda
Bilgi Sahibi | gekar| 42 | 59,29 | 60,00 | 37,50 | 80,00 |10,11| 52,44
Olma Puani 1299,5| 0,062
Rek{'_jarp'aﬂn Evli 78 | 63,18 | 64,00 | 28,00 | 88,00 [10,62| 63,11
run
Aldirmaya | Bekar| 42 | 61,05 | 60,00 | 28,00 | 92,00 |11,89| 55,65
Etkisi Puani 1434,5| 0,259
Evli 78 | 63,10 | 64,21 | 33,68 | 80,00 | 8,95 | 65,94
Toplam Puan
Bekar| 42 | 59,85 | 59,48 | 40,00 | 7895 | 8,32 | 50,40 | 1214 |0020*

*p<0,05

Dis Yayinlar Dairesi Baskanliginda galisanlarin medeni durum gruplari
arasinda, Uriinler hakkinda bilgi sahibi olma puani ve Reklamlarin Uriin
Aldirmaya Etkisi Puani agisindan anlamlh derecede  farkhlik

gorulmemektedir(p>0,05).

Dis Yayinlar Dairesi Bagkanhgi personelinin Urtnler hakkinda bilgi
sahibi olma ve reklamlarin drin aldirmaya etkisi evli puanlarinin evli

personelde daha yuksek oldugu gorulmektedir.
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Dis Yayinlar Dairesi Bagkanliginda ¢alisanlarin medeni durum gruplari
arasinda, Reklamlardan Etkilenme Puani ve Toplam Puan agisindan anlamli

derecede farkllik gérilmektedir(p<0,05).

Reklamlardan etkilenme puani, Evli olanlarda Bekar olanlara gore
anlamli derecede yuksek gorulmektedir. Toplam puan ise evli olanlarda bekar

olanlara gore anlamli derecede ylUksek gorulmektedir.

Tablo 15: Reklam Etki Puanlari Arasindaki iliski Dagilimi

Reklamlardan Uriinler Hakkinda | Reklamlarin Uriin
. Bilgi Sahibi Olma Aldirmaya Etkisi
Etkilenme Puani
Puani Puani
Reklamiard r 1 0,456 0,474
eklamlardan
Etkilenme Puam | P : 0,000 0,000
N 149 149 149
Uriinler Hakkinda | ' 0,456 1 0,532
Bilgi Sahibi Olma p 0,000 . 0,000
Puani N 149 149 149
Reklamlarin Uriin [ f 0,474 0,532 1
Aldirmaya Etkisi p 0,000 0,000 .
Puani N 149 149 149

Reklamlardan etkilenme puani ile Urlinler Hakkinda bilgi sahibi olma
puani arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede pozitif yonlu zayif bir iligki
gorulmektedir(p<0,05). Reklamlardan etkilenme puani arttikga drunler

hakkinda bilgi sahibi olma puani da artmaktadir.

Reklamlardan etkilenme puani ile Reklamlarin Uriin Aldirmaya Etki
puani arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede pozitif yonla zayif bir iligki
gorulmektedir(p<0,05). Reklamlardan etkilenme puani arttikga, reklamlarin
urun aldirmaya etki puani da artmaktadir.

Uriinler hakkinda bilgi sahibi olma puani ile Reklamlarin (iriin aldirmaya
etki puani arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede pozitif yonlu orta
derecede bir iligki goriilmektedir(p<0,05). Uriinler hakkinda bilgi sahibi olma

puani arttikga reklamlarin Urin aldirmaya etki puani da artmaktadir.




SONUG VE ONERILER

Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Baskanligi biriminde ¢alisan kadin
personel sayisinin Dis Yayinlar Dairesi Bagkanliginda galisan kadin personele

gore anlamli derecede yuksek oldugu saptanmistir.

Belirtilen bireyleri alis verise yoneltme ortamlarinin yayinci kurulusta
Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Baskanhgi ile Dis Yayinlar Dairesi

Baskanligi personeline gore tercih farkhli§i yaratmadigi saptanmistir.

Olusturulan reklam puanlarinin yayinci kurulusta ¢alisilan birimlere gore
farkllik gosterip gostermedigi incelenmis ve Urlinler Hakkinda Bilgi Sahibi
Olma, Reklamlarin Uriin Aldirmaya Etkisi ve Toplam reklam puanlarinin Dig
Yayinlar Dairesi Bagkanlig’'nda calisan personelde Reklam Tasarim ve
Tanitim Dairesi Baskanlhidi'nda calisan personele goére anlamh derecede

yuksek oldugu saptanmistir.

Olusturulan reklam puanlari yayinci kurulusta c¢alisilan birimler bazinda
incelenmis olup, Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Baskanligi ile Dis
Yayinlar Dairesi Bagkanligi personelinin Reklamlardan Etkilenme, Urlnler
Hakkinda Bilgi Sahibi Olma, Reklamlarin Uriin Aldirmaya Etkisi ve Toplam

reklam puanlarinin cinsiyete gore farklilik gostermedigi saptanmistir.

Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Baskanligi ile Dis Yayinlar Dairesi
Baskanligi personelinin Reklamlardan Etkilenme, Uriinler Hakkinda Bilgi
Sahibi Olma, Reklamlarin Uriin Aldirmaya Etkisi ve Toplam reklam puanlarinin
Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Bagkanhgi personelinin medeni durumuna

gore farklihk géstermedigi saptanmistir.

Reklamlardan Etkilenme ile Toplam reklam puanlarinin Dig Yayinlar
Dairesi Baskanliginda calisan personelin medeni durumuna gore farklihk
gosterdigi ve Evli olan personelde anlaml derecede yuksek oldugu

saptanmigtir.
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Bu arastirma, oncelikle yayinci kurulusun Reklam Tasarim ve Tanitim
Dairesi Baskanhdi galisanlari ve Dis Yayinlar Dairesi Baskanhgi ¢alisanlarinin
satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin incelenmesine odaklanmistir.
Daha sonra da reklam degeri ve reklam tutumu arasindaki nedensel iligkiler

incelenmigtir.

Gunumuzde televizyon, tim kitle iletisim araclari icerisinde belki de en
kolay erisilen ve en yaygin kullanilan ara¢ olmasi nedeniyle, en etkili 6grenme
kanali olarak da dikkat ¢ceker. DUnyanin en ¢ok televizyon izlenen ulkelerinden
biri olan Turkiye'de de televizyonun toplum igindeki konumu ve etkileri, basta
televizyon caliganlari tarafindan olmak Uzere birgok arastirmaci tarafindan

calisma konusu yapilmaktadir.

Yayin kurumunda, gergeklestirilen arastirmaya katilan kurum
calisanlarinin cinsiyet dagihimlarina bakildiginda, yayinci kurulusta Reklam
Tasarim ve Tanitim Dairesi Bagkanlgr’'nda calisan personelin %68,97’ sinin
kadin %31,03" Unln ise erkek oldugu gorulirken, Dis Yayinlar Dairesi
Baskanliginda galisan personelin %42,50’ sinin kadin, %57,50’ sinin ise erkek
oldugu gorulmektedir. Calisan personelin ¢alisilan birime gore yas dagilimina
bakildiginda ise Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Bagkanligr’'nda c¢alisan
personelin yas ortalamasinin 37,96 oldugu gorulurken, Dis Yayinlar Dairesi

Baskanligi’'nda c¢alisanlarin yas ortalamasi 39,97°dir.

Reklam Tasarim ve Tanirim Dairesi Baskanligi personelinin %89,66’ lik
oranla Universite mezunlarindan olustugu goérulurken, Dis Yayinlar Dairesi
Baskanliginda bu oranin %70 oldugu gorilmektedir. Secilen personelin egitim
seviyesine onem verildigi gdze garpmaktadir.

Arastirmada calisanlarin gelir duzeyleri incelendiginde her iki daire
baskanliginda da 1001-3000TL arasinda dagildigi gorulmektedir ki bu dagilim,

Tarkiye'de gelir dagilim standartlarinda orta-ust gelir dizeyidir. Bu sonug,
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Celebi’ nin galismasinda yer alan Ust gelir gruplarinda reklamin on plana

cikmasi sonucuyla uyumlu sayilabilir®>.

Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi Bagkanligi ve Dis Yayinlar Dairesi
Baskanligi personelinin sirasiyla %75,86 ve %65’ lik oranla evli olduklarini

belirttikleri gorulmektedir.

Calisan personeli de tlketici olarak dusunursek, cinsiyet, tuketici
davraniglarini onemli Olgude etkileyen ve s0z konusu davraniglarin
farklilasmasina sebep olan temel faktorlerden biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Cunku UrGnlerin bir kismi bayanlara, bir kismi erkeklere hitap
ederken, bir kisim drun ise her iki kesime de hitap edebilmektedir Dolayisiyla
cinsiyette ortaya ¢ikan bu ayrim satin alma kararlarinin kim tarafindan verildigi

konusunda da etkili olabilmektedir.

Mandell’ in 1974’te ABD’de yaptidi arastirmasina goére, bir gun iginde
yetigkin erkeklerin % 70’inin, yetigkin kadinlarin % 78’inin, 10-20 yas
arasindaki genglerin % 89’unun ve cocuklarin % 99’unun potansiyel reklam

seyircisi oldugu ortaya cikmistir®.

Tuketicilerin ihtiyac ve gereksinimlerinin belirlenmesi, satin alma
davranis kaliplarinin bigcimlenmesi ve belli ihtiyaglarin 6n plana g¢gikmasinda,
icinde bulundugu yas grubu 6nemli bir belirleyici olarak kargimiza ¢ikmakta ve
bu durum hedef kitlenin belli Griin ya da hizmetlere yonelmesini beraberinde
getirmektedir. Bu acidan bakildiginda hedef kitlenin yas grubuna baglh olarak
belli Grin/ hizmet grubundaki reklamlara daha ¢ok yogunlastirmasinin s6z
konusu oldugu Elden vd.nin 2005te yaptigi arastirmadan da
anlasilabilmektedir. Moschis ve Churchill (1979) tuketim becerisinin yasa gore
farklilik goOsterdigini ve adel6ésanlarla gen¢ yas grubu arasinda anlamli
farkhliklar oldugunu bulmuslardir. Nitekim adelésanlarin daha c¢ok giyim ve

elektronik egyalar yonunde satin alma davraniglari gdostermeleri, bu tur

% http://www.iudergi.com/tr/index.php/iletisim/article/viewFile/8/ pdf
% Filiz, Cirpicy, Universite Ogrencilerinin Reklamlara Yonelik Tutum ve Davramslari, Ev
Ekonomisi(Aile Ve Tiiketici Bilimleri) Anabilim Dali Ankara, 2006, 5.23.
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urinlere yonelik reklamlarin daha ¢ok izlenisi ve ilgi ¢ekici olugsunu kanitlar
niteliktedir. 18-21 yaslar ise, cesitli istek ve arzularin gelistigi, daha c¢ok
blylime gosterdigi yaslardir. istekler, araba, motosiklet gibi motorlu tasitlara

yonelme gostermis ve izlenen reklamlar daha ¢ok bu alanda yogunlagmistir.

Egitim seviyesi yukseldikge tuketicilerin tuketim kaliplari, beklentileri
degismekte, ihtiyaclari cesitlenmekte ve artmaktadir. Bununla birlikte egitim
sayesinde tlketicinin kavrama Kkabiliyetleri de farkhlasmaktadir. Michael
Jackman’ in reklamin yasal yolla sdylenilen bir yalan oldugu disincesini ele
alirsak, egitim seviyesi yUksek olan tlketicilerin reklamlardan etkilenme
oraninin duguk oldugunu soyleyebiliriz. Reklamin, sosyolojik boyutuna
yoneltilen elestiriler olarak; reklam mesajlarinin tuketiciyi yanilttigi bir gergektir.
Egitim orani artttkgca bu yanilgi payinin en aza inecegi ve daha etkili

reklamlarin olmasi gerekliligi s6z konusudur denilebilir.

Bireylerin ihtiyaclari hiyerargik bir siralamada olsa da gelir durumlari da
ihtiyaclarinin sekillenmesinde énemli bir etken olarak goriilebilir. ihtiyac
kismen ikamesi olmayan bir unsur olarak gorllse de gunumuzde surekli
degiskenlik gosteren sartlar ve ekonomik durumlar tercih edilme siralamasini
etkilemektedir. Bu durumda bireylerin gelir durumlari, sunulan Urin ya da
sektorin etkililigi ne kadar fazla olursa olsun tuketicilerin segimlerinde oldukca
etkilidir.

Medeni durum yani tuketicilerin evli ya da bekar olusu, tiketicilerin
istek, ihtiyag, gereksinim ve satin alma kararlarinda farkhliklar yaratan,
onceliklerin degismesine neden olan bir faktérdir. Glneri'nin 1996’'da yapmis
oldugu calismaya gore bekar bir erkek ile evli bir erkegin dncelikleri birbirinden
farklilk gostermekle beraber; bekar birey satin alma davranisiyla ilgili olarak
onceliklerini kendisiyle ilgili konularda yogunlastirirken, evli birey ise esini ve
varsa c¢ocugunu da g6z Onune alarak satin alma kararini verecektir. Bu
nedenledir ki, 6zellikle reklamlarin hazirlanmasi asamasinda hedef tuketicinin

medeni durumunun da g6z 6énunde bulundurulmasi gerekmektedir.
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Olug’ a (1970) gore tuketicilerin dogustan ya da sosyo-kulturel ortamin
etkisi ile sonradan edinilmig g¢esitli ihtiyaclari vardir ve s6z konusu ihtiyaglarin
gideriimemesi halinde ise durtller olugsmaktadir. Kargilanmayan ihtiyaglarin
yarattigr bu durttlerin giderilmesi gerekmektedir ve bu nedenle tuketiciler su

ya da bu yollarla davraniga yonelmektedirler.

Tuketici davranisi, bireylerin istek ve ihtiyaglarini kargilamak amaciyla
aran ve hizmetleri segme, satin alma ve kullanmadaki kararlari ve bu kararlara

iliskin faaliyetlerini kapsamaktadir®®.

Tuketicilerin bir Gran, hizmet ya da reklam temasini sevip sevmedigini
sorgulamaya baglamasi ile birlikte tiketicilerin tutumlarini ifade etmeye

baslamasi s6z konusudur®®.

Uriinler hakkinda bilgi sahibi olma ve reklamlarin Griin aldirmaya etkisi,
yayinci kurulusta galigilan gruplar arasinda anlamli farklilik yaratmaktadir. Dis
Yayinlar Dairesi Baskanliginda galisanlarin dGrtinler hakkinda bilgi sahibi olma
ve reklamlarin Urun aldirmaya etkisi puani, Reklam Tasarim ve Tanitim
Dairesi Baskanliginda calisanlara gore anlamh  derecede yuksek
goriilmektedir. inceoglu’ nun 1985’te yaptigi bir calismaya gére de reklamcilar
tuketici davraniglarini iyi analiz edebilirlerse, reklamlar daha inandirici ve
guvenilir olabilir. Boylece tuketicilerde bir takim guduleyici yontemlerle istek ve

arzu yaratilarak, tuketiciler satin alma davranigina yonlendirilebilirler.

En ¢ok reklam veren sektorler incelendiginde gida ve dayanikli tuketim
mallarinin (beyaz esya, mobilya vb.) ilk siralarda yer aldigi gdéze carpmaktadir.
Evli bireylerin tUrun gesitliligine daha ¢ok ihtiyag duymalari ve reklamlarin bu
urun cgesitliligi intiyacina karsilik verebilmesi evli bireylerin reklamlardan daha
cok etkileniyor olmasini kanitlar niteliktedir. Nitekim arastirma sonuglarimiza
gore de evli bireylerin reklamlardan etkilenme puani bekar olan bireylere gore

anlamli derecede daha yuksek gorulmustar.

?5 Betiil Berrin, Ulu, Televizyon Reklamlarinda Star Kullammnin Tiiketiciler Uzerine Etkisi,
Isletme Anabilim Dali, Afyonkarahisar, 2007, s.47.
% Ulu, a.g.e., s.71
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EKLER

EK 1: REKLAMLARIN TUKETICILER UZERINDE ETKISI VE REKLAM
ALGILARI SORU KAGIDI

Bu calismadan elde edilecek olan veriler istatistiksel c¢alismalarda
kullanilacaktir. Vereceginiz yanitlar gizli tutulacak olup hi¢bir kurum veya
kurulusta kullaniimayacaktir. Igtenlikli goérisleriniz ve onerileriniz arastirma
bulgularinin saglikli olmasi acgisindan son derece onemlidir. Katkilariniz igin

simdiden tesekkdrler...

1. Cinsiyetiniz?

1) Kadin 2) Erkek
Y - 1 o1 ot P
3. Egitim durumunuz?(en son mezun olunan)

1) ilkokul /Ortaokul  2)Lise 3)Universite  4)Yiksek lisans /Doktora

4. Medeni Durumunuz?
1) Evii 2) Bekar

5. TRT ' decgahstiginiz birim........cooeeeeiiiiiiiiiieiee i
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6. Ortalama aylik geliriniz?

1) 500-1000 2) 1001-3000 3) 3001-5000 4) 5001 ve Uzeri

KATEGORILER

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katiimiyorum

Orta
Derecede
Katiliyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Reklamlar, Griin hakkinda fikir
sahibi olmami saglar.

Reklamlar, tGrind merak
etmemi sagdlar.

Reklamlar, igcimde Grini
alma istegi uyandirir.

10.

Reklam filmleri firma
hakkinda bilgi sahibi olmami
saglar.

11.

Reklam filmleri Griin hakkinda
yeterince bilgi sahibi olmami
saglar.

12.

Yiksek bltgeli reklam filmleri
firmaya olan giivenimi olumlu
yonde eftkiler.

13.

Yiksek butgeli reklam filmleri
artin hakkinda daha fazla fikir
sahibi olmami saglar.

14.

Reklam filmini hazirlayan
reklam ajansi hakkinda bilgi
sahibi olmam, firmaya
duydugum guveni etkilemedir.

15.

Tv reklamlarinin senaryolari
ve reklam filmlerinin goérselligi
uriinu almamda etkilidir.

16.

Tv reklamlarinin etkileyiciligi
Uzerinde, kamera arkasinda
calisanlar (yonetmen, 1sikgl,
gorintl ydnetmeni vb.)
kamera 6niindeki oyuncular
kadar etkilir.

17.

Reklam filmlerinden en gok
kadinlar etkilenir.

18.

Reklam filmlerinden en ¢ok
erkekler etkilenir.

19.

Reklamlardaki ¢ocuk figuri o
uriini almamda beni olumsuz
yoénde etkiler.

20.

Tv reklamlan gorsel ve isitsel
oldugu icin aligveris yaptirma
ybninde daha etkilidir.
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KATEGORILER

Orta
Katilmiyorum | Derecede | Katiliyorum
Katiliyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

21.

TV reklamlari izleyiciler
Uzerinde kuruma/markaya
yonelik sayginligi arttirir.

22.

TV reklamlari her kesime hitab
eder.

23.

TV reklamlarinin akilda
kalicilik stresi kisadir.

24.

Reklamlarin slresi izienme
orani agisindan énemlidir.

25.

Reklam filmlerinde sik
tekrarlanan markalarin
uriinlerinin daha guvenilir
oldugunu disundyorum.

26.

Reklamlar sayesinde yeni
artnler hakkinda bilgi sahibi
oluyorum.

27.

iigilendigim marka veya
Urdnlerin reklamlarini takip
ederim.

28.Gunluk aligveriglerinizi kim yapiyor?

1) Kendim 2) Evdeki yardimcim 3)Site/ Apartman gorevlisi

4) Telefonla getirtiyorum 5)Diger Belirtiniz)........ooouvveeeeeeeiiiaan.

29. ihtiyaciniza yénelik reklamlari mi izlersiniz?

1) Evet 2) Hayir 3) Farkinda degilim 4) Bazen

30. Hangi reklam ortaminda gérdugunuz reklamlar sizi alig-veris yapmaya
yoneltir.

1)Televizyon 2)Radyo  3) internet 4) Billboardlar

5) El ilanlari/Afig  6) Gazete ve dergiler 7)Diger ......o.........
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OZET

GULER, Meryem Mansuri. Yayin Kuruluslarinda Galisan Tiiketicilerin,
Reklam ve Tutundurma Faaliyetlerinden Etkilenme Durumlar ve Bir

Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2013.

Tum Sektorlerde, Yasanan degisimler, politik-ekonomik gelismeler, bu
gelismeler sonucunda yapilan hukuki dizenlemeler, uluslar arasi iligkilerin
degismesi, artan rekabet her alanda modern pazarlama anlayigina yonelmeyi
gerektirmistir. Tim bu gelismeler sonucunda basit reklamcilik fonksiyonlari
yerini daha komplike faaliyetlere birakmistir. Tuketiciye sinirlh Urdnlerin
sunulmasi, yerini tuketici odakli, onlarin beklentilerinin takip edildigi, Grtnlerin

cesitlendirildigi, farkli mal ve hizmetleri birakmistir.

Bu baglamda, pazarlama, karar degigkenleri, onem kazanmis ve
fiyatlama kararlarinda, dagitim ve tutunma faaliyetlerinde, uygulanmasi
kararlastiriima, programlar, 6zellikle reklamcilik sektoru igin, dnemli stratejiler

haline gelmigtir.

Bu arastirmada amacglanan yeni pazarlama anlayisinin Urettigi ve
gunumauz igletmeleri icin 6nemli ve vazgecilmez bir unsur haline gelen
reklamlarin iki farkl tiketici gurubu arasinda nasil bir tercih ve Urln segimi

ortaya koydugunu tespit etmektir.

Bu calismada bir yayin kurulusunda iki farkli departmanda calisan
tuketicilerin egitim, cinsiyet ve gelir durumuna gore, reklamlardan etkilenme
dlzeyleri ve reklamlarin satin alma kararlarindaki roli anket yoluyla tespit
edilmigtir. Bu arastirmanin sonucu, gostermigtir ki, Dig yayinlarda c¢aliganlarin
reklam departmaninda c¢alisanlara oranla, reklamlardan etkilenme duzeyleri

daha yuksektir.

Olusturulan reklam puanlarinin yayinci kurulusta ¢alisilan birimlere gore
farklllk gosterip gostermedigi, Urinler Hakkinda Bilgi Sahibi Olma,
Reklamlarin Uriin Aldirmaya Etkisi ve Toplam reklam puanlarinin Dis Yayinlar
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Dairesi Bagkanligr'nda galisan personelde Reklam Tasarim ve Tanitim Dairesi
Bagkanlig'nda calisan personele gore anlamli derecede yuksek oldugu,
bireyleri alis verise yoneltme ortamlarinin personele goére tercih farkhligi
yaratmadigi saptanmistir. Ayrica Olusturulan reklam puanlari bakimindan
personelin Reklamlardan Etkilenme, Urlinler Hakkinda Bilgi Sahibi Olma,
Reklamlarin Uriin Aldirmaya Etkisi ve Toplam reklam puanlarinin cinsiyete ve

medeni duruma gore farkhlik gostermedigi saptanmistir.

Bu c¢alismada elde edilen veriler SPSS 15.0 paket programi ile
degerlendirilmig, verilerin normallik testi sonucunda normal dagilmayan
degiskenlerde, guruplar arasi farklik incelenirken, ikili guruplarin

karsilastirmasinda Mann Whitney U Testi uygulanmistir.

Anahtar Kelimeler:
1. Kavram,
Pazarlama,
Reklam,
Tuketici,

a b~ 0N

Urdin.
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ABSTRACT

GULER, Meryem Mansuri. Publication Care Employee consumers,
Advertising and Promotion Effect Of Operations and an Application,
Master Thesis, Ankara, 2013.

This article's main point is how experienced changes, political-
economic developments, the legal regulations as a result of these
developments, changes in international relations, increasing competition in
every field of all sectors, shape the modern marketing concept. As a result of
these developments, activities, leaving more complicated than a simple place
advertising functions. It provides limited consumer products, consumer-
oriented place, their expectations were followed up, diversified products,

different goods and services left in advertising arena.

In this context, marketing decision variables have gained importance. In
addition pricing decisions, distribution and retention activities, implementation
of the agreed programs, especially for the advertising industry, have become

important strategies.

In this study, and today's businesses is intended to produce a new
marketing concept which has become an important and indispensable element
of the ads in two different consumer group is to determine how to put out a

profile, and product selection.

In this study, two different departments working in the establishment of
a broadcast are considered in terms of consumer education, gender and
income according to the state.The role of advertising exposure levels in the
purchase decision and that the ads have been identified through a
guestionnaire. The results of the study show that compared to outer
publications employees working ad department, advertising exposure levels

are higher.
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Organizations which are created by working publisher ad units show
difference in scores, to have information about products, ads that do not care
product advertising scores of Impact and workers at the Department of
Foreign Publications Office of the Department of Advertising Design and
Advertising Agency is significantly higher than the staff. According to staff
members go shopping environments preferred orientation was found not make
the difference. In addition, the staff in terms of points generated advertising;
Influence, have information about products, ads that do not care Impact of
Product and Total advertising scores were not differ according to gender and

marital status.

The data obtained, which is in this study were evaluated with SPSS
15.0 software, the data normally disintegrate as a result of normality test
variables, examining differences between groups, Mann-Whitney U Test were

used for comparison of two groups.

Key Words:
1. Concept,
2. Marketing,
3. Advertising,
4. Consumer,
5. Product.





