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KISA OZET

Bu calismanin temel amaci yerel reklam mecralarinin kullanim alanlarmin tespiti ile
birlikte bu alanlardan hangilerinin digerlerine oranla tiiketici nezdinde daha etkili

oldugunu tespit etmektir.

Bunun tespiti ile birlikte yerel iireticilerin trettikleri iirlinleri yine yerel piyasalara

tanitirken izleyecekleri reklam stratejisi belirlenecektir.

Konunun bu asamasinda daha 6nce yapilan ¢alismalar incelenmis ve konu ile Ortiisen
bir caligmaya rastlanmamistir. Alman kaynaklarda 6zellikle reklam mecralarinda ulusal
indeksler gboz Oniine alinmis, yerel dlcekte ise gazete trajlar1 veya yerel 6lgekte yapilan

anketler esas alinmistir.

Bu asamada KOBI'ler icin reklam stratejisi belirleme olaymnda ulusal veriler dikkate
alindig1 igin cikarilan biitceler KOBI’lerin ekonomik giiciinii asmis ve dolaysi ile de

reel hayatta kendisine etkin bir yer bulamamaistir.

Bu sekilde akademik bazda hazirlanacak olan bu tez ile hem akademik alanda 6zgiin bir
caligma yapilmis olacak hem de yerel ireticileri pratik hayatta destekleyerek

KOBI’lerin yeni iiriin iiretme stratejilerine dolayli yoldan ivme kazandirilacaktir.

Konunun 6zellikle yerel iireticileri, yani basta KOBI’ler olmak iizere gelismek isteyen
tiim orta Olcekli firmalar1 ilgilendirmesi dolayisi ile bu firmalarin reklam ve tanitim
unsurlarini etkin bicimde ve asgari biitce kullanarak azami fayda saglama temelinde,
ulusal veya uluslar arasi1 kuruluslarin devasa reklam biitceleri altinda ezilmelerini

onleyerek Tiirkiye ekonomisine de biiyiik katkilar saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Kobi, Reklam, Kobilerin reklam stratejileri, Yerel mecralar, Yerel

mecra etkililikleri.
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A STUDY ON THE EFFICIENCY OF MEDIA TOOLS USED IN NEW
PRODUCT PROMOTIONS OF LOCALLY MANUFACTURING SMES
Cagatay ENGUR
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ABSTRACT

The primary purpose of this study is to find out the areas of use of local advertisement
channels and to determine which of those areas are more efficient for the consumer in

comparison to others.

During such determination, the advertisement strategy to be followed by local producers

in introducing the products they produce to local markets shall be specified.

At this stage, previous studies have been analyzed and no study overlapping with the
issue has been encountered. National indexes have been taken into account with regard
to the sources obtained whereas in the local scale, newspaper circulations or polls

conducted at a local scale have been taken as a basis.

Since domestic data have been taken into account when determining an advertisement
strategy for SMEs at this stage, budgets foreseen have exceeded the economical power

of SMEs and thus could not have been realized efficiently.

With this thesis to be prepared academically, both a unique study will have been made
and also local producers will have been supported in practical life which in turn will

accelerate new product producing strategies of SMEs indirectly.

As the issue relates especially to local producers that is all medium-sized firms that wish
to develop, particularly the SMEs, that such enterprises are able to use advertisement
and promotional elements effectively with a minimum budget and thus get maximum
benefit will prevent them from being overwhelmed by the enormous advertisement
budgets of national or international enterprises and will also contribute greatly to

Turkish economy.

Keywords: SME, Advertisement, Advertisement strategies of SMEs, local channels,

local channel efficiency.
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GIRIS

Bu calisma 5 Boliimden olusmus ve her boliimde 6zel konular ele alinarak sorunlar ve

sorunlarin ¢oziimii izerinde durulmustur.

Calismanm birinci boliimiinde KOBI’ler ve bu KOBI’lerin genel yapilari ile ilgili bilgi

verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde KOBIlerin yerel diizeyde uyguladiklari reklam stratejileri

ve bunlara getirilebilecek ¢coziimler iizerinde durulmustur.
Calismanin iiciincii boliimiinde ise arastirma anketinin sonuglar1 verilmistir.
En son boliimde ise bulgular sonucunda ortaya konan ¢oziim Onerilerine yer verilmistir.

Giinlimiiz piyasa kosullarinda yeni liriinlerin ve mevcut olan iiriinlerin piyasada tanitimi
ve bunlarin sunulmasi 6nemli bir yer teskil etmektedir. Ozellikle tanitimi yapilan
riinlerde ki buna Orneklerden biri Muya terliklerinin tanitimi1 esnasinda goriilen,
piyasada bulunan diger rakip firmalarinda tanitimina 6n ayak olmasidir. Boylelikle
sektorde meydana gelen canlanma aymi sekilde ekonomiye de gii¢ katmaktadir. Bu
siirecin islemesinde yerel {ireticiler igin ise tanitim stratejisi daha da Onem
kazanmaktadir. Ciinkii ulusal tanitim araclarinin kiralama bedelleri diisiiniildiigiinde
kiigiik ve orta Olcekli firmalarin bu mecralarda tanmitim yapmasi imkansiz hale

gelmektedir.

Bu baglamda KOBI olarak adlandirilan iireticilerin piyasa kosullar1 icinde gerekli
tanitimi yapmasi i¢in aywracaklari biitce yerel tanitima olanak vermektedir. Bu tanitim
icin ise kullanilacak mecralar bilimsel temellere dayanmayan On kosullardan giic

almakta ve yerel iireticiler icin reklami gereksiz ve pahali bir 6ge olarak gostermektedir.

Tez konusunu buradan almakta ve yeni veya mevcut iiriinlerin tanitiminda KOBI’lerin
izlemeleri gereken stratejinin belirlenmesi ve belirlenecek olan stratejide ise hangi

reklam mecrasinin daha etkili oldugunu tespit etmektir.



Tez konusunda da belirtildigi iizere yerel reklam mecralarmin kullanim alanlarinin
tespiti ile birlikte bu alanlardan hangilerinin digerlerine oranla tiiketici nezdinde daha

etkili oldugunu tespit etmektir.

Bunun tespiti ile birlikte yerel iireticilerin trettikleri iirlinleri yine yerel piyasalara

tanitirken izleyecekleri reklam stratejisi belirlenecektir.

Konunun bu asamasinda daha 6nce yapilan ¢alismalar incelenmis ve konu ile Ortiisen
bir caligmaya rastlanmamistir. Alman kaynaklarda 6zellikle reklam mecralarinda ulusal
indeksler gboz Oniine alinmis, yerel dlcekte ise gazete trajlar1 veya yerel 6lgekte yapilan

anketler esas alinmistir.

Bu asamada KOBI’ler icin reklam stratejisi belirleme olaymnda ulusal veriler dikkate
alindig1 igin cikarilan biitceler KOBI’lerin ekonomik giiciinii asmis ve dolaysi ile de

reel hayatta kendisine etkin bir yer bulamamaistir.

Bu sekilde akademik bazda hazirlanacak olan bu tez ile hem akademik alanda 6zgiin bir
caligma yapilmis olacak hem de yerel ireticileri pratik hayatta destekleyerek

KOBI’lerin yeni iiriin iiretme stratejilerine dolayli yoldan ivme kazandirilacaktir.

Konunun 6zellikle yerel iireticileri, yani basta KOBI’ler olmak iizere gelismek isteyen
tim orta Olcekli firmalar1 ilgilendirmesi dolayisi ile bu firmalarin reklam ve tanitim
unsurlarini etkin bicimde ve asgari biitce kullanarak azami fayda saglama temelinde,
ulusal veya uluslar arasi1 kuruluslarin devasa reklam biitceleri altinda ezilmelerini

onleyerek Tiirkiye ekonomisine de biiyiik katkilar saglayacaktir.

Bu arastirmada Oncelikli olarak kaynak toplama yontemi ile teorik altyapi
olusturulmustur. Erciyes Universitesi Kadir Has Merkez Kiitiiphanesi’'nden, konuyla

ilgili ders kitaplarmdan ve ¢esitli internet sitelerinden faydalanilmaktadir.

Calisma alt asamalarinda ise betimleyici ve kesfedici bir alan arastirmasi olarak
planlanmistir. Bu amacla yerel mecralar olarak belirlenen konu smirlandirilarak yerel
mecra kullaniminda etkinlilik diizeyleri lizerine odaklanmistir. Bu baglamda ¢alismanin
sonraki asamalar1 igin belirleyici olacak arastirma sorularmin bazilar1 asagida

belirtilmektedir.
Arastirma Sorusu 1: Tanitim ve Reklam alanlarinda hangi yerel mecra daha etkilidir?

Arastirma Sorusu 2: Hangi yerel mecralar birlikte kullanilinca daha etkindir?



Calismaya konu olacak bireyler Kayseri ilinin merkez ilceler niifusu goz Oniine
alindiginda (1.064.164 kisi) 864 kisiyle goriisiilmiistiir. Bu sonug¢ niifusun binde 5 lik

boliimiine gore se¢ilmistir. Ayrica, herhangi bir kota uygulanmayacaktir.

Soru kagid1 3 ana boliimden olusmustur. Ik boliimde su anda hangi yerel mecralarin
kullanildig1 ve daha dikkat cekici oldugu sorgulanmustir. Ikinci boliim, mecra izleme
aliskanliklar1 ve davranislarina yonelik olmustur. Bu béliimde kitle iletisim araglarinin
her birinin ne siklikla kullanildigi, nelerin izlendigi, neler beklendigi noktalar:
sorgulanmustir. Ayrica bu bolimde hangi mecralardan daha fazla etkilenmekte oldugu
ogrenilmeye calismistir. Bu boliimde hazirlanan sorular ile 5°1i likert tipinde Olciilerek
uygulanacaktir. Son boliim ise demografik ozellikler yer almistir. Soru kagidinin son
boliimii, goriisiilen bireylerin sosyo-demografik 6zelliklerini ortaya koyacak sorulardan
olusacaktir. Caligmanin analiz asamasinda temel konularda sosyo-demografik

degiskenlere gore olan farklilagsmalar da analiz edilmistir.

Toplanan veriler SPSS programinda analiz edilmistir. Analizlerde, betimleyici frekans
analizlerinin yaninda, Sosyo-demografik degiskenler kategorileri arasindaki iliskileri ve
farkliliklar1 ortaya koyarak capraz tablolar olusturulmustur. Yerel mecra etkililiginin
belirlenmesinde, kesfedici faktor analizi (eploratory factor analysis) kullanilmigtir.
Faktor analizi sonucu elde edilen gruplar degisken olarak kaydedilip, belirli 6zelliklerle
iligkisi test edilmistir. Ayrica, yerel mecralarin reklam ve tanitim faaliyetlerini etkileyen

faktorleri belirlemek i¢in de regresyon analizi uygulanmustir.

Arastirmada mecralarin yerel mecralar olarak sinirlandirilmasi vardir. Bu sinirliligim en
onemli nedeni ise katki saglanmasi amaclanan KOBI’lerin elindeki biitce

kasithiliklaridir.

Ikinci bir smirlama ise bolgesel farkliliklardan yola cikarak calismanm Kayseri ilini
kapsamasidir. Burada ki kabullenme bdolgesel yerel mecra kullaniminda fark
bolgenin iklim, ekonomik yani sosyo-demografik o6zelliklerinden kaynaklanabilecek

sapmalar olabildigidir.



BiRINCi BOLUM
KOBILER VE iSLETME STRATEJILERI iLE iLGILI GENEL BiLGILER

1.1. KOBIi TANIMLARI VE KOBILERIN AB ULKELERI iLE TURKIYE
ARASINDAKI FARKLARI

Diinyada KOBI tamimlarma bakildiginda iilkelerin kendi i¢ politikalar1 ve gelisme
stratejilerine gore sekillendirdigi goriilmektedir. Bu konumda o6zellikle 6ne cikan
ozelliklerin, is¢i sayisi, ciro, sermaye biiyiikliigii oldugu goriilmektedir. (Cansiz, 2008:
3-4)

AB komisyonlarinin yaptigi tanimlama bu konudaki bilginin anlagilmasi i¢in
onemlidir. Bu konumda 2002 yilinda TOBB ve KOSGEB tarafindan yayinlanan KOBI

Rehberi isimli kitapta gectigi bi¢cimiyle tanimlama soyledir:

. “Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI)
o 250 kisiden az isci caligtiran
o Yillik satis cirosu 40 milyon EURO’yu ge¢cmeyen veya arsa ve bina hari¢c mevcut sabit sermaye

tutary, bilango net degeri itibariyle 27 milyon EURO ’yu gegmeyen

o 3. Paragrafta tamimlanan ‘bagimsizlik’ kriterine uygun olan, isletmeler

o Kiictik igletmeler ise,

o 50 kisiden az igci caligtiran,

o Yillik satis cirosu 7 milyon EURO’yu ge¢cmeyen veya arsa ve bina hari¢c mevcut sabit sermaye

tutar, -3. Paragrafta tammlanan ‘bagimsizlik’ kriterine uygun olan,

Isletmeler

. Bagimsiz isletmeler, sermayesinin ya da hisse senetlerinin %25 veya daha fazlast bir igletme
tarafindan iistlenilmemis olan veya sermayesi ‘Kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletme’ tanum disindaki
isletmelerden meydana gelmemis olan igletmelerdir. Ancak bu sart su iki durumda asilabilecektir:

o Eger isletmenin sermaye sahipleri, kamu yatirum ortakliklar, risk sermayesi sirketleri veya
kurumsal yatirimcilar ise,

o Eger isletme sermayesi, hisselerinin kime ait oldugunun belirlenemeyecegi kadar kiiciik hisselere
boliinmiis ise ve eger isletme sermayesinin %25 veya daha fazlasimin tek bir isletme tarafindan
iistlenilmemis oldugunu veya sermayesinin kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletme tammi disindaki

isletmelerden meydana gelmemis oldugunu yasal olarak belirtirse.



. 1. Ve 2. Paragraflardaki kosullart degerlendirirken sermayesinin veya hisselerinin %25 veya
daha fazlasimi dogrudan veya dolayl olarak kontrol eden isletmelerin dikkate alinmast gerekmektedir.
. Mikro isletmeleri, kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmelerden ayirmak gerektiginde, bunlar,
‘10°dan az isci calistiran isletmeler’ olarak tanimlanirlar.
. Donem sonu bilangosunda bir isletme, takip eden iki yil icinde, iist iiste; igci sayust ile ilgili ya da
finansal kistaslan astigi veya bu simrlann altina diismesi durumunda o isletme, ‘KOBI’, ‘Orta
biiyiikliikteki isletme’ ‘Kiiciik isletme’, veya ‘Mikro isletme’ statiisiinii kaybedecek veya kazanacaktir.
. Istihdam edilen is¢i sayisi, yulik ¢alisma iinitelerinin (Annual Working Unit AWU) sayust ile
iligkili olmalidir. Bu demektir ki bir yil boyunca tam giin ¢alisan is¢i sayisinin, kismi ve donemsel olarak
calisan isci sayist ile yillik ¢alisma iinitelerinin (AWU) oranlart olarak iliskilendirilmesi gerekir. Esas
alinacak referans yili son hesap donemini iceren yildir.
. Yillik satis cirosu ile bilango net degerleri rakamlari, son 12 aylik onaylanmis hesap donemine
iliskin olmalidir. Heniiz hesaplar onaylanmamugs yeni isletmeler soz konusu oldugunda, o mali yilin
gidisatina gore yapilacak gergek¢i tahminlerden ¢ikartilacak rakamlar, dikkate alinacaktir.
Komisyon, AB’deki ekonomik diizenlemeleri dikkate alarak, normal olarak her 4 yilda bir veya ihtiyac
oldukga bilango net degeri ve yilik satis cirosu ile ilgili rakamlar: degistirebilir.

AB komisyonu yukaridaki tamma gore, icinde ‘KOBI’, ‘Orta Biiyiikliikteki Isletme’, “Kiigiik
Isletme’ veya ‘Mikro Isletme’ terimleri gecen tiim AB mevzuatinmt uyumlandirnugtir.

Isletme tammlarimin AB istatistiklerine yansimasimi EUROSTAT asagida belirtildigi sekilde

diizenlemistir;

o 0 Isci caligtiran,

. 1-9 Is¢i ¢caligtiran,

. 10-49 Is¢i calistiran,

. 50-249 Isci calistiran,

. 250-499 Is¢i calistiran,

o 500 ve daha fazla is¢i calistiran”, (Colakoglu, 2002: 3-4)

Tiirkiye’de ise en yaygin olan tanimlamayr KOSGEB yapmaktadir. Buna gore 1 ile 50
is¢i calistiran yerlere kiiciik isletme ismini verirken 51 ile 249 isci ¢alistiran yerlere orta
Olcekli isletme ismini vermektedir. (Colakoglu, 2002: 7)

Ayrica Tiirkiye’de KOBI tanimlarmm yapan kurum ve kanunlarda vardir. Bunlar:

1 — Tiirk Ticaret Kanunu,

2 — Esnaf ve Sanatkarlar Odas1 Kanunu,

3 — Gelir Vergisi Kanunu,

4 — Sanayi Sicil Kanunu,

5 — Belediyeler Kanunu,

6 — Devlet Istatistik Enstitiisii,

7 — Tiirkiye Halk Bankasi,



8 — Sinai Yatirim ve Kredi Bankasi,

9 — Sanayi ve Teknoloji Bakanligy,

10 — Istanbul Sanayi Odasi, (Simsek, 2002: 1-7)

KOBI’ler ile ilgili genel verilere bakilinca bir iilke icin 6nemi daha iyi anlagilmakta ve
bu noktada Tiirkiye’nin eksikligi daha net bir bicimde goriilmektedir.

Avrupa’da KOBI’ler igin olan veriler icin asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 1: Avrupa Birligi’nde KOBI Yapisi (Colakoglu, 2002: 5)

Toplam Isletme Sayisi 16.350.000 (%99.78’si KOBI)

Toplam Istihdam 101.350.000 (%71.48’si KOBI’lerde istihdam)
Ortalama Istihdam 6 isci/igletme

KOBI Isgiicii Verim[liligi 45.000 EURO/Isci

Katma Deger’de Isgiiciil]Maliyetinin %S

Orani

Avrupa’da KOBI yapilar1 ve KOBI’lerin dagilimlar asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 2: Avrupa Birligi’nde KOBI’lerin Sayisal Dagilimi(Colakoglu, 2002: 5)

Tip Calistirilan Isci [[1letme Isletmede Calisan Kisi Sayist Ort. Istidham
Sayisi
Mikro 0-9 15.210.000 31.00110.000 2
Kiiciik 117-19 6015.000 8.250.000 13
20-49 370.000 12.250.000 33
Orta 50-99 70.000 4.950.000 71
100-249 60.000 1017400.000 1700
250-499 15.000 5.100.000 340
Bk 500+ 20.000 28.900.000 1.445
TOPLAM 16.350.000 101.350.000




Elde edilen bu veriler dogrultusunda 2002 yilinda elde edilen bu bulgularin 2000
yilindaki Lizbon zirvesinin olumlu yansimalarimi tasidig: diisiiniilebilir. Lizbon Zirvesi

ile ilgili alinan kararlar su sekildedir. (Cansiz, 2008: s. 24)

. “Girisimciligin ve yenilik¢iligin desteklenmesi ve bunlara yonelik is ortanumn tesvik edilmesi,

. Bilgi tabanli bir ekonomi i¢inde girisimciligin ve rekabet edebilirligin gelistirilmesi,

. Isletmelere yonelik finansal imkéanlarin gelistirilmesi,

. Is destek hizmetlerinin etkin ve AB ulusal rekabet sartlarina uygun bir sekilde sunulmasimn
saglanmasi,

. Mal ve hizmetler piyasalarina erisimin gelistirilmesi

o Is destek hizmetlerinin daha iyi anlasilmasinin ve kullanimasinin desteklenmesi olarak ¢ok yulli

program (MAP) ile belirlenmistir.”

Tiirkiye iizerinde yapilan arastirmalar bir tarafa diinya iizerindeki kiiciik ve orta dlcekli
isletmeler goz Oniine alindiginda kiiciik ve orta Olcekli isletmelerin 6nemi giderek
artmakta ve bunlarim tek tek hareket etmesi degil ortak hareketleri gelismelerinin
yoniinii belirleyecektir. (Miiftiioglu,1989: 20-21)

Anadolu ile ilgili tespitler bu asamada dikkat cekicidir: Genellikle Anadolu’da
etkinlik, tanitim ve IK faktorlerini uygulayan sirketlerin ulusal ve ya Istanbul menseli
sirketler oldugu ve giderek bu yondeki egilimlerin Anadolu’nun farkl: illerinde yerel
iiretim yapan KOBI’lerde hem bolgeye katki i¢in hem de tamtima katkida bulunmak
adma giderek faaliyetlerini az once belirtilen etkinlik, tanitim ve IK faktorlerine
kaydirdig: ve toplu faaliyetlere girdigi goriilmektedir biciminde betimlemektedir. (Ates,
2008: 25-26)

Konunun bu asamasinda KOBI’ler nezdinde AB iilkeleri ve Tiirkiye goz oniine
alindiginda KOBI sayisinda AB’nin oniinde olan Tiirkiye, teknolojiyi yogun kullanan
ve teknolojiyi iiriiten KOBI'ler bazinda AB’nin gerisinde kalmaktadir.(Cansiz, 2008:
21-23)

Kiiciik ve orta dlcekli isletmelerin tek elden yonetilerek gelistirilip, daha sonra aile dis1
yoneticiler ile desteklenmesi gerektigini gosteren bir nitelik tagimaktadir. Ciinkii zaten
kiigiik Olcekte olan bir firmanm, bilgisayar dahi kullanmadan bir el defteri ile hesap
tutarken yonetici ¢aligtirmasi bir anlam ifade etmeyecektir.

Konu ile ilgili olarak veriler dikkat cekici niteliktedir:

“Tiirkiye, Italya’dan sonra en fazla isletmeye sahip iilkedir. Bu isletmelerin 6lceksel

dagilimina bakildiginda 1-9 isci calistiran 6lcek grubunda yiizde olarak en ¢ok isletme



Tiirkiye’de bulunmaktadir. Tiirkiye’deki isletmelerin yiizde 90’1 1-9 Olceginde yer
alirken, gelismis AB iilkelerinde ise bu oran yiizde 60 ile 83 arasindadir.
Ekonomilerdeki en dinamik, genel olarak teknolojiyi iireten ve yogun kullanan 10-49 ile
50-250 ol¢cek grubuna bakildiginda, iilkemizin bu dl¢ek grubundaki isletmelerin yiizdesi
bakimindan gelismis AB iilkelerinin ve rakip iilkelerin gerisinde oldugu goriilmektedir.
Imalat sanayinde istihdam acisindan AB iilkeleri ile Tiirkiye'yi karsilastirdigimizda;
ilkemiz imalat sanayinde isletme basina ortalama 8 is¢i istihdam ile sonuncu sirada yer
almaktadir. Almanya’da bu rakam 36 iscidir. 1-9 Olgegindeki istihdam oranlarma
baktigimizda bu alanda Tiirkiye yilizde 28 ile birinci siradadir.” (Cansiz, 2008: 21-22)
Goriilmektedir ki firmalar biiyiime konusunda korkular yasamakta, tanitim, egitim, {iriin
gelistirme 1ile ilgili ulusal markalarin gerisinde korku ve dayatma ile beklemektedir.
Soylenen su sozler dikkat ¢ekicidir: Tiirk Metal Sanayicileri Sendikasmin 1999 yilinda
yaymlanan “Biiyiime Stratejileri” kitabindaki “Dayatmalar1 Kirarak Hizli Biiyiimek”
adli makalesinde Stalk ve arkadaslar1; Biiylimenin Oniindeki biiyiik engellerden birinin
piyasadaki dayatmalar oldugunu ve bu dayatmalarin kimi zaman bir otele saat 16:00 dan
sonra giris yapmak kimi zaman ise bir arabanin rengini secerken sadece fabrikanin
belirlemis oldugu renkler oldugunu belirtiyor. (Stalk, David, Burnett, 1999: 11-12) Bu
durumdan yola ¢ikarak KOBI'ler i¢in en biiyiikk engelin tamitim asamasinda ulusal
kanallarm fiyat dayatmalarindan dolay1r oldugu soylenebilir. Burada kirilmas: gereken
nokta bu nedenle fiyat-tanmitim-maliyet ekseninde optimum faydanin gelismesini
saglamaktir.

Bu asamada firmalarin stratejik planlamalarini yapmalar1 ve bu stratejik planlamaya ek
olarak gerceklere dayali vizyon ve misyon planlamalarin1 yapmalar1 gerekmektedir.
Konu ile ilgili olarak gerceklestirilmesi gereken 6nemli faktorlerden birisi bu vizyon ve
misyon hesaplamasmda arastirmalar ile destekli ayni perspektiften bakis acisinin

getirdigi diisiince boyutlarini uygun bigimde kullanmaktir.

1.1.1. KOBJI’lerin Bir Ulkedeki Onemi

KOBI’ler neden o6nemlidir sorusunun cevabini veren bir kitapta su tespitler
yapilmaktadir: KOBI’ler bir iilkede issizligin azalmasinda, ulusal ve lokal anlamda
iilkenin kalkinmasmna katkilarda bulunmaktadir. Bu konuda toplam istihdamin

yarisindan fazlasmin KOBI’lerde bulunmasi ve yatirrmlarin 3/1°inin KOBI’lerde olmasi



dolayisi ile konunun 6nemi anlasilmaktadir. (Cansiz, 2008: 4-5) Yani KOBI’ olarak
amlan Kiiciik ve Orta Olcekli Isletmeler aslinda bir iilkenin en dinamik ekonomik
yapisini olusturmakta ve bu boliimde yasanacak olan pozitif veya negatif olaylar direkt
ekonomiyi etkilemektedir. Tablo 2’ de gosterildigi gibi iilkenin iiretim lokomotifi olarak
ortaya ¢ikan boyut KOBI’lerdir.

Bu asamada KOBI yapilarmin analizinden sonra énemli olan konu bu KOBI’lerin nasil
geliseceginin belirlenmesi ve bu noktada 6nemi tiim stratejistler tarafindan kabul edilen
tanitim ve reklam faaliyetlerinin yOniiniin ortaya c¢ikarilmasidir. Bu sekilde toplam
kalite yonetimi prensibine dayanarak da maliyetler etkin bir bicimde yonetilebilecektir.
Su an Tiirkiye’deki firmalarin %99,8’i KOBI’dir. Bu KOBI’lerdeki istihdam ise toplam
istihdamin %76’ s karsilamaktadir (http://www.ekodialog.com. 15.06.2011). Bu veri

dogrultusunda anlagilmaktadir ki eger KOBI yapisi desteklenmez ve giiclenmesi
saglanamaz ise iilke i¢in olumsuz sonucglar dogurabilecek bir durumla kars1 karsiya
kalmacaktir.

Giiniimiizde hem AB iilkelerinde hem de Tiirkiye’de KOBI’ler iizerinde yiiriitiilen
calismalarin temelinde de bu yatmaktadir. KOBI’lere yonelik krediler, saglanan
istthdam destekleri ve daha buna benzer bir ¢ok nedenin temeli buradan kaynaklanir.
Ikinci OECD Istanbul Bakanlar Konferansinda belirtildigi iizere: Bir iilkede KOBI
yapisint  giiglendirebilirseniz bu durumda hem istthdam acigin1 hem de para
sirkiilasyonunu daha kolay saglanabileceginin bilinmesi gerekmektedir.

Ayrica KOBI'lerin iilkeye katacai difer yararlara bakilacak olur ise
(http://www.ekodialog.com. 15.06.2011):

1 — Daha az yatirimla daha fazla iiretim olanagy salar.

2 — Uriin gesitliligini arttirir.

3 — Diisiik yatirim miktar ile yiiksek istthdam yaratir.

4 — Talep degisikligine ve cesitliligine kolay uyum saglamay1 kolaylastirir.

5 — Teknolojik gelismelere yatkinlik saglar.

6 — Bolgesel kalkinmay1 destekler, dolayisi ile bolgeler aras1 ugurumu azaltarak dengeli
biiylime saglar.

7 — Toplumsal anlamda istihdam yaratma etkisinde dolayr toplumsal dengesizligi
giderir, gelir dagilimi carpikligini azaltir.

8 — Tekellesmeyi engeller.

9 — Bireysel tasarrufu tesvik eder.
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10 — Biiyiik sanayi isletmelerini destekler ve tamamlayici rol oynar.
11 — Politik ve sosyal anlamda istikrar saglamaya katkis1 vardir.

12 — Biiyiimeye destek saglayarak ekonominin canlanmasina etki eder.

Bu kadar noktada iilkeye avantaj yaratacak olan KOBI’ler izlenildigi yapilan
yatirimlarin ve desteklerin nedeni anlasilmaktadir.

Bir iilkede ekonomik istikrarin saglanmasi, diizenli ve istikrarl biiylime i¢in ve piyasa
ic dinamiklerinin desteklenmesi i¢cin bu 6nem arz etmektedir. Bu yapilar desteklenerek
uzun vadede issizlik sorununun Oniine gecilecegi gibi, bu yapilar birlestirilerek veya
giiclendirilerek uluslar arasi piyasalara yeni firmalar verilebilecektir. Ciinkii uluslar
aras1 piyasalar seviyesine cikabilmek i¢cin bu kiiciik yapilarin gelistirilmesi ve

giiclendirilmesi gerekmektedir.

1.1.2. Isletmelerde Stratejik Yonetim

Isletmelerde stratejik yonetim denilince akla ilk gelen isletme alan1 cogu zaman maliyet
yonetimlerinde, 6zellikle s6z konusu olan KOBI’lerse tanitim ve reklam maliyetlerini
gereksiz kalemler olarak gormektedir. Bunun sonucu cogu KOBI daha biiyiime
asamasina gelemeden batmaktadirlar. Bu noktada oOzellikle 2010, 2000 ve Oncesi
yillarda diinya piyasalar1 veya Tiirkiye ic siyasetinden kaynakli krizlerde KOBI’ler hizl1
bir iflas siirecine girmekte ve cogu zaman ise bu tarz krizlerden ¢ikamamaktadir.
Isletmelerin stratejik yonetimleri bu noktada tanitim ve reklam faaliyetlerine de yeterli
biitceyi saglayarak giiclinii arttirabilmelidir. Bu asamada kurumlar iki alt bashga
ayrilarak incelenmelidir. Orgiitler ya Kar amacgh orgiitler ya da Kar amaci giitmeyen
orgiitler olarak ikiye ayrilir ve Kiiciik ve orta ol¢ekli orgiitlerin yani firmalarin girdigi
kategori Kar amaci giiden 6rgiitlerdir. (Ulgen ve Mirze, 2004: 20-21) Kar amaci giiden
bir orgiit yapisinin ise bilyiimesi ve degismesi esastir. Eger bu degisim gerceklestirilmez
ise bu durumda karsimiza ¢ikan sonu¢ firmanin kar etmekten daha cok zarar etmesi ve
bu durumda iflas karar1 almasina netice vermektedir.

Kiiciik oOlgekli firmalar arastirma yapma asamasinda genellikle firma sahibinin
beklentileri dogrultusunda sonuclar ¢ikarma egilimi igerisindedir. Bu egilim ise ¢ogu
zaman hatali stratejiler gelistirilmesine neden olmaktadir. Konu ile ilgili olarak bir
yiiksek lisans tezinde yOnetimin tarafsiz olmasi gerektigi Ozellikle belirterek konuya

aciklik getirilmeye calisilmaktadir. (Altundal, 2009: 35) Yonetimlerin etkilendikleri bir
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konuda dis cevredir. Dig ¢evre firma ile dogrudan baglantili goziikmemekle birlikte
firmalar1 etkiler ve sekillendirir. Dis ¢evre analizleri diger analizlerle birlikte isletme
stratejisinin belirlenmesinde 6nemli rol iistlenir. (Ulgen ve Mirze, 2004: 80) isletme
stratejilerinin belirlenmesinde diger bir nemli nokta ise isletme analizinin yapilmasidir.
Bu analiz firmanin giiciiniin ortaya konulmasinda ve mali kaynaklarinin yonetilmesinde
de 6nemli bilgiler ve strateji olanaklar1 sunmaktadir. Ornegin deger yaratma asamasi ve
bu zincirin kurulmasi firmanmm 0z sermaye etkenlerinin degerlendirilmesi ile
olciilebilmektedir. (Ulgen ve Mirze, 2004: 116-139) Dis cevre etkilerine deginen bir
baska yazarin yorumlarinda ise ¢evre faktorlerine yatirim yapan ve bunu dogru bigimde
duyuran kurumlarin markalasma siirecini hizlandiracagi ve siirdiiriilebilir kalkinmay1
saglayabilecegi belirtilmektedir. (Harrison, 1998: 7-19) Yine bir diger yazarin belirttigi
onemli bir veri dikkat cekicidir. IPRA’nin diizenlemis oldugu 1997 yilindaki 95 iist
diizey yonetici ve halkla iligkiler uygulamacisinin cevaplamis oldugu bir ankette
sirketlerin karsisindaki en biiyilk sorunun uluslar arasi rekabet oldugu goriilmiistiir.
(Bert ve Sjoberg, 1998: 48) Ciinkii uluslar arasi rekabet unsuru artik bolgelere kadar
indirgenmistir. Ornegin Coca-Cola Company ve Pepsi Company incelendiginde sadece
Kayseri ili i¢in stratejiler tasarladiklari, ayr1 bir reklam ve tanitim biit¢esi verildigi, ve
Tiirkiye’nin diger boliimlerinden daha farkl stratejiler gerceklestirerek bu bolgelerde
diger markalarin dogusunu da sinirlandirabildigi goriilmektedir. Bu 6rnek nerde ise tiim
sektorlerde kendine viicut bulabilmektedir. Uretim yapilan konu ister mobilya, ister
medya, isterse temizlik iriinleri iiretimi olsun bu durum goriilmektedir. Bu etkiyi
kirabilmenin yollarindan biri ise stratejik planlamadir. Stratejik planlamada: Mevcut
durumun degerlendirilmesi, zaman etmeninin degerlendirilmesi, arastirma ve verilerin
degerlendirilmesi siirecleri vardir. (Can, 2002: 82-83) Bu planlama ile en azindan
rekabet unsuru biraz daha yumusatilabilecektir. Ciinkii bu siire¢ i¢inde hangi uluslar
arast veya ulusal gruplarin piyasaya hakim oldugu, hangi zamanlama ile hangi iiriiniin
satildig1, daha Onemlisi hangi reklam kanallarinin iizerinde durulmasi gerektigi gibi
Onemli konulara cevap bulunarak topyekun saldir1 yerine stratejik olasiliklar
degerlendirilerek en uygun planin uygulanmasi saglanabilmektedir.

Bu unsurlara ek olarak lojistik planlamasi da kurumlar i¢in 6nem arz etmektedir.
Maliyetin % 10 — 12’lik boliimiinii karsilayan bu faktor 6zellikle tanitim mecralarinin
kullanilacag1 yerleri belirlerken de Onem arz etmektedir. Ciinkii iriini

ulastiramayacaginiz bir bolgeye yonelik tanitim yapmaya calismak maliyeti gereksiz
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seviyede ylikseltecektir. Bir bolgede onemli olduguna inanilan bir alanda, 6rnegin bir
mahallede veya ilde iiriiniin satilacag1 noktalara ulasamamak (Market, bakkal, bayi vb.),
bu noktalara zamaninda ve optimum maliyet ile ulasamamak sikintilara ve tanitimlarin
ise yaramamasina neden olacaktir.

1.1.3. Isletme Stratejilerinin Firmaya Etkileri

INSEAD biinyesinde gorev yapan yazarlar diinyadaki Otuzun iizerinde sirket ile
yaptiklar1 bir arastirma sonucunda hizli biiyiiyen sirketler ve basarisiz olan sirketleri
karsilastirdiklarinda isletme stratejisinin bu biiyime ve ya basarisizhigin nedeni
oldugunu ortaya koymuslardir. (Kim, Mauborgne, 1999:33/37) Bu da gostermektedir ki
stratejik planlama icinde yer alan pazarlama karmasi elemanlarmin etkisi de en az
finansman vb. konular kadar etkili olabilmektedir. Yukarida da dnemine deginilen bu
konunun Oniindeki biiyiikk engellerden biri yatirimcilarmm veya girisimcilerin  belli
asamalardan sonra kemiklesmis ve giivenilir olduklarina inandiklar1 bir yapiy1
korumaya ¢aligmalaridir.

Bununla birlikte yillarca Once ortaya koydugu gibi kemiklesmis bir yapiya sahip bu
sirketlere yonelik bu konu ile ilgili olarak kitabinda: Kiiciik ve orta dlgekli isletmelerde
yonetim anlayisinin pedersahi yani tek kisiye dayali ve subjektif bir yonetim anlayisi
oldugunu soylemektedir. (Miiftiioglu,1989, 43) Bunun sonucu olarak da KOBI
yonetimleri aldiklar1 kararlarda 6nceligi finansmana vermekte ve ¢ogu zaman babadan
ogla gecen bir mantikla firmay: yonetmektedir. Bu yonetim sonucu yeniliklere gecis
slireci sancili ve ¢cogu zamanda imkansiz olmaktadir. Konunun bu yonii itibariyle
stratejik planlamanin gereksizligine inanan bir KOBI yoneticisinin ogluna da ayn
mantaliteyi verdigi goriilmektedir.

Diger bir bakis acisin1 yansitan su goriis savunulmaktadir: Firmalarin basina yeterli
piyasa degerine ulagsmadan getirilen aile dig1 yoneticiler isin ucunu birakmakta, ¢cogu
zaman bu gorev i¢in getirilen kisiler ise firmada goriintiiden ibaret kalmaktadirlar.
(Ates, 2008:16) Goriis dogru noktalar: i¢ine almaktadir. Ciinkii firmalar kiiciik oldugu
icin basa getirilen kisiler yeterli bilgiye ve piyasa sartlarina hakim degillerdir. Lakin bu
etkiyi degistirmenin yolu ise stratejik planlamadan ge¢cmektedir. Bu bilgi birikimine
sahip olmayan yOneticinin eksikligini kabul edip bu asamay: yetki devri ile diger firma

veya kisilere devrederek, lokal ama profesyonel yonetim mantigini giidebilmelidir.
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O halde yonetici eger aile dis1 ise konuya vakif olmast ve dikkati 6nemli bir konu arz
etmekte ve etkin caliyma i¢in arastirma ve devaminda stratejik planlamayi 6zenle

yaptirabilmelidir.

1.1.4. Lokal Olcekten Kiiresel Pazarlara Giris

Kiiresellesme genel tanimiyla: Uluslar arasi ticaretin yayginlagmasi, emek ve sermaye
hareketlerinin artmasi, iilkeler arasindaki ideolojik kutuplagsmanin sona ermesi,
teknolojideki hizli degisim sonucunda iilkelerin gerek ekonomik, gerekse de siyasal ve
sosyo-kiiltiirel agidan birbirlerine yakinlagmalar1 olarak belirtilmektedir. (Pira, Kocabas,
Yeniceri, 2005: 13-14) Bu kapsamda olaylar ele alindiginda kiiresellesme bir firma i¢in
kacinilmaz olmaktadir.

Kiiresellesme konusunda yapilan bir arastirmada firmalarin kiiresellesme isteklerinin
altinda % 45 oraninda miisteriye teslimat1 hizlandirmak, % 42 oraninda yurtdisindaki
ortaklarla baglantilar1 gelistirmek, % 25 oraninda yeni teknolojilere erismek oldugu
goriilmektedir. ( Pira, Kocabas, Yenicgeri, 2005: 33) Bu arastirmadaki diger bulgular ve
kiiresellesmenin bir firmaya etkileri diisiiniildiigii zaman kurumlarin kiiresellesme
tizerine bu kadar gittikleri daha rahat anlasilmaktadir. Bu asamada kiiresellesme
noktasinda en etkin yapinin ¢ok uluslu sirketler oldugu soylenebilmektedir.
Kiiresellesme kavraminin en yaygin olan ornegi ise ¢ok uluslu sirketlerdir. Bu sirket
yapilar1 kimi zaman iilkelerin kendi icinde c¢ikardigi yasalar olabildigi gibi, kimi
zamanda biiylimek isteyen wulusal sirketlerin diger iilkelerden sermayedarlarla
olusturduklar1 yapilar olabilmektedir. Bu yap1 kendi i¢inde ortaklik paylar1 ve benzeri
diger unsurlarda i¢ine alindig1 zaman sadece ulusal bazli bir girketlerin karsisinda biiyiik
bir ekonomik ve ticari gii¢c olarak karsimiza ¢ikar. Bu durumda lokal dl¢ekten baslayan
bu yarisin son asamasimin uluslar arasi Olcekte son buldugu goriilmektedir. ( Pira,
Kocabas, Yeniceri, 2005: 27-32) Kendini korumay1 basaran firmalarin ise markalasma
slirecini tamamlamis olan firmalar oldugu goriilmektedir. Bu noktada iilkelerin kendi
icindeki firmalar1 koruma amacglh cikardiklar1 yasalarin kiiresellesmeye zarar verdigi
gibi ilk asamadan sonra digariya acilan firmalarin ise bu durumun Oniine gectigi ve
kiiresellesmeyi Ulasal diizeyde markalagsma siirecini destekledigi i¢in gelistirdigi

goriilebilmektedir. Bu asamada markalagma siirecinin incelenmesi gerekmektedir.
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1.1.5. Sirketlerin Markalasmasi ve Marka Kavranm

Marka bir iirlinii veya bir firmayi niteleyen kavramlar biitiinii olarak tanimlanabilir. Bu
tanimlamayla yaninda markalasmanin sirketlerin miisteri memnuniyeti yaratan ve
kiiresel pazara acildigi zaman onu koruyan bir kalkan gorevi gormektedir. (Pira,
Kocabas, Yenigeri, 2005: 61-69)

Markanin Onemi sadece miisteri memnuniyeti ve benzeri alanlarda
yasanmamaktadir. Ayrica firmaya:

1 — Ikame iiriinlerden en az zarar1 gormesini saglamaktadir. (Ornegin: Cep
telefonlar1 icin ikame niteliginde olan pil tiretiminin o marka ismini tagimasina 6zen
gosterilmesi)

2 — Firmaya kars1 etkin baghlik yaratarak siirekli aligverisin saglanmasi,

3 — Markaya ait baska iiriinlerin satisin1 kolaylagtirmasi ve tanitim maliyetlerini
diistirmesi

4 — Etkili bir is agmin olusturulmasi (Ornegin: Bayilik talep edilme siireclerinin
giiclenmesi vb.)

5 — Hammadde taleplerinin daha uygun fiyata karsilanmasi

6 — Kalifiye eleman ¢alistirma olanaginin ytikselmesi.

7 — Piyasada itibar1 aktif olarak desteklemesi.

8 — Kriz donemlerinde firmaya kars1 giiven saglanmasi.

9 — Firmanin kendi i¢ dinamiklerini daha kolay degistirebilmesi

10 — Tiketicinin iiriin ile ilgili bilgisi yoksa marka degerine gore bir konumlan-
dirma yapmasina olanak verir.

11 — Tiiketicinin korunmasina yardimci olur.

12 — Tiiketici ile duygusal bag kurulmasi saglar.

13 — Uriiniin konumlandirilmasina kolaylik saglar.

Bu asamada KOBI’lerin markalasma siirecinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Firmalarin markalasma siireclerinde etkin noktalarin tespitinde su sorularin
cevabinin verilmesi 6nem arz etmektedir ( Solmaz, 2007: 71-81):

1 - Miisteriyle etkilesim noktalarinin kavranmasi,

2 - Miisteri tercihlerine yonelik temel iletisim bilgilerini hangi acilarda gelise-
ceginin belirlenmesi,

3 - Miisterinin ne gibi beklentilerinin oldugunun saptanmasi,

3 - Satis iliskilerinin nasil gelistirilecegi,
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4 — Nerede oldugunuzun tespiti,

5 — Miisterilere yonelik promosyonel faaliyetlerde maliyeti diisiirmek i¢in kalite-
den kacilmamasi.
Ayrica KOBI’lerin marka olusturma siirecinde bilmesi gereken ve bir markanin
olugmasini saglayan faktorler vardir. Bunlar:
1 - Markanin markayla ilgili tecriibeleri:
Markanin daha 6nce markalasma konusunda yakaladigi trendler ve daha sonrasinda ise
bu noktalarda yapmis oldugu faaliyetler.
2 - Tiiketicilerin markayla ilgili tecriibeleri:
Daha once tiiketicinin karsilastigi sorunlara yonelik buldugu c¢oziim Onerileri, bu
¢Oziimleri sunma sekli ve zamanlamasi bu noktada 6nem arz etmektedir.
3 - Paket (ambalaj):
Uriin ambalaji veya hizmetin sunulus sekli markalasma kavrammda ©nemli
belirleyicilerden biridir. Tiiketicinin o iiriin veya hizmeti ilk gordiigii anki duygulari
diistincelerini uzun bir siire¢ icinde kendisinde koruyarak gelistirecektir.
4 - Fiyat
Uriin veya hizmet fiyatlar1 fiyat konumlandirmasi kapsaminda degerlendirilmeli bu fiyat
stratejisi devam ettirilmelidir. Siirekli diisen ve cikan fiyatlara sahip olan iiriinlerin
markalagmasi zordur. Fiyat 6zellikle markalasma siirecinde etkin bir role sahiptir.
5 — Aliskanliklar:
Tiiketicinin degistirilen aligkanliklari, hayata dair beklentileri, tiriin veya hizmetin
alinmas1 durumunda yasayacagi haz marka siirecinde onemli bir adimi teskil etmektedir.
6 - Sosyal cevrenin etkileri
Sosyal cevre o iriin veya hizmeti kullanan tiiketicinin duygusal hazzim1 ve duygusal
doyumunu etkileyen Onemli bir belirleyicidir. Bu durumda bu siireci dogru
degerlendirilmesi markalasmada bir fark yaratabilecektir.
7 - Uzmanlarin nerileri:
Uzmanlar olarak kabul goren kisilerin (usta olarak anilan kisiler, d6gretmenler, aile
biiyiikleri), kanaat onderi konumunda olan kisilerin goriisleri bir marka i¢in belirleyici
nitelik tasimaktadir. Bu siireci dogru degerlendirmek ve uzman olarak anilan ve ¢ogu

konumda kanaat onderi olan bu tiiketicilerin etkilenmesi gerekmektedir.
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8 - Satis yerinin uygunlugu:

En miikemmel iiriiniin, en miikemmel fiyatla satilmas1 kavrami bir iiriin i¢in gecerli olsa
bile satig yerinin yanlis olmasi marka kavrammin neden her kurum i¢in gecerli
olmadiginin bir belirleyicisidir. (Bir bikini firmasinin Siirt 11 merkezinde agtig1 bir satis
noktasmin marka olmasi ihtimali)

9 - Satislarin nitelikleri

Yapilan satislari toptan veya perakende olarak anilan sekillerden birinden olmasi da
markalagsma i¢cin Onemlidir. Ciinkii bu iki durumda da stratejik planlama koklii
degisikliklere maruz kalacaktir.

10 - Bayilerin saygmhgt:

Bir iiriiniin 6zellikle dis piyasalarda (Bolgesel firma i¢in bolge disi, ulusal firma icin
uluslar aras1 piyasalar) yayilma konumuna gectiginde bu bolgedeki bayiler onem
kazanmaktadir. Ciinkii farkli bir markalasma siireci yasamig olan bu bayiler iiriin
konumlandirmasinda énemli bir rol oynamaktadir.

11 - Toplum tarafindan benimseme:

Bir iirliniin veya hizmetin bir toplum tarafindan benimsenmesi marka kavraminin
temelini  olusturmaktadir.  Yukaridaki maddeler tamamlandiginda toplumsal

benimsenmenin saglanmasinin yolu agilacaktir.

1.2. KURUM ILE HEDEF KITLE ARASINDAKI YEREL iLETiSiM
ARACLARI VE MECRALAR

Kurumlar ile hedef kitle arasinda yerel bazda kullanilan iletisim kanallar1 ve mecralari
KOBI’ler icin smirlilik arz etmektedir. Bu araclar halen KOBI’ler tarafindan
kullanilmakta olan, halkla iliskiler, sponsorluk, reklam araclaridir. Bu araclar ise
kullanilan mecralar bakimindan, yerel televizyonlar, yerel gazeteler, el ilanlari, brosiir
ve kitapg¢iklardan olusmaktadir.

Bu araglardan 6zellikle halkla iliskiler motifi yanlis uygulamalar nedeniyle sonuca
ulasamamaktadir. KOBI’lerin smirli biitgesi ve yonetimin sinrli sayida profesyonel
olmayan kisiler tarafindan yonetilmesi uzun soluklu bir ¢alisma olan halkla iligkilerin
yeterince saglikli yapilmasina engel olmaktadir. Yerel firmalar halkla iligkileri konuma
gore degismekle birlikte; miisterilerin sikayetlerini dinleyen bir departman, miisteri

karsilama departmani, gazete kiipiirleri biriktirerek yillik raporlar alinan bir noktada
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gormektedir. Bu islerin yanina halkla iligkiler birimi olarak anilan yerlerin bir ¢cogu ayni
zaman da sekreterya hizmeti de vermektedirler.

Sponsorluk araci da diger bir ara¢c olan halkla iligkiler gibi yanls algilanarak hatal
uygulamalar yapilmaktadir. Ozellikle yerel bazda sponsorluk hatir goniil isine
doniiserek firma c¢ikarlari ikinci plana birakilabilmektedir.

Reklam arac1 ise diger iki ara¢ gibi hatalar iizerine kurulu bir yapidadir. Bu is
profesyonel firma veya Kkisiler tarafindan degil, alanda kismi bilgisi olan Kkisiler
tarafindan ek bir gelir kapisi olarak goriilen yerlere yaptirilmakta ve reklam mesaji,
reklam etkililigi ve benzeri bir ¢ok konu arastirmaya tabi tutulmadan firma yoneticisinin
begeni ve beklentilerine gore yapilmaktadir.

Bu asamada bu araclarin bu kadar hatali kullanilmasinin nedeni 6zellikle bu alanlarla
ilgili yapilan caligmalarm tamamima yakminin ulusal ve uluslar arasi diizeyde
olmasidan kaynaklanmaktadir. KOBI’ler alaninda yapilmis tiim calismalarda bir de
tanitim ve iletisim unsurunun iizerinde durulurken hangi mecralarin etkin bi¢imde
kullanilacagina deginilmemektedir. Bunlardan biri i¢in verilebilecek ©rnek sudur:
Ozellikle televizyon ile ilgili bolimde de bahsi gegegi iizere firma sahiplerinin
inanclarma gore en gii¢lii yerel reklam araci olarak goriilen yerel televizyonlarin cogu
zaman kullanilmasi etkisiz reklam filmlerinin ¢ekilmesine ve yayinlanmasina zemin
hazirlamaktadir.

Kullanilan mecralar ise yine bir ayr1 hatanin gostergesidir. Ornegin bir sponsorluk
faaliyetinin duyurulmasi yerel bazda s6z konusu bile degildir. Sadece o etkinlige katilan
bireyler o firmanm sponsor oldugunu bilmektedir. Veya Yapilan bir halkla iligkiler
kampanyasi icin bir basin toplantist yapilmamaktadir.

Giiniimiiz piyasa kosullarinda her bir mecra ayr1 ayr1 degerlendirilmek yerine biitiinlesik
pazarlama iletisimi kavrami geregi bir arada bir orkestranin mantigiyla kullanilirken bu
araclardan sadece birinin kullanilmasi1 veya bu alanlarda sadece bir mecranin
kullanilmast ile etkili bir reklam stratejisinden bahsedilemeyecegi gayet aciktir.

Bu kapsamda bu aracglardan ve mecralardan bahsetmek gerekecektir.

1.2.1. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler alaninda degisik tanimlamalar ortaya ¢ikmaktadir. Bunlarm en yaygin
olarak kullanilanlar1 arasinda bulunanlardan birisi sudur:
“Kisi veya kurulusun amaglariin gerceklestirmesine yardimci olan, dnem siras1 kimi

zaman tiiketici, kimi zaman dagitimci ve c¢alisanlar gibi, kurulusun yapisma gore
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degiskenlik gosteren hedef kitlelerle gergeklestirilen stratejik iletim yOnetimidir.”
(Peltekoglu, 2001: 6)

Diger bir tamimlamada ise kurum ile hedef kitle arasinda yarar baglantilar1 kuran bir
stirectir. (Akdag, 2007: 171-172)

Ayrica halkla iligkilerin belli noktalarina dikkat ¢ekerek 3 ana baglikta halkla iliskilerin
ozellikleri belirlemistir (Peltekoglu, 2001: 4-5):

o Halkla iligkiler bir yonetim gorevidir.

o Halkla iligkiler bir iletisim ¢abasidir.

o Kamuoyunu etkileme aracidur.

Halkla iligkiler reaktif ve proaktif halkla iliskiler olarak iki bransa ayrilmaktadir. Bu
boliimden reaktif halkla iligkiler bir olay neticesinde harekete ge¢gme olarak gelisirken,
proaktif halkla iligkiler ise olay ortaya ¢cikmadan engelleyici ¢oziimler bulmak olarak
kendine yer bulur. (Giilliipinar, 2005: 60)

Diger bir yazarm anlatimiyla halkla iligkiler: Insan davranislarmi anlayarak, gelecek
beklentilerini ve egilimleri tespit ederek, bireysel ve toplumsal beklentileri
onemseyerek, kurumun calisanindan tedarik¢iye kadar genis bir perspektifte kurum
yararina hareket ederken bunlarim kamuoyuna duyurulmasma ¢aligmaktir. (Black, 1998:
15-16)

Halkla iliskiler calismalarinin ABD’den sonra en cok gelistigi iilke Ingiltere’dir.
(Sjoberg, 1998: 35)

Halkla iliskiler egitimini liniversite ve iistii diizeyinde veren tilkeler ele alindiginda 1998
yilinda; ABD’de 25 iiniversitede egitim 96 liniversitede sertifika diizeyinde, Fransa’da
2, Belcika’da 1, Ispanya’da 1, Misir’da 1, Brezilya’da 1, Kolombiya’da 1, Japonya’da 1,
Hindistan’da 1, Italya’da 1, iiniversitede lisans, lisansiistii ve doktora seviyesinde egitim
verilmektedir. (Oeckl, 1998: 10-12) Bu sonuglarla birlikte 2011 yilinda Tiirkiye’de
Lisans diizeyinde bu egitimi veren yerler diisiiniildiglinde arz talep dengesi
dogrultusunda bu meslegin her gecen giin 6nem kazandig1 soylenebilir. Lakin
goriilmektedir ki bu meslegin en onemli sorunlarindan biri kendi i¢cinde yasadigi etik
tartigmalaridir. Bu konumda reklam meslegini de icra eden kisilerin diinya iizerinde
farkli iilkelerde gerceklestirdikleri egilimlerden rahatsizlik duyulmakta ve yaptiklari
baz1 etkinlikler etik dis1 sayilmaktadir.(Lloyd, 1998: 13) MPR kavraminmn giderek
gelistigi gliniimiizde ise artik etik ile etik disilik cok ince ¢izgilerle birbirinden ayrilir

hale gelmis ve ¢ogu zaman birbirlerinin smirmi isgal eder bir tutum belirlemeye
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baslamistir. Bu alanin diger bir 6rnegi ise bu nedenle miisteri iliskileri yonetimidir.
(John ve Budd, 1998: 22)

Halkla iliskilerde diger bir ¢ikmaz ise halkla iliskiler biit¢esinin dogru harcanmamasidir.
(Akdag, 2007: 89) Gereksiz harcama kalemleri olusturmak etkiye bir destek
saglamayacag1 gibi negatif yonde bir baskida olusturabilir.

1.2.2. Sponsorluk

Sponsorluk bir etkinligin veya kisinin desteklenmesi sonucu daha genis hedef kitlelere
ulagabilmek  icin  akdi ve  nakdi  olarak  desteklenmesi  siirecidir.

(http://www.kobifinans.com.tr: 20.12.2010)

Sponsorlugun en 6nemli etkilerinden biri insanlara o alanda bulunan firmalar ile o
etkinlik arasinda duygusal bir bag kurulmasini saglamaktir. Bu durumda basarili olacagi
diistiniilen sportif kuliiplerin desteklenmesi veya basar1 ile gotiiriilebilecek bir
organizasyonun sponsorlugunun iistlenilmesi firmalara itibar ve etkin bir imaj
kazandiracaktir.

Sponsorlugun en Onemli belirleyicisi firmanin alani ile yapilan desteklemenin bir
cagrisim yapmasidir. Ornegin bir hazir beton sirketi bir arama kurtarma kuliibiiniin
sponsorlugunu iistlenebilecektir. Yada bir mobilya firmasi bir agaclandirma
kampanyasinin sponsoru olabilecektir. Burada dikkat edilmesi gereken unsur
sponsorluk ile sosyal sorumluluk kampanyasinin birbirine karigtirilmamasidir. Az 6nce
verilen ornekte mobilya firmasi eger aga¢ dikme etkinligini kendisi yaparsa bu sosyal
sorumluluk kampanyasi cercevesinde degerlendirilmelidir.

Sponsorluk bir etkinligin nakdi veya akdi katki ile yapilmasma destek olunmasi
stirecidir. Burada her iki taraf i¢cinde cikar iliskisi vardir. Bir taraf tanitimini yaparken
diger taraf ise istedigi etkinligi yapabilme firsati bulmaktadir. (Kalender ve Fidan ve
dig., 2008: 229-234) KOBI’ler igin sikintili olan siire¢ ise bu isin yiiksek maliyetler
icerebilmesidir.

Sponsorlugun ulagsmaya calistig1 etkileme ve yoneltme ¢alismalar1 daha ¢ok karsi tarafin
algilarim etkilemekle yapilmaktadir. (Can, 2002: 187-188)

Sponsorlugun en biiyiik avantajlarindan biri KOBI’ler icin vergi indirimi unsurlar1

sunmasidir. (http://www.tebkobitv.com: 10.09.2010) Bu konuda diger bir avantaj ise

reklam mantig1 olmadan izleyici veya takipcilerin zihnine sizabilme yetenegi olmasidir.
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1.2.3. Reklam

Reklam bir iiriin veya hizmetin Ozelliklerinin anlatildigr ve bir mesaj vasitasi ile
miisteriler iizerinde satin alma diirtiisii yaratan bir siirectir. Bu siirecte onemli olan
verilen mesajin miisteri tarafindan dogru algilanmasini saglamaktadir.

Reklamcilik giiniimiizde konum degistirerek daha spesifik 6zellikler sunmaya
baslamistir. Yani artik reklamcilik sadece bir iiriinii satmay1 amaglamamakta ve kurum
icinde belirleyici olmaktadir. Giiniimiizde halkla iliskiler kavramini da icine alan
reklam, sponsorluk ve diger tamitim faaliyetlerini bir araya getirerek biitiinlesik
pazarlama iletisimi bashig altinda her birinden parcalar almarak bir siire¢ olugturmaya
calisilmaktadir. (Kalender, Fidan ve dig, 2008: 165-192)

Bu siirecin nedeni ise degisen bir reklamcilik anlayisinin yani marka yaratma
kavraminin olugsmasm saglamaktir. Ciinkii marka, reklamla tek {iiriin satisindan daha
biiyiik bir amaci ve karlilig1 6niimiize koymaktadir. (Kalender, Fidan ve dig. 2008: 195-
217)

Reklamcilikta mecra smirlamast  yoktur. Her yer reklam alam olarak

kullanilabilmektedir. Bu konumda reklam afisleri ¢esitlilikleri ve KOBI’lere uyumlar1

bazinda en yiiksek etkiye sahip alandir. (http://www.reklam.com.tr: 18.02.2011)
1.2.3.1. Yerel Reklamlarin Hedef Kitleye Aktarilma Yollar

Kitle iletisimi tek tarafli bir siirectir. (Isik ve dig. 2008: 35) Tanimlama ile birlikte
giiniimiizde bu siire¢ reklam kollarinda kesin bir bigimde etkisini hissettirir. Bu egilimin
sonucunda bir yiiksek lisans tez aragtirmasinda ortaya ¢ikardig: yerel televizyonlarin en
yiikksek etkiye sahip oldugu inanci, (Goélgeli, 2009: 2) dayanaksiz bir dogma olarak
firmalarin karsisina ¢ikmaktadir. Ciinkii tiiketici lizerinde yapilan arastirmada %70’1lik
bir tiiketici kitlesinin yerel televizyonlar1 tercih etmedigi veya cok az tercih ederek
reklamm gerekli etkiye ulagsmasimi saglayan etki sayisina ulagamadigi goriilmektedir.
Kariyer dergisinin bir makalesinde gelisen teknik alt yapinin giderek iletisim kanallarini
arttirdigindan bahsetmektedir.(Kariyer dergisi, 2010: 54) Bu bahisle sadece yerel
televizyonlarin degil, ayn1 zamanda radyonun, agik hava reklamciliginmn vb. diger
alanlarinda gelistigi anlatilmaya caligilmaktadir.

Bu kapsamda kullanilan mecralar ve bunlarin avantaj ve dezavantajlarini dogru

degerlendirerek mecranin en dogru olacagi yerin tespiti onemlidir.



21

1.2.3.1.1. Televizyon

Televizyon reklamciligi aslinda sekanslarin birlesmesinden dogan ayrik yapilarin birmis
gibi gosterilerek insanlara yeni duygular asiladigi bir yapi1 olarak goriilmektedir.
(Kaplan, 1993: 38-39)

Ayrica televizyon reklamcilifl i¢inde yer alabilecek bir diger konu olan televizyon
sponsorlugu da yerel medya da etkin bir rol oynamaktadir. Buna gore: Program
desteklemesi, yayimna konu olan programlarin veya bu programlarda kullanilan gorsel ve
isitsel eserlerin iiretimi disinda faaliyette bulunan gercek veya tiizel kisilerin, kendi
isimlerini ve markalarmi tanitmak ve intibalarmi gelistirmek amaciyla dogrudan veya
dolayli olarak bir programin finansmanina ayni, nakdi vb. suretlerle katilmalarini ifade
eder. (Okay, 2002:26)

Kitle iletisim araclar: icinde gegen televizyon etki olarak en yiiksek etkiye sahip kitle
iletisim araci olarak goriiliir. Bu etki insanlarin tutumlarini degistirmekten, hayat
standartlarm1 degistirmeye kadar bir ¢cok noktada etkilidir. Ozellikle hem ses hem
goriintiiyli kullanabilmesi bu giiciin temelini olusturur. ( Gokge, 1998:186-191)
Televizyonun en biiyiilk avantajlarindan birisi hem gorsel hem de sesli yontemler
kullanmasi1 ve bunun sonucunda etkileme diizeyinin yiikselebilmesidir.

Lakin bu asamada reklam verme boyutu devreye girdiginde afaki fiyat endeksleri ve
sartlar1 ile KOBI’ler i¢in kullanilamaz bir mecra durumuna diismektedir.

Yerel televizyonlarda ise reyting oranlarmin diisiikliigii ve daha 6nemlisi yerel bazda
dahi en pahali mecralardan biri olarak kullanilmaya calisilmast durumu daha da
tetikleyerek KOBI’leri maliyet ekseninde tek mecra kullanimma zorlamaktadir. Diger
yandan yapilan yanl yonlendirmeler ve arastirmalar ile sanki o bolgede en giiclii reklam
araci yerel televizyon gibi gosterilerek sayilari ile gore degismekle birlikte ortalama 3
farkl kanalda birden reklam gosterimi i¢in zorlama yapilmaktadir.

Yerel televizyonlarin etkileme giiciiniin diisiik oldugu gercegi ile birlikte 6zellikle yerel
kanallar i¢in 6zellikle ramazan donemlerinde hazirlanan televizyon programlari izlenme
ve etkileme orani yoniinden diger araclarin Oniine gegebilecektir.

Televizyonun bir yerel medya araci olarak kullanilmasinda ortaya ¢ikan avantajlar
vardir. Bunlar:

1 — Ses ve goriintii unsurunu birlestirdigi i¢in etkili bir medya aracidir.

2 — Yerel milliyet¢ilik duygularini koriikleyebilecek bir yapida olmasz.
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3 — Yerel televizyonlarda firmanin ¢ikarma yonelik program yaptirilabilme ihtimali
(Televizyon sponsorlugu)

4 — Duyurular yapildig: taktirde kusaklarin etkili bir sekilde satilabilme olanag:.

Birde yerel televizyonlarm iletisim araci olarak kullanilmasinda karsilasilabilecek
riskler vardir. Bunlar:

1- Yerel medya olarak kullanimi radyoya gore daha pahalidir.

2- Etkileme diizeyi olarak yiiksek olmasma ragmen takip edilirligi ve izlenirligi
duisiiktiir.

3- Yerel televizyon kanallarmin sayisinin ¢ok olmasi

4- Ulusal televizyonlar karsisinda etkili bir izleyici kitlesine ulagamamasi

5- Kusak sayismin fazlaligi ve en cok izlenen haber saatlerinin Oncesi ve

sonrasidaki reklam kugaklarinin fiyatlariin yiiksek olmasi
6- Siyasi olusumlarin i¢inde bulunulmasi veya bu etkilere asir1 maruz kalinmasi

1.2.3.1.2. Radyo

Radyo terim olarak daha cok ses sinyallerinin iletilmesi anlaminda kullanilir. Radyo
iletisimi radyo dalgalar1 denilen sinyallerin vericilerden alicilara ulastirilmas: ile
gerceklestirilir. (Cakir, 2005:23)

Radyo c¢agimizda hem isletmecisi icin hem de dinleyicisi i¢in ucuz, her yerde
ulagilabilir bir ara¢ olarak 1920’ 1i yillardan sonra 6nemli bir ilerleme kaydetmistir.(
Posteki, 2007: 158-167) Ozellikle 2. Diinya Savasi esnasinda bir propaganda araci
olarak da kullanilan radyo bir donem icin en gii¢lii medya aract olmustur. Bundan
sonraki siirecte ise televizyon karsisinda giic kaybetmis, lakin etkinligini devam
ettirmeyi basarmistir. Giiniimiizde ise kendisine yeni bir boyut bulan radyo 6zellikle
televizyonun kullanimmin zor oldugu noktalarda (Seyahat, ara¢ ici vb.) kendisine
Onemli bir yer edinmigtir.

Radyo giiniimiizde etkililigini kaybetmis goriilmesine ragmen, bir avantajini hala
sirdirmektedir. O da her yere ulasabilme ve her yerde dinlenebilme olanagmin olmasi.
(Isik, Akdag ve dig., 2009: 186)

Radyo reklamciliginda diger bir nokta ise radyo programinin igerigine gore reklam
verilebilmesidir. Bu konuda spesifik miisteri gruplarma veya Ozellikle takip edilen
radyo istasyonu tespiti durumunda biiyiik avantajlar yaratabilmektedir.

Diger bir yandan ise radyo dinleyiciliginin azaldiginin bir gostergesi olan bu tez

arastirmasinda da goriildiigli iizere erisim oranlar1 diisiiktiir. Diger bir dezavantaj ise
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kanal sayismmin ¢ok fazla olmasidir. Bu bolim hem ulusal hem yerel olarak
smiflandirilinca daha gercekei veriler elde edilerek etkililigin spesifik gruplar harig

etkisizlestigi goriilmektedir. (http://blog.reklam.com.tr: 23.02.2011)

Radyo dinleme mantig1 incelendigi zaman insanlarin ya miizik dinlemek ya da haber
dinlemek i¢in radyo dinledigi goriilmektedir. Bu aralarda yapilan reklamlarda ise kanal
degistirme egiliminin yiiksek olmasi giiclii bir reklam mecrasi1 olmaktan radyoyu
cikartmaktadir.

Bu bilgilere ragmen yerel bazda hazirlanabilecek olan radyo programlar1 veya bu
programlardan birine sponsorluk yerine yapilabilecek olan iiriin dagitimi etkili bir
tanitim araci niteligi tasiyabilecektir.

Ozellikle lise ve iiniversite dgrencilerinin yogun takip ettigi radyo kanallar1 ve VJ leri
araciligiyla verilecek promosyonel malzeme satig etkinligini arttirict bir etki
yaratabilecektir.

Her bolgede yer alan yerel radyolar ulusal radyolar karsisinda kan kaybetmekle birlikte
ulusal bazda da yerel bazda da radyo reklamlarinin televizyonlara gére daha uygun
maliyetli oldugu goriilebilir.

Radyonun bir yerel medya araci olarak kullanilmasi durumunda belli avantajlar

yaratacaktir. Bu maddelere bakilacak olursa:

1 — Ucuz bir medya aracidir.
2 — Her yerde dinlenebilme olanag: vardir.
3 — Siirpriz ilkesinden dolay1 insanlar ayn1 kanali uzun siire takip edebilir.
4 — Seyahat, ara¢ i¢i dinleme nedeninden dolay1 kanal degisikligi tercih
edilmeyebilir.
5 — Ozel gruplara ulasmay1 saglar.

6 — Etkili mesajlar sozlii olarak verilebilir. (Seslerin insanlar {izerine etkisi)

Radyonun bir yerel medya araci olarak kullanildig1 zaman ortaya ¢ikabilecek

dezavantajlar1 olacaktir. Bu maddeler:

1 — Radyo istasyonu sayisinin ¢ok olmasi
2 — Yerel radyo dinleme sikliginin diisiik olmasi

3 — Ust gelir grubuna hitap etmedeki diisiik oram
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4 — GOriintii unsurunun olmamast dolayisi ile etkileme oraninin diisiik olmasi
5 — Yayin kusaklarinin fazla olmasi dolayisi ile tiim kusaklara reklam verilme
olasiliginin diisiik olmas1

1.2.3.1.3. Gazete

Gazete yazili medyanin ortaya ¢ikmasmin bir semboliidiir. Matbaanin bulunmasindan
sonra kitaplarin basimini miiteakip 6zellikle savas donemleri basta olmak iizere uzun bir
donem diinyayi sekillendiren bir yapiya haiz olmustur.

1. Diinya Savasi esnasinda halkin bilgilendirilmesi ve halkin yonlendirilmesinde etkin
bir rol oynayan bu mecra Ozellikle Tirk Kurtulus Savasinda halkin
bilin¢lendirilmesinde etkin bir rol oynamustir.

Daha sonra ulusal diizeyde devam eden gazetecilik yerel diizeye ¢ok daha sonralari
maliyetlerin diismesi ile birlikte gelmistir.

Ulusal anlamda gazetelerin karsisinda hala giiciinii koruyamayan yerel gazeteciligin
yinede garip bir bigimde sayilar1 giderek kurumlar tarafindan (Kayseri ilinde 30
izerinde olan yerel gazeteler) basilmasi dikkat cekicidir.

Yerel gazetecilikte yegane gelir kaynaklar1 bolgesel reklamlar ve resmi ilanlardir.
(Yavalar, 2009: 37) Bu noktada ulusal basindan bir kez daha farklilasan yerel gazeteler
hem sayilarinin fazla olmas1 hem de bu tarz maddi kaynaklarm kisitlilig1 sorunlarmndan
dolay1 traj sayilarmi ve kalitelerini diisiirmektedirler. (Yavalar, 2009: 29-36)
Gazeteciligin ve medyanin Oniindeki engel sadece maddi sikintilar degildir. Ayni
zamanda kiiresellesme olgusu ve kapitalist diizen de ayni1 sekilde bu siireci tetikleyen ve
gazetelere tek yol sansi sunan bir fonksiyon goriir.(Isik, Erdem ve dig. 2008: 22-30)
Diger medya araglarinda oldugu gibi bu medya aracinda da promosyonel olarak
ozellikle B2B iireticileri veya saticilarina yonelik olarak yapilabilecek olan iicretsiz
dagitim hem diisiik maliyet hem de etkililik bazinda yarar saglayabilecektir.
Gazeteciligin bir reklam araci olarak kullanilmasi durumunda karsilasilacak avantajlar

su sekilde siralanabilir.

1 — Yerel gazetelerin verilen desteklerle yonlendirilebilecek olmasi

2 — Yerel gazetelerin basim maliyetlerinin ulusal gruba gore diisiik olmasindan
dolay1 yerel gazetelerin reklam fiyatlarinin diisiik olmasi

3 — Bolgeye gore degismekle birlikte spesifik gruplara ulasabilirliginin yiiksek

olmasi
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4 — Yoresel milliyet¢ilik duygularina hitap etmesi

Gazetelerin yerel medya aract olarak kullanilmasi durumunda bir de
karsilagilabilecek dezavantajlar1 vardir. Bunlar:

1 — Yerel gazetelerin okunma oraninin diisiik olmasi

2 — Ayn1 bolgede cok sayida yerel gazete olmasi

3 — Ulusal gazeteler karsisinda alinmasi ve okunmasinin diisiik olmasi

4 — Siyasi gruplara yonelik yaym yapilmasi ve tarafsizlik ilkesinin ¢ogu zaman
¢ignenmesi

1.2.3.1.4. Acik Hava

Acik hava reklamciligr billboard, megalight, poster, raket, totem, v.b. diger unsurlari
icerisinde barindiran ve o bolgeye mahsus iletisim ve reklam araclaridir.

(http://blog.reklam.com.tr: 20.02.2011)

Bu reklam araclarina tek tek bakildigi zaman:

1 - Bill-Board

2 — Afigler

3 — Do6viz ve Pankartlar

4 — Isikli ilanlar ve totemler

5 — Mega boardlar

6 — Duvar ve cat1 reklamlar1

7 — Standlarda, toplu tasima araglarinda, istasyonlarda vb. bulunan reklamlar

8 — I¢ ve Dis mekanlarda kullanilan yer grafikleri (Stickerler)

9 — Cam grafikleri

10 — Arag giydirmeleri

11 — Elbise, tsort vb. ile yapilanlar

12 — Kisisel levha ve tanitict reklamlardir.

Bu reklam mecralariin kisa tanimlar1 yapilacak olursa
Bill-Board:
Raket adi da verilen bu yap1 2m x 1m boyutlart ortalama alinarak farkli boyutlarda
olabilmektedir. Agirlikli olarak yol iizerlerinde konumlandirilir. Tek ayak iistiinde dik
bir dikdortgen biciminde oldugu i¢in raket olarak da anilmaktadir.
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Afisler:

Afisler 50cm x 85cm boyutlarinda yapistirilma 0zelligi olabilen kuse veya 1. Simif
Amerikan kagit iizerine tek veya dort renk olarak basilabilen basili bir reklam aracidir.
Ozellikle her yere kolayca asilabilmesi yoniiyle etkilidir. Lakin yerel yonetimler
tarafindan sinirlandirilmis  ve bill-board ve megalightlara reklam verenlerin
yonlendirilmesi saglanmistir. Buna ragmen o©zel kurumlarda binalarin giris ve
cikislarinda hala kullanilmakta ve duyurular bransinda avantaj yaratmaktadir.

Bu mecranin kiralanma siireci bir haftadir. Yani yaptirilan bir reklam afisi bir hafta
boyunca askida kalir. Askida kalma deyimi bu alanda ilanin yayinlandig: siirectir.

Doviz ve pankartlar:

Cogunlukla gosteriler esnasinda kendine yer bulan bu iki kavram aslinda reklamciligin
onemli noktalarindan birini teskil etmektedir. Ozellikle yerel bazda futbol takimlarinin
kutlanmas1 veya siyasi parti liderlerinin gelmesi esnasinda kullanilan pankartlar 6zel
boyutlarda olabilmekte ve bina yiizlerine asilarak tiiketicinin dikkatini ¢cekebilmektedir.
Duvar reklamlarinda oldugu gibi alinmasi gereken izinler ve yerel yonetimlerin yiiksek
reklam vergilerinden dolayr giiniimiizde ¢ok tercih edilmemektedir. Ayrica riizgarh
bolgelerde yirtilma, giinesi yogun alan bolgelerde ise renklerin solmasit durumundan
dolayi reklam tiretim maliyeti de yiiksek olabilmektedir.

Isikh ilanlar ve Totemler:

Yiikseklik olarak 5 m.’den baslamakla birlikte istenildigi kadar yiikseltilebilmektedir.
Reklam alami olarak ise 3m x 5m boyutlar1 ideal boyut olarak kabul edilmektedir.
Totemlerin 1siklandirilmasi ile olusturulan 1sikli levhalarda da durum aynmidir. Bu tarz
tanitimlarin bolgesel yonetimlerin vermis oldugu vergilendirme dogrultusunda talebi
yogunlagmakta veya azalmaktadir. Ozellikle yol iistlerinde bulunan totemler igin Trafik
Bolge Miidiirliikklerinden ve Kara Yollar1 ile ilgili kurumlardan izin almmasi
gerekmektedir. Riizgar alan bolgelerde totemlerin saglamligi Onemli bir konudur.
Ozellikle bu tarz dikkatsizce yapilan totemlerin kazalara yol agmasi nedeniyle son
donemlerde denetimler bu konu ile ilgili hizlandirilmastir.

Totemler ve 151kl levhalarin askida kalma siiresi yilliktir.
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Mega Boardlar:

Megalight olarak da anilan bu reklam mecrasi bill-boarddan daha biiyiik totemlerden ise
daha kiiciiktiir. 230 cm x 320 cm boyutlarinda hazirlatilmaktadir. Son donemlerde
hareketli mega boardlarin ortaya ¢ikmasi ile dikkat ¢ekicilik unsuru arttirilmstir.
Kiralanma yontemi ile satis1 yapilan bu mecralarda ortalama askida kalma siiresi 1
haftadir.

Duvar ve cati reklamlar:

Duvar ve ¢at1 reklamlar1 son 10 yil icinde 6nem kazanmistir. Ozellikle binalarda kor
cephe diye anilan ve duvar olan binalarin bir veya birka¢ yiiziiniin kaplanmasi,
boyanmas: ile olusturulan bu reklam cesidinde farkli anlagmalar yapilarak bu ilanlar
verilebilmektedir. Bu alanm kiralanmas1 sonucu bina tamirinin yaptirilmasi veya
yonetime belli miktarda para verilmesi ile yapilabilen bu reklam mecras: 6zellikle ulusal
gruplar tarafindan yogun olarak kullanilmis ve giliniimiizde ise bu alanlarin farkina
varan yerel firmalar tarafindan 6nemi yeni yeni kavranmustir. Yerel yonetimlerin vergi
oranlarina bagh olarak degismekle birlikte kullanim alanlar1 genistir. Tiim sektorlere
uyumludur.

Stantlar, istasyonlar ve Toplu ulasim araclan reklamlar.

Bu boliimde stantlar iizerine yapilan giydirmeler ve yine bir ¢ok sehirde firmalar
tarafindan uzun siireli satin alinarak kiralanmaya acilmis ortalama 50 cm x 85 cm yani
afis boyutunda ki alanlardir. Bu ilanlar 6zellikle hedef kitlenin bdlgesi biliniyorsa biiyiik
avantajlar yaratabilmektedir. 10 yi1l Oncesinde biiyiik iller haricinde belediyeye bir
reklam vergisi 0deyerek konulabilen bu tarz ilanlar 6zellikle istasyonlarmn ve toplu
ulasim alanlarinin ihale ile uzun donemler kiralanmasi ile birlikte yiiksek fiyatlara
ulagmustir.

Stantlarda ise hala belediyeden izin alinmasi ve gerekli vergilerin 6denmesi yeterlidir.
Lakin bir A.V.M. i¢inde stant kurulacagi zaman bu durumda A.V.M. yOnetimine iicret
O0demek gerekmektedir. Lakin alan kiralanmasmin yiiksek maliyetlere ulagmasi
nedeniyle kurumlarin bir ¢ogu tarafindan tercih edilmemektedir.

Ic ve dis mekanlarda kullamlan yer grafikleri (Stickerler):

Tirkiye de sik olarak kullamilmamakla birlikte kaldirimlarin  veya aligveris
merkezlerinin i¢ zeminlerine yapistirilan 6zel naylonlar veya yere yapilan resimlerle
yapilan reklam tiiriidiir. Yerel yonetimlerden veya reklamin yapilacagi kurumlardan izin

alinmas: yeterlidir.
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Cam Grafikleri:

Ozellikle Aligveris merkezleri ve kurumlarmn satig alanlarinda kullandiklar1 bu yontem
icin ¢ogunlukla yine yer stickerleri ile ayn1 malzemeden cam kaplamalar1 yapilmaktadir.
Alam1 karanliklagtirarak aydimlatma maliyetlerini yiikseltmesi nedeniyle ¢ok tercih
edilmemektir.

Arac¢ Giydirmeleri:

Satig araclar1 basta olmak iizere yolcu otobiisleri vb. diger araclarin iizerinde sticker
maddelerinden yapilan bu giydirmeler trafik sube miidiirliigii tarafindan tescil edilerek
kullanilabilmektedir. Belediye otobiisleri ilizerine yapilan giydirmeler ise goriintii
kirliligine yol actig1 gerekcesi ile otobiislerin sinirli bir bolimiine yaptirilmakta ve
belediyelere iicret ddenerek kullanilmaktadir.

Eger 6 aydan az bir siireci kapsayacak reklamlar varsa bu mecra maliyet nedeniyle
tercih edilmemektedir.

Elbise, Tsort,vb. ile yapilan reklamlar:

Bu reklam mecras1 hem diisiik maliyeti hem de etkililigi yoniinden tercih edilmektedir.
Bununla birlikte bu reklamlar1 tasiyan elbiseleri kisiler kurum calisanlarina
giydirmektedirler.

Kisisel levha ve tamtici reklamlar:

Yine Tiirkiye’de yogun kullanimi gozlenmemekle birlikte kostiim veya 6zel aparatlar
vasitast ile stant basinda bulunan kisilerin iizerine konumlandirilan doévizlerden
olusabilen bu reklam mecras1 maliyet olarak diisiik olmakla birlikte utandirict olarak
goriildiigii i¢in ¢ok tercih edilmemektedir.

Bu aracglarin en biiylik avantaji diger mecralar (Televizyon, radyo, gazete) istedigimiz
ve istemedigimiz her bireye ulasirken ve daha Onemlisi istenilen etkiyi-maliyet
ekseninde sapmalara neden olurken, hedef kitlenin belli olmasi durumunda biiyiik bir
avantaj yaratarak o bolgeye mahsus ilanlarin sunulmasina firsat verebilmesidir. Bu
konuda 6zellikle ulusal ve uluslar aras1 markalar giderek bu egilimlerini giiclendirmekte
ve illere 6zel ilanlar ¢ikarmaktadirlar.

Ozellikle KOBI’ler gibi diisiik biitceli mecralarda is yapmaya calisan mantik icerisinde
bir planlama yapilmas1 durumunda en giiclii araclardan biri olarak kullanilabilecek olan
acik hava reklamlar1 cogu zaman gereksiz bulunmaktadir. (http://blog.reklam.com.tr:

19.02.2011)
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Konu ile ilgili reklam verenlerin “Suradaki reklami gordiim geldim” demesini bekledigi
tilketici tipinin aslinda hi¢ var olmadigi ve olmayacagi da anlatilmasi gereken
noktalardan birisidir. Ortalama bir a¢ik hava reklamini gorme siiresinin 3 saniye ile 5
saniye arasinda oldugu diisiiniildiigli zaman zaten bu konu ag¢iklanmis olacaktir. Bu
durum dolayist ile acik hava reklamimin tasarlanmasi da 6nem arz eden bir konu
olmaktadir.

Isletme stratejileri icerisinde anlatilan &nemli unsurlardan biri her isin tek kisi tarafindan
yiiriitiilmeye calisiimasidir diyerek belirtilmistir. Iste buradaki mantik geregi yapilan
islemler listesi uzadik¢a arastirmadan uzak ve sozlii eylemlere dayali reklam mantiklari
basarisiz olabilmektedir.

Acik hava reklamlarinin onemli unsurlarindan biri olan ¢ekicilik ile ilgili olarak yapilan
arastrmada goriilmektedir ki insanlarin ilk dikkatini ¢eken 6ge resimlerdir. Resimle
yapilan bu dikkat ¢cekme egilimi daha sonra yazilarin okunmasi ile devam etmektedir.
Lakin buradaki tanitimi gorme siiresinin 5 saniye altinda oldugu g6z Oniine alindigi
zaman fazladan verilen kelimelerin gorillemeyecegi, dolayist ile de mesajin
algilanamayacagi veya yanlis algilanacagi soylenebilmektedir.

Bu tarz durumlarin 6niine gegebilmek icin 6zellikle bu tarz reklam vermeyi diisiinen
firmalarin bu isi profesyonel yerlere yaptirmasi veya bu tarz reklamlar veren ulusal
markalarin tanitimlarini inceleyerek fikir sahibi olmasi gerekmektedir.

Acik hava reklamlarinin dezavantajlarmmdan biri dis ortamdan yani iklimden
etkilenmeleridir. (Avsar, Elden, 2004: 59-61) Bu nedenle her zaman saglikli sonuglar
alinamama riski vardir. Ozellikle dig duvar levhalar1 ve genis duvar reklamlar1 zaman
icinde soluklasma, yirtilma, ¢izilme vb. etkilere maruz kalabilir. Bu durumda maliyet
ekseninde bir diger sorun ise yerel yonetimlere verilen vergilerdir. Totemler vb. levhalar
icin alman yillik vergiler bazen sirketleri zorlayabilmektedir. Bunlarin yipranma
bedelleri diisiiniiliince sonu¢ daha da net goriilebilmektedir.

1.2.3.1.4.1. Acik Hava Reklamciliginin Bir Yerel Medya Araci Olarak Avantajlar

Yerel mecralar icinde en genis iirlin yelpazesine sahip olan agik hava reklamciliginin
bazi avantajlar1 bulunmaktadir. Bunlar:
1 — Mesajlar uzun siire tiiketicinin goziiniin 6niindedir.

2 — Her yerde konumlandirilma olanag: vardir.

3 — Hedef kitle bazinda 6zel gruplara ulasilabilecektir.
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4 — Mesajlar cok hizli bicimde degistirilebilecektir. (Televizyon reklami ¢ekilme
maliyeti — A¢ik hava reklami basim maliyeti ekseninde)

5 — Hem gece, hem giindiiz hedef kitleye ulagilabilme imkani sunar.
1.2.3.1.4.2. Acik Hava Reklamciliginin Bir Yerel Medya Araci Olarak

Dezavantajlar

Acik hava reklamciligiin bir yerel medya araci olarak kullanildigi zaman ortaya
cikabilecek dezavantajlar1 da olacaktir. Bu maddeler:

1 — Kiralama maliyetlerinin yiiksek olmasi

2 — Yanlis konumlandirilmis acik hava reklamlarinin konum olarak tercih edile-
bilmesi

3 — Kurumun reklamindan bir 6nce veya bir sonra giren markanin kurum

reklamma yaratabilecegi olumsuz etkilere miidahale ihtimalinin diisiik olmasu.



IKiNCi BOLUM
KOBILERIN REKLAM STRATEJILERiIi VE MEDYA PLANLAMASI
2.1. KOBIiLERIN MEVCUT REKLAM STRATEJILERI

Bir arastirmaya gore Kayseri ilinde ortaya ¢ikan bulgular Kayseri ilindeki reklam ve
reklam mecrast algisimin ortaya konulmasmda Onemli bir yer arz etmektedir. Bu
arastirmaya gore “Kayseri’de calisma kapsamina alman KOBI’lerin % 86.7’sinin daha
once reklam calinmasi yaptigi, en fazla brosiir ve el ilam kullanildig1 (% 53.3), bunu
sirastyla yerel televizyon, yerel dergi, yerel gazetenin reklam araci olarak izledigi
bulunmustur. Isletmelerin % 60’1 gelecekte yerel reklam araclarini kullanmay:
diistindiiklerini, reklamlarin satiglart arttirdigina inandiklarini ifade etmislerdir. Yerel
reklam vermeme nedenlerinin basinda pahali olmasi gelmektedir. Reklam vermeyi
diisiindiikleri alanlarin basinda en etkili bulduklar1 yerel televizyonlar ilk siray:
almaktadir.”(Golgeli, 2009:2)

Arastirmalar esnasinda yasanan bir sikint1 vardir. Orneklemin belirlenmesi, eger
orneklem oOrnegin kahve tiikketme aliskanliklarmi arastiracaksa ve Orneklem dogru
secilmeyerek bu arastirmaya her birey alinirsa ve bu bireylerin yaris1 kahve
tiketmiyorsa sonu¢ komik oldugu kadar aldaticida ¢ikacaktir. (Bateman, 1998: 46)
Sorulmas1 gereken soru sudur: Yerel televizyonlarm en giiclii yerel reklam mecrasi
oldugunu soyleyen arastirmalarda kullanilan Orneklem acaba yerel televizyon izliyor
mudur? Yahut da kag saat izliyordur?

Bireylerin kendilerini gerceklestirmeye calistigi ve bu konumda kimi zaman doga
kanunlarindaki gibi 61 veya oldiir prensibini benimsedigi (Sayar ve Tiirk¢apar, 1992:
54) bir piyasa kosulunda insanlara ne beklediklerini sormadan ©Once onlarin
aliskanliklarinin ne oldugunun tespit edilmesi Onemli bir gecerlilik ilkesi olarak

cikarilmaktadir.
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Bununla birlikte hedef kitlenin taninmasi da 6nemli bir etkendir. Ornegin bir goriise
gore hitap edeceginiz iiniversite okuyan Ogrencilerden olusan bir hedef kitle ise
reklamlarimizda sa¢1 uzun, kulag: kiipeli tipleri tercih etmeyin olarak konuyu 6zetliyor.
(Bond ve Kirshenbaum, 2004: 62) Bunun da nedeni zaten bastan beri anlatilan en
Oonemli sorun, yani aragtirma eksikliginden kaynaklaniyordur.

Yerel reklam etkinliginde kurumlarin profesyonel reklam kurumlar1 veya reklamcilik
mesleginin uzmanlariyla calismamalar1 6zellikle harcanan reklam biitgelerinin bosa
gitmesine ve etkililikten uzak kalmasina neden olmaktadir.

Yerel bazda sadece kani ve zanlara yonelik hareketler bilimsel temelden uzak ve hedef
kitleye ulagamadan kaybolup giden mesajlarin olusturulmasina neden olmaktadir.
Ayrica reklamim aninda satig getirecegi inancida yanlis kanilari basinda gelmektedir.
Giiniimiizde kurumlar reklam1 sadece bir iiriinii hemen satmak i¢in degil, aksine satin
alma giidiisii olustugu an kendilerinin isimlerinin hatirlatilacagi bir ara¢ olarak
gormektedirler.

KOBI’ler hem smirli biitgeleri hem de yoneticilerinin profesyonel olmamasmdan
kaynakli olarak gecerli bir reklam stratejisi olusturamamastir.

Kullanilan mecralar ve araclar incelendigi zaman bunlarin tamaminda hatali
uygulamalarin ve kabullenmelerin oldugu goriilmektedir. Konunun baslangic
asamasinda belirtildigi iizere firmalarin halkla iliskiler, sponsorluk, sosyal sorumluluk,
itibar yOnetimi, reklam vb. alanlar1 tanimlamada ki yetersizlikleri piyasada hatali
uygulamalara neden olmaktadir. Bu hatalar1 diizeltebilecek olan reklam veya halkla
iliskiler sirketleri ise KOBI’lerin sinirh biitceleri ve kemiklesmis inanglarin kirilmasinin
zorlugu nedeniyle bu alana yonelmemektedir.

Ozellikle bu alanda profesyonellerin talep ettikleri maddi anlamdaki karsihiklar yiiksek
oldugunda, reklamin 6nemli bir faaliyet oldugunu sdylemelerine ragmen bu alana biitce
ayirmak istemeyen ¢iinkii gereksiz oldugunu da icten ige diisiinen yoneticiler nedeniyle
bagska bir ¢ikmaz daha yasamaktadir.

Bu noktalar geregince KOBI’ler etkili bir strateji olusturamamakta, yapilan
etkinliklerden hemen satis sonucu bekleme, smirli biitceleme dolayisi ile marka
kavraminda Onemli bir rol oynayan satig sonrasi hizmetleri desteklememekte ve

sonucunda ise basarisiz reklam filmleri veya ilanlarla sonu¢ almaya ¢alismaktadirlar.
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2.1.1.KOBI’lerde Mevcut Yerel Reklamcihkta Yapilan Hatalar

Yerel reklamcilikta 6zellikle KOBi’lerin yaptiklar1 en ©nemli hata yukarida bahsi
gectigi iizere zan ve sanilarin cogu zaman gercek konular1 gizlemesidir. Ikinci biiyiik
hata ise alanda Olciimleme yapilmasi esnasinda yasanan hatalardir. Hatta bir¢ok
zamanda alinmayan 6rneklemdir. Olciimlemede drneklemin dogru alinmamasi 6zellikle
sonucun ortaya c¢ikmasinda mantik hatalarina neden olmaktadir. Bir kuruyemis
tireticisinin hi¢ kuruyemis tiikketmeyen miisterileri i¢ine alan bir arastirma yapmasi bu
alanda yapacagi reklamlari etkisiz kilacaktir.

KOBI’lerin mevcut reklam stratejilerinde ki diger bir hata ise kurumlarin yoneticilerinin
reklami gereksiz bir unsur olarak gormesidir. Yada yapilan reklamlarin sadece el
brosiirleri ile sinirlandirilmasidir. Cogu KOBI yoneticisi ve sahibi yerel gazete, yerel
televizyon veya yerel radyo iizerinde yapilmayan tanitimlart reklam olarak
gormemektedir. Bu durum 6zellikle konuya profesyonel bakan kurumlar1 zor durumlara
diistirmektedir.

Bu alanda diger bir sikint1 ise yapilacak olan reklamlarin tasarlanmasi boyutunun
olmamasidir. Hangi mecrada olursa olsun verilecek her mesajin planlanmas: gerektigini
bilen bir reklamc1 talep ettigi iicret alinamayinca adamsendecilik yaparak her hangi bir
anlami1 olmayan reklam icerikleri tasarlamaktadir. Yani verilmesi gereken asil karar
hangi reklamci ile calisilacagidir. Mevcut durumda ise reklamcmin verdigi mesajlar
degil, kurumlarin yoneticilerinin hangi reklami gormek istedigi mihenk alimmaktadir.

2.1.2.Reklam Veren Mevcut KOBi’lerin Avantajlari

Bu asamada olumsuz ornekler olmakla birlikte 6zellikle kurumsal anlamda gelismeye
calisan firmalar farkli reklam mecralarini birlestirerek alanda one ¢ikmaktadirlar. Bunun
yerel bazda Ornekleri incelenmekle birlikte Ornegin bir bayan kuafSriiniin etkili bir
reklam stratejisi ile bir yildan daha kisa siirede bir ilde bilinirligi arttirilarak oncii kurum
olarak gosterilebilecektir.

Kayseri ili biinyesinde bulunan beyaz esya firmalarindan birisinin sadece el ilan1 ve ac¢ik
hava mecralarin1 kullanarak satis cirosunun iki yilda % 300 arttirdig1 firma sahibi
tarafindan iddia edilebilmektedir.

Bu boliime kadar anlatilanlar dikkate alindiginda mevcut KOBI’lerin reklam vermeleri
durumunda:

1 — Piyasada Oncii olarak algilanmasi
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2 — Karlilik oranini arttirmasi

3 — Ciro artig1 saglamasi

4 — itibar olusturmasi

5 — Isim bilinirliginin yiiksek olmas1

6 — Kismi fiyat belirleyici olmasi

7 — Yeni iiriin ve hizmetlerinin daha hizli kabul edilmesi
gibi unsurlarin 6nem kazandig1 goriilmektedir.

2.1.3.KOBIi’lerin Kullandiklar1 Mevcut Reklam Mecralar

KOBI’ler bu dénemde el ilani, brosiir, kitapgik, yerel televizyon reklami, yerel gazete
reklami, yerel radyo reklami, yerel dergi ilanlar1 kullanmaktadirlar. Bunlarin i¢inde
ozellikle el ilan1 ve yerel televizyon reklami 6n sirada yer almaktadir.

Bu mecralarin avantaj — dezavantajlar1 maliyet ekseninde incelendiginde en yiiksek
etkinin el ilanlarinda oldugu goriilmektedir. Yerel televizyon reklamlari, yerel radyo
reklamlar1 ve yerel gazete reklamlar1 kullanimi ise 0zellikle resmi ve dini bayramlarda
mevcuttur.

Satis icerikli tamitim reklamlar1 ise el ilanlarmin kullanimi ile gergeklestirilmeye
calisilmaktadir.

2.2. KOBILERIN REKLAM STRATEJILERININ BELIRLENMESI

Kurumlarin reklam gereksinimleri i¢in reklam ajanslarina, kurumsal imaj i¢in halkla
iligkiler ajanslarma yoneldiklerini soylemektedir. (Peltekoglu, 2001: 12) Sorulmasi
gereken soru bu isleme ayni oranda ihtiyaci olan Tiirkiye’deki KOBI’lerin bu tarz
ajanslarin yiiksek fiyatlarina ragmen nasil olup da bu ajanslarla anlasabilecegidir. Daha
Oonemli sorun ise bu ajanslarla anlasildiktan sonra gereken medya planlamasi biit¢esini
nasil denklestirebilecekleridir. Diger yandan bir goriise gore bir KOBI’nin marka olmak
icin yeterli kaynak, zaman vb. unsurlar1 saglamasinin zor olmasina ragmen eger ki bu
noktada markalasma c¢abasi1 olmazsa gelisen piyasa sartlar1 icinde kaybolup
gideceginden bahsetmektedir. (Macit, 2009: 24-25) Markalasmanin Onde gelen
maddelerinden biri olan miisterinin elde tutulmas: ile ilgili verilen su veri énemlidir.
Miisterinin elde tutulmasi demek o miisterinin sektore gore 1 ila 3 yil arasinda her

durumda sizi tercih etmesi demektir. (Schukies, 1998: 26)
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2.1. KOBT’lerin Reklam Stratejisi icin Gerekli Alt Yapi

Bir KOBI’nin reklam stratejisi belirlemesi igin gerekli bir alt yap: vardir. Bu alt yap1
firmanin yOnetim anlayisindan baslayarak, firmada bulunan personelin kalifiye
durumuna kadar bir cok durumu kapsar. Bunlardan belli bash bir kaginin incelenmesi
gerekir ise:

Mali yapi:

Kurumun mali yapisinin reklam vermeye uygun olmasi gerekmektedir. Yani gelir —
gider dengesinin bu alana izin verecek yapida olmasi gerekmektedir. Ayrica bu is icin
mutlaka bir biitce olusturulmasi gerekmektedir.

Firma yoneticilerinin zihniyeti:

Firma yoneticilerinin kendi egolarindan kurtularak bu alandaki uzmanlarin
yonlendirmelerini kabul etmesi gerekmektedir. Yani yerel iiretim yapan bu yapilardaki
ben gérmeden reklam yayinlanmayacak zihniyeti degistirilmelidir. Yonetici bu konuda
yetkilerini devretmeli ve devredilen bu yetkileri sadece denetleme mekanizmasi olarak
takip etmelidir. Ciinkii bu alanda reklam stratejisinin belirlenmesinde en ciddi
sikintilarm nedenidir.

Firma iiretim yapisi:

Firmanm 0zellikle yapilan ar-ge faaliyetlerini ve reklam tanitim faaliyetleri neticesinde
ortaya cikan miisteri taleplerini kismi olarak dahi olsa karsilamasi gerekmektedir.
Ciinkii tiiketicinin beklentisini karsilamayan firmalarm reklamlar: aldatici olarak kabul
edilebilmektedir.

2.2.2. KOBI’lerin Reklam Stratejisinin Belirlenmesinde ki Kilit Sorular

Firmalarm reklam stratejilerinin belirlenmesinde sorulacak olan kilit sorular su sekilde
siralanabilecektir.

1 — Firma hangi konumda kendisini lanse edecektir.

2 — Firma iirtiniinii hangi konumda lanse edecektir.

3 — Firma reklamlarda hangi mesaj1 verecektir.

4 — Hangi reklam karmasi 0geleri kullanacaktir.
Bu sorulara verilecek olan yanitlar firmalarin reklam stratejisini belirlemede
gerekmektedir. Bunlardan firmanin hangi konumda tiiketiciye tanitilacagi ve dlriin

konumlandirmas1 markalasma kavrami iginde 6nem arz etmektedir. Bu sorular 6zellikle
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tiketici zihnine giden yolda hangi kriterlerin kullanilacagmin belirlenmesi icin
gerekmektedir.

Reklam mesaji ise KOBI’lerin mevcut reklam stratejilerinde yaptiklar1 en onemli
hatanm giderilmesi i¢in gereklidir. Ciinkii giintimiizde reklam sadece satis getiren bir
enstriiman olarak degil, ayn1 zamanda markalasma yolunda bir etkilesim araci,
hatirlatici olarak da kullanilmaktadir. Bu durumda reklam sadece satis i¢in fiyat indirimi
bildiren veya sadece iiriiniin veya hizmetin piyasada oldugunun bilinmesi i¢in
yapilmamakta ve bir mesaj icermesi gerekmektedir. Bu mesaj konuma gore degisiklik
gosterebilecektir.

Ayrica giiniimiiz piyasalarmin en yiiksek trende ulagtirmis oldugu biitiinlesik pazarlama
iletisimi geregi zaten bu ara¢ tek basma kullanilma liiksiiyatifine sahip degildir. Bu
durumda her bir reklamin verecegi bir mesaj olmali ve bu mesaj hem kurumu hem de
irtinii yansitmalhdir. Bu ise dordiincii maddede karsilig1 verilecek olan sorularin cevabi
icin gerekmektedir.

Sadece indirim yapilarak iriin satilacagi inanci ihtiya¢ teorileri géz Oniine alindigi
durumda yanhstir. O konumda yapilmasi gereken sey o lirlin veya hizmete ihtiyag
yaratilmasini saglamak veya mevcut ihtiyaglar icinde bir noktaya konumlandirilmasimi
saglamaktir. Bu durumda secilecek mesaj konumlandirmalar kadar Onem
kazanmaktadir.

2.3. KOBILER ICIN ETKILI REKLAM STRATEJiST OLUSTURULMASI

Marka olusturma kavrami etkili tanitim stratejisinin nihai hedefini olusturmaktadir.
Markanin bir firmaya katabilecegi etkiler su sekilde siralanabilecektir (Ak, 2006: 20-
24):

1 — Tiiketiciyi satin almaya tesvik eder,

2 — Tiiketicinin markaya ve firmaya daha olumlu bakmasin saglar,

3 — Firma is yaptig1 cevrede daha diizenli ¢alisir,

4 — Personel daha yiiksek performans ile calisir,

5 — Rakiplere gore daha kalifiye elemanlarin ¢alismasi saglanir,

6 — Daha kaliteli iiriinler/hizmetler iiretilir,

7 — Firma sadik miisteri portfoyiine kavusur,

8 — Tanitim ve reklam maliyetleri diiser,

9 — Firma fiyatlandirmada kendi basina hareket edebilir vb.
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Bu etkiler diisiiniildiigti zaman goriilmektedir ki firma markalasmak veya bir iiriiniinii
markalastirmak ile yapilabilecek olan bir ¢ok faaliyeti bir araya toplayacaktir. O taktirde
Kiiciik ve orta olgekli isletmelerin ilk yapmalar1 gerekenlerden biri marka yaratma
siireci ve bu kapsamda da etkin bir stratejik planlamadir. Bu sayede firma kendisini
giiclendirecek olan noktalara rahatca erisebilecektir.

Bu boliimde marka olusturulmasi kapsaminda kurum i¢in kullamilan ve isimin iriinle
0zdeslestirilmesi ve kisisellestirilmesi gerekmektedir. (Perry ve Wisnom, 2004: 17-25)
Marka iletisimini yonetme olarak adlandirilan kavram ile kurumun marka olusturma
siireci ise birlestirilerek en yiiksek etkililik diizeyine ulasilabilecektir. Bu kapsamda
Reklam mecrasi se¢imi, medya performans raporlarinin takibi ve akabinde ise arastirma
ile yapilan reklamin etkililiginin 6lciilmesine dikkat edilmelidir. (Borga, 2006: 144)
Ornegin reklam ile promosyon malzemesinin birlikteligini degerlendiren bir kaynakta
su anlatima yer verilmektedir: Reklam promosyona gore daha yavas gelisen bir yapiya
sahiptir ve bu yap1 itibariyle promosyon taktiksel bir pazarlama silahidir. Yani etkililigi
gecici siire i¢indir ve ne i¢in yapildigi ve amacin ne oldugunun tespiti dnemlidir.
(Bozkurt, 2004: 250-273)

Ust boliimdeki konumlandirma ile birlikte markalasma siirecinde bazi noktalar

markalasma siireci i¢in gereklidir. Bunlar (Ak, 2006: 25-29):

1- Ise uygun iist yonetim kadrosu,

2- Kalifiye personel,

3- Kalitesi yiiksek tiriin-iiriinler

4- Isim (Marka stratejisi)

5- Marka konumlandirmasi

6- Etkili tanitimlarin yapilmasi

7- Etkili pazarlama ve satis faaliyetleri,

8- Dogru konumlandirilmis lojistik agi,

9- Piyasa aragtirmalar1

10-  Ar-ge faaliyetleridir.

Markalasma stratejilerinde yapilan hatalardan biri ise firmanin bolgesel anlayigina gore
iriin tretmesi ve reklam tanitim faaliyetlerini bolgesel konumda yapmasi olarak
sOylenebilir. Bu agsamada 6zellikle ilk maddede bulunan ise uygun personelin bulunmasi

bu tarz yoresel iiretim yapma anlayisinin kirilmasinda dnemli bir etkendir.
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2.3.1. Markalasma Siirecinde Etkili Reklam Stratejisi Olusturulmasi

Markalagma siirecinde onemli noktalardan birisi tanitim siirecinin nasil isletilecegidir.
Bu siirecin yonetilme siirecinin belirlenmesi ise reklam stratejisinin olusturulmasi
neticesinde meydana gelecektir. Reklam stratejisi marka siirecinde kilit rol oynamakla
birlikte 6zellikle iiriiniin dayanikliligi ve satis sonrasi hizmetlerde marka kavramini
desteklemelidir. Bu unsurlar bir araya getirilebilecek olur ise o takdirde bir marka
kavramindan so6z edilebilir ve sonucunda ise bir stratejik reklam planlamasi
yapilabilecektir.

Markalagma esnasinda tanitimda sadece indirim kavramlarmin degil, iiriiniin bir anlam
kazandirilmas: siireci anlamina gelen marka konumlandirmas: yapilmaldir. Yani
tanitim faaliyetleri fiyat politikas1 yOniinde degil, bir mesaj cercevesinde marka
konumlandirmasi kapsaminda yapilmaldir.

Firmalarin en etkili reklam stratejisi olusturma endeksi markalagma ile olur. Burada ise
marka konumlandirmasi 6nemli bir ilkedir.

2.3.2. Markanmin Konumlandirilmasi ve Reklam Stratejisinin Olusturulmasi

Marka konumlandirmast bir iirliniin bir hayat tarzi, bir felsefe veya bir akim ile
biitiinlestirilmesi siirecidir. Buna en giizel ornekler Camel Safari ile Camel Sigarasi
arasinda yapilan dengeleme veya Tirklilk ile ColaTurka arasinda yaratilan
konumlandirma 6rnek olarak gosterilebilir.

Burada 6nemli olan yapilan konumlandirmanin zaman i¢inde firmaya zarar verebilecek
siyasi olusumlar ile birlikte tutulmamasi gerektigidir. Ozellikle yapilan konumlandirma
markanin veya kurumun hatirlanmasma yardimci olmalidir.

Stratejik reklam planlamasinin olusturulmasi noktas: bu asamadan sonra devreye girer
ve marka konumlandirmasinin hangi noktalarda netlesecegini gosterir.

2.4. MALIYET EKSENINDE REKLAM STRATEJiSi OLUSTURULMASI

Reklam da medya planlamasinin amaci en az kaynak harcanarak hedef kitleye en hizli
ve etkin sekilde ulasmaktir. (Avary, 2000: 194)

Bir iist maddede KOBI’ler icin &ncii medya araci kullanimmin yerel televizyon oldugu,
daha uygun fiyatlarindan dolay1 ise brosiir ve el ilanini tercih ettikleri goriilmektedir.
(Golgeli, 2009:2) Lakin tiiketiciler lizerinde yapilan ¢alismada bu sonucun maliyet-etki
ekseninden uzak oldugu goriilmektedir. Ciinkii bu arastirmada tiiketicilerin %27.8’inin

hi¢ yerel televizyon izlemedigi, %42,9’unun ise 1 saatten az izledigi goriilmektedir. Bu
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sonuca gore %70,6’sinm yerel televizyonlardaki reklamlar1 yakalayabilecek kadar
izlemedigi goriilmektedir. Bir yazarm belirttigi lizere bir ikna yontemi uygulamak
sadece davranis degisikligi yaratmak degildir, ayn1 zamanda o konu iizerindeki fikrin o
diisiince yapisina asilanarak ayni zamanda istek uyandirilmasini saglamaktir. (Traverse,
1998: 14-16) Bunun i¢inde gerekli olan sey o bireye yeterince o fikri sik bi¢cimde
sunmaktir. iletisim Toplumuna gegen insanlik artik bilgiye olan aghigini bulabildigi tiim
yollarla kapatmaya caligmaktadir. Bu etki ticari alanda da gecerliligini korumaktadir.
(Stonier, 1998: 16-18)

KOBI’lerin reklam vermesi igin izlenebilecek bir yol vardir. Bu ise bir iiriin veya hizmet
karsilig1 reklam veya tanitim hizmetini almaktir. “Advertising Allowance” ismi verilen
bu sistem bir ¢esit degis tokus mantigina dayanmaktadir. (Gorpe, 2001: 3)

Bu asamaya ge¢cmeden Once ise giiclii bir reklam stratejisi belirlenmesi gerekmektedir.
Bu stratejinin belirlenmesinde kurum ici bilgilerin depolanmasi ve revize edilmesi
onemli bir unsurdur. Bu noktada uygun CRM tekniklerinin kullanilmasi ile gerekli
bilgilere ulasilabilecektir. Elde edilen bu veriler ise diger donemlerde stratejinin ve daha
etkin reklam alanlarinin bulunmasina olanak yaratacaktir. Ornegin yilda 40.000
Dolardan daha fazla kazanci olan kisilerin kurumun iiriinlerini almada egiliminin daha
yilksek oldugunun tespit edilmesi durumu. (Avery, 2000, 215-217) Bu Ornekteki
kazanca sahip hedef kitle gruplarinin oturdugu boélgelerde kullanilacak olan agik hava
reklamlar1 ve basili malzeme destegi ile postalama yontemi ve promosyon kullanimi
unsurlar1 karma olarak kullanilarak optimum fayda — optimum fiyat kuralmna
uyulacaktir.

Konu ile ilgili olarak medya planlamasinin anlatildigi bir kaynakta su ilkelere
deginilmektedir: Ka¢ miisteriye ulagilmali? Reklam hangi kaynaktan nasil verilmeli?
Reklam mesaj1 bir tiiketici tarafindan ka¢ kez goriilmeli? Hangi medya araci i¢in ne
kadar biitce ayrilmali? (Basal. 1998: 1-22) Bu sorulara verilecek olan yanitlar
neticesinde ise elde edilen CRM sonuglari birlestirilerek olusturulacak olan planlama ile
beklenen sonuglar daha etkin bir bicimde almabilecektir.

Maliyet ekseninde bakildig1 zaman firmalar biiyiikliiklerine bakilmadan alaninda uzman
olan bir PR uzmani1 veya reklam ajansi ile ¢alismalidir. Bu asamada ideal olan PR
calisan: ile birlikte reklam ajansi ile ¢alismak olmakla birlikte bu durum olmamasi

durumunda en azindan alaninda uzmanligina inanilan bir halkla iliskiler uzmani firmaya
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maliyet — tamitim ekseninde dogru yonergeler vererek firmayr etkili bir bi¢cimde
tanitabilecektir.
2.4.1. Bir Halkla lliskiler ve Reklam Uzmaninin Firma i¢in Kullanabilecegi

Kanallar

Bir halkla iligkiler uzmani 0©zellikle hizmet alimi yapmak istemeyen firmalarin
biinyesine alacagi personel vasitasi ile giiclii bir argiimana doniisebilecektir. Uzman
eldeki mali kaynaklara ve hedef kitlenin pozisyonuna gore asagidaki etkinlik veya

alanlardan birisini kullanabilir. Bunlar (Ak, 2006: 111-112):

1 — Bolgesel yarigmalar,

2 — Bolgesel sergiler,

3 — Bolgesel konferans ve kongreler,

4 — Tanitim kitapgiklar: ve brosiirler,

5 — Festivaller,

6 — Firmaya has etkinlikler,

7 — Fan kuliipler,

8 — Firma i¢i tanitim turlari

9 — Ozel roportajlar,

10 — Tanitim filmleri,

11 - Yerel Televizyonlara hazirlanabilecek programlar (Saglik programlari vb.)
12 — Ozel yemek ve davetler,

13 — Toplantilar,

14 — Ozel koleksiyonlar icin hazirlanan sergi ve miize etkinlikleri,
15 — Resmi onaylar ile ilgili duyurular (ISO 2000 vb.)

16 — Ozel anketler ve saha arastirmalari,

17 — Market veya saha i¢i satis aktiviteleri,

18 — Ornek ve promosyon dagitimlari,

19 — Ozel haftalar icin yapilan etkinlik ve basm konferanslari,
20 — Radyo programlarinda verilecek promosyonlar,

21 — Ozel araclar (Balon vb.)

22 — Sponsorluklar,

23 — Radyo ve televizyon reklamlari,

24 — Yerel gazete ilanlar1 ve dagitimu,
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25 — Acik hava reklamlar1 bunlara verilebilecek 6rneklerdir.
Bu oOrnekler incelendigi zaman firmanm giicli ve pozisyonuna gore firma veya PR
uzmani bu etkinliklerden birini secebilecektir.

2.4.2. Maliyet Ekseninde Tavsiye Edilebilecek Stratejik Reklam Mecralar

Maliyet ozellikle KOBI’lerin iizerinde siirekli durduklar1 6nemli bir konudur. Cogu
noktada daha etkili olabilecekken bazi reklam mecralarinin kullanimi sadece maliyetler

yOniinden yapilmamaktadir. Bu asamada birka¢ sektoriin incelenmesi yapilabilecektir.
Mobilya Sektorii:

Mobilya sektoriinde en etkili medya araci lokal bazda Megalightlar olacaktir. Ciinkii
iiriin gorselinin sunulmasi mobilya satisinda onem arz etmektedir. Ayrica yine agik hava
icinde degerlendirilebilecek olan Aligveris merkezleri i¢inde kurulacak olan stantlar
maliyet yOniinden yiiksek goriilse bile satig getirmesi bakimindan da avantaj

yaratacaktir.

Bu araglara ek olarak kullanilabilecek olan brosiir veya kitap¢iklar, bunlarin 6rnegin

yeni evli ¢iftlere postalama yontemi ile ulastirilmas: vb. konular da yarar saglayacaktir.
Gida Sektorii:

Gida alaninda oOzellikle el ilanlarmin 6nemli oldugu goriilmektedir. Pastanecilik,
lokantacilik, hazir yemek satiminda el ilan1 ve brosiirlerin yaninda o bdlgedeki bill-

boardlar, megalightlar ve afislerin kullanilmas1 avantaj yaratmaktadir.

Gida sektoriinde iiriin giivenilirliginin 6nemli oldugu goriisiinden yola c¢ikilarak bu
alanda alinmus standart belgelerinin (TSE, ISO vb.) halka brosiir veya kitapgiklar ile
duyurulabilir. Ayrica halkla iliskiler faaliyetlerinin tamami bu sektorde kullanilabilecek
araclar olusturacaktir.

Marketcilik sektorii:

Yerel anlamda bakkalciliktan market kavramima gegisin hizli bir bicimde arttig:
gilinlimiiz piyasa kosullarinda marketcilik sektorii genellikle brosiirleri kullanmaktadir.
Brosiir ve el ilani ile hareket eden KOBI tarz1 yapilanma icinde olan marketlerin uluslar
arasi, ulusal ve bolgesel anlamda bu sektorde olan daha biiyiik firmalar karsisinda

sadece bu mecralar1 kullanmas: yetmemektedir. Ciinkii karsilarindaki bu tarz biiyiik
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firmalar, ulusal, yerel televizyon, ulusal ve yerel gazete ve radyolari, acik hava
reklamlarimi sik¢a kullanmaktadirlar.

Marketcilik sektoriinde en Onemli tamitim alani marketlerin kendilerine yonelik
cikarttiklar1 insert dergilerinin yanmna yapilabilecek farkli mecra etkinlikleri bu siireci
tersine ¢evirebilecek bir duruma sahiptir. Bu dergilerle beraber yine megalight
kullanimi firmalara satis avantajlar1 yaratacaktir.

Ayrica marketgilik sektoriinde promosyon kullanimmin satiglar: arttiricr etkisi de

olacaktir.

2.5. MEDYA PLANLAMASI

Medya planlamasi denildiginde sadece yapilacak olan reklam faaliyetleri degil, halkla
iligkiler faaliyetleri, promosyonel malzemeler vb. konularim tamamini i¢ine alan bir plan
hazirlanmalidir. (Bakmiz EK: 2) Medya planlamasi yapilmasinda oncelikli konulardan
biri ise yapilan planlamada etkililigin 6l¢iilmesidir. Bunun i¢in de bir medya planlamasi
yapilmadan once bir bilinirlik ve tamnirlik arastirmasi yapilmasi gerekliligidir. Bu
noktadan sonra ise yapilan medya planlamasmin ortasinda yapilan etkinlige gore bir
arastrma daha yapilarak medya planmmin dogru hazirlanip hazirlanmadigi
incelenmelidir. Son noktada ise yapilan medya planlamasmin sonunda bir arastirma
daha yapilmalidir. Bu arastirma hem daha 6nce yapilan medya planlamasinin etkinligini
o0grenmeye hem de daha sonra yapilacak olan medya planlamasma zemin hazirlamasi
yoniinde dnem kazanmaktadir.
Medya planlamas1 acisindan ve daha Onemlisi tiim stratejik siirecler icin gerekli bir
diger unsur ise SWOT analizi olarak anilan ve firma i¢in:

Firmanm Giiclii Yonleri,

Firmanm Zayif Yonleri,

Firma Igin Firsatlar,

Firma Igin Tehditler,
adli bashklardan olusan analizdir. Bu analizin yapilmasi i¢in hem piyasanin iyi
bilinmesi hem de kars1 markalarmm pazar payr vb. unsurlarmmn iyi bilinmesi
gerekmektedir. Bu bilgilere ulasilmasi firmaya hem planlama da hem de stratejik firma
yonetiminde gerekli tiim bilgileri verebilecektir.
Yapilan arastirma ve bu boliime kadar ki literatiir incelemesi ele alindig1 zaman goriilen

strateji sunlardan ibarettir.
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2.5.1. Medya Planlamasina Hazirhk

Oncelikli olarak KOBI sifatmni tasiyan firma kendisi icin 6 aylik veya 1 yillik bir biitce
belirlemelidir. Burada ayiracag: biitce tanitim faaliyetlerinin tamamim karsilamali ve
yeterli olmalidir. Buradaki yeterlilik kavram1 beklenen deger artisi ile orantilidir. Ayni
sekilde ortaya konulacak biitce reklam mecralarimi c¢esitlendirmek icin de onemli bir
gerekliliktir.

KOBI’ler ikinci olarak biiyiikliigiine bakmaksizin bir piyasa ve hedef kitle arastirmasi
yapmalidir. Bu aragtirma icerigi icin profesyonel bir firmayla goriisiilebilecegi gibi, ayni
zamanda tercih edilmemesi gerektigi unutulmamasi sart1 ile daha diisiik biitceli ¢alisan
kurumlar i¢in kiigiik ¢apli kendileri tarafindan da bir arastirma yapilabilir. Bu arastirma
ayrilacak olan medya planlama biitcesinin en verimli ve optimum fayda ile
kullanilmasimi saglayacak onemli bir etkendir.

Arastirmanin dnemli noktalarindan biri piyasa analizleridir. Rekabetin yogun oldugu bir
pazarda satis yapilirken kullanilacak materyaller ile rekabetin az oldugu bir konumda
yapilacak tanitim ve reklam faaliyetleri bir olmayacaktir.

Ornegin gida sektorii yogun rekabet unsurlarmin oldugu bir sektorken, mobilya sektorii
daha az yogunluga sahiptir. Nis pazarda ise zaten rekabet unsuru yoktur.

Ugiincii boliimde firmanimn elindeki mevcut miisteriler iizerinde yapilacak olan firmanimn
kendisinin diizenleyecegi ve “Neden bu firmay:1 tercih ediyorsunuz? Fiyatlarin
uygunlugu ve diger faktorleri nasil degerlendirirsiniz?” tarzi sorularla hazirlanmis bir
anket doldurulmalidir. Bu béliim 6zellikle piyasada KOBI'yi diger firmalardan ayiran
0zelligin ne oldugunu gérmesi i¢in 6nemlidir.

Dordiincii bolimde firma kiiciik capli bir miisteri takip sistemi olusturmalidir. Bu
olusturulacak olan veri bankasi 6zellikle yeni iiriin tanitimlarinda biiyiik bir fayda
saglayici olacaktir.

Besinci boliimde ise firma bir medya planlamasi olusturmalidir.

Medya planlamasina hazirlik agamasinda baslangi¢ asamasinda diger bir 6nemli noktay1
daha incelemek gerekmektedir. S.W.O.T analizi olarak bilinen firma ve piyasa analizi
ile baslamak gerekmektedir. Bu asamada S.W.O.T. analizi ve pazarlama karmasi

sorular1 i¢ dinamikleri yoniinden incelenmelidir.
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2.5.1.1. SWOT analizi

SWOT analizi isletmelerin stratejik yonetim planlamalariin yapilmasi esnasinda da
kullanilan ve firma i¢in hayati sorularin cevabinin arandig1 bir siirectir. Bu siirecte firma
kendisine avantaj yaratabilecek olan gii¢lii yonlerini ve firsatlarin1 anlamaya ¢aligirken,
firma icin sikint1 yaratabilecek zayif yonleri ve tehditleri tahmin etmeye ¢aligmaktadir.
SWOT reklam alaninda kullanilirken de isletmelerdeki stratejik planlama ile aynm
mantikla hareket etmekle birlikte, bu avantaj ve dezavantajlarm nasil
degerlendirilecegini de inceler. Avantajlarin nasil daha once ¢ikarilacagi, veya
dezavantajlarin nasil gizlenebilecegine yonelik bu calismalar SWOT ile 6ne ¢ikar.
SWOT olarak bahsi gecen analizin maddeleri su sekildedir:

1 - Strenghts — Gii¢lii Yanlar

2 - Weaknesses — Zay1if Yonler

3 - Opportunities — Firsatlar

4 - Thearts — Tehditler

2.5.1.1.1. Strenghts — Giiclii Yanlar

Firmanm yeteneklerini, potansiyellerini, mali giiciinii, piyasa deneyimini ve daha benzer
bir ¢ok sorunun yanitinin verildigi sorudur.

Burada ki sorulara verilecek olan yanitlarin gercekligi planlamada smirlarmizi ne kadar
genis tutabileceginizi gosteren dnemli bir gostergedir. Ornegin piyasa deneyimi ve itibar
unsurunu dogru degerlendiren bir KOBI yapacagi reklam kampanyasi igin kullanacagi
mecra kiralamasi isinde o kadar fiyat yoniinden belirleyici konumda olabilecektir.

2.5.1.1.2. Weaknesses — Zayif Yonler

Piyasadaki firmanin zayif yOnlerinin tespit edilmeye calisildigi bu soruda piyasa
anlaminda deneyimsizlik, sektdre yapilan yeni giris, mali zorluklar vb. konularin
cevaplar1 aranmaktadir.

Bu sorulara verilecek yanit 6zellikle firmanm maliyet tanitim ekseninde Onemli bir
konumda bulunmaktadir. Bu boliim firmalarin kendilerine yonelik soracaklar1 dogru
sorulara verecekleri dogru yanitlarla neticeye ulasacaktir. Yanlis verilen cevaplar
firmaya negatif yonde tesir edecektir. Ornegin lojistikte sorunu olan bir firma bu gercegi
gormezden gelirse ve sevkiyat aksamasi yasanirsa miisteri ve dolayist ile ciro kaybi

yasayacaktir.
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1.5.1.1.3. Opportunities — Firsatlar

Firsatlar, tehditler baghgi altinda oldugu gibi donemsellik arz etmektedir. Yani bir sirket
icin o donemde firsat olarak goriilen bir yon, bir sonraki donemde zayif yone
doniisebilmektedir. Ornegin bir firmanin piyasaya yeni giriyor olmasi bir yeni pazarlar
yaratma noktasinda bir firsat iken, bir sonraki donemde pazar1 bolimleyememeden
kaynakli olarak biiyiik bir firma ile miicadele etmesi gerekirse de zayif yon olarak
karsisina ¢ikacaktir.

Firsatlar donemsel bazli oldugu icin Ozellikle yeni iiriin lansmanlar1 esnasinda belli
akimlarin yakalanmasi anlaminda da kullanilabilir. Bunun yaninda piyasa sartlarinin ve
daha onemlisi toplumsal sesin ¢ok iyi dinlenilmesi gerekmektedir. Ciinkii firsatlarin

degerlendirilebilmesi i¢in bu 6nemli bir 6zelliktir.

2.5.1.1.4. Thearts — Tehditler

Pazarlama i¢inde tehditler bu noktanin bashgi altinda verilmektedir. Mali krizler ve
krizler, iirlin hatalari, kazalar, firma aleyhinde yiikselen bir akim (Ornek olay olarak
Fransiz mengeili firmalarin Fransa ile yasanan sorunlarda boykot edilmesi vb.), ticari
itibar kaybina neden olabilecek mali kayiplar vb. durumlar tehditler olarak kabul
edilmektedir. Bir 6nceki maddedeki gibi donemsellik daha yiiksektir.

Bu madde de piyasanin takibi, mali takip, sosyo-ekonomik ¢evrenin takibi ile
birlikte ulusal ve uluslar arasi piyasalarin da etkili bir sekilde takibi gerekmektedir.
Ciinkii bir cok KOBI’nin bir liman olarak gordiigii kredilerin yasanan bir kriz sonrasi

faiz oranlarmin yiikselmesi firmanin batmasina neden olabilmektedir.

2.5.1.2. Pazarlama Karmasi Sorulari

Pazarlama karmasi sorular1 diye bahsi gecen bu sorular bir 6nceki SWOT analizinde
oldugu gibi isletme alanmin stratejik planlamasi esnasinda kullanilmaktadir.
Dort temel maddeden olusan bu sorular cevaplandigi durumda SWOT analizini
desteklemekle birlikte dnceden cevaplanmasi durumunda ise SWOT analizine destek
saglayici nitelikte olabilmektedir.

Bu dort madde:
1. Su an neredeyiz?

2. Nerede olabilirdik?
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3. Neden orada degiliz?

4. Oraya nasil ulasabiliriz?

2.5.1.2.1. Firmamiz Nerededir?

Bu soru firmanin piyasada nerede olduguna cevap vermelidir. Burada Pazar paylari,
rakip analizleri onemli bir yer teskil etmektedir. Bu soruya ne kadar net yanit
verilebilirse reklam stratejisinin belirlenmesi o kadar etkili olacaktir.

2.5.1.2.2. Firmamiz Nerede Olabilirdi?

Bu soru firmanin eger aksilikler olarak adlandirilan sorunlar1 olmasa idi nerede
olabileceginin yanitidir. Bu asamada piyasa analizleri ige yarar veriler sunacaktir.
Kurum ile ayn1 donemde kurularak, ayni sektorde is yaptig1 ve kendisinden ilerideki bir

firma bu konuda belirleyici olabilecektir.

2.5.1.2.3. Neden Orada Degiliz?

Sorunun temelinde az Onceki soruda c¢ikan sorunlarin yaniti verilmelidir. Yani o
olunabilecek yerde olunamamasinin nedeni nedir? Sorusunun tespiti gerekmektedir. Bu
durum icin ise tam bir firma taramasi1 gerekmektedir. Sorunlar lojistikte mi, iiretimde
mi, satis ve pazarlamada mi, tanitimda mi sorularin sorulmali ve verilen cevaplar en

ince ayrintisi ile degerlendirilmelidir.

2.5.1.2.4. Oraya Nasil Gidebiliriz?

Bu soruda diger ii¢ sorunun sonucunda ortaya ¢ikan durumdan yola ¢ikarak bir hedef
belirlenir ve o hedefe nasil ulasilacaginin cevabi verilir.

Sonug itibari ile cevap verilecek olan bu sorular ve sorularin sonuglarinda gelecek
cevaplar stratejik planlamanin bir pargast oldugu gibi, stratejik reklam planlamasinin da

temelini teskil edecektir.

2.5.2. Medya Planlamasi

Bu boliimde ele alinacak konu KOBI’lerin hedef kitlesine bagl olarak degisecektir.
Ornegin hedef kitlesi 18-39 yas araliginda, calisan, aylik kazanci 1000 TL iistii evli
kadinlara hitap edecek bir iiriin iiretildigi zaman kullanilacak medyalarda kendiliginden

ortaya ¢ikacaktir. Buna gore Kayseri ilinde bulunan bebek malzemeleri satan firmalarla
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anlagsma yapilarak kurumdan alinan Uriiniin faturasini gostermek sarti ile bu bebek
malzemesi satan firmalardan % 10 veya % 20’lik bir indirim dilimi uygulamasi
promosyonel faaliyetlere basar1 getirecektir.

Aym firma bu yas grubu kadmlarin oturdugu yerleri tespit edebildiginde bu bolgelere
kullanilacak olan ve hatirlatict 6zellikteki agik hava reklamlarimi kullanabilecektir.

Ayni firma postalama yontemi ile (Bilgilerin 6zel, devlet hastaneleri ve dogum evinden
alinmasi kaydiyla) tebrik mesaj1 gonderilmesi veya tanitim brosiirii gondererek hem en

diisitk maliyetli tanitim1 yapacak hem de en yiiksek etkililige sahip olacaktir.

2.5.3. Markalasma Siireci Ve Medya Planlamasi

Markalagma siireci goz Oniine alndigi zaman hazirllk asamasinin aslinda medya
planlamasi ile biitiinlestigi goriilmektedir. Bu siire¢ 5 farkli adimda ele alinabilmektedir.
Bu asamalar sirasiyla soyledir: Marka konumlandirma hedeflerini tanimlamak; Uriin
kategorisi analizi yapmak; Rekabet analizi yapmak; Kalici1 marka vasiflarmi/yararlarini
tanimlamak; Hetisim onceliklerini belirlemek. ( Pira, Kocabas, Yenigeri, 2005: 126)

Bir markay1 ortaya c¢ikarma siireci ise yine 5 adimdan olusmakta ve su sekilde
tanimlanmaktadir: Marka ismi i¢in amagclar1 belirleme; Aday marka isimlerini yaratma;
Aday isimlerini degerlendirme; Bir marka ismi se¢me; Ticari marka olarak kayit
yaptirma. ( Pira, Kocabas, Yeniceri, 2005: 110-125)

Ozellikle bu bahsi gecen son asamada kurumlar kimi zaman maliyetlerden kagmak,
kimi zaman ise gereksiz gormesinden dolayr bir marka ismi veya bir marka patenti
almamaktadir. Bu durumda goriilmektedir ki bu siireci yerine getirmeyen ve talep
gorebilecek bir marka yaratan firmalarin, ticaretin kimi zaman *“Vahsi Rekabet” olarak
adlandirilan ve sanayi casuslugunun son derece yiiksek oldugu bu doneminde “marka
olmayan markalar1” yakalamakta ve bunlar1 daha iist diizey sirket yapilar1 olarak kabul

edilen global sirketlere veya ulusal sirketlere kaptirabilmektedirler.

2.5.4. Planin Degerlendirilmesi

Firma 1 yillik planlama ve uygulama asamasindan sonra taninirlik, piyasa ve hedef kitle
arastirmasint bir kez daha tekrarlamali, daha Once yapilan hatalar1 degerlendirmeli,
gerekiyorsa yeni mecralar kesfetmeli ve kesinlikle tanitim ve reklam faaliyetlerini

kesmemelidir.
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Yapilan calismanm cok biiyiik bir etkisi olmamis ise bu durumda Oncelikle ilk basta
yapilmas1 gereken arastirmanin sonuglar1 ile 1 yil sonraki hedef kitle arastirmasinin
sonuglar1 karsilastirilmalidir. i1k yamlgi payr buradadir. Ikinci boliimde ise kullanilan
medya aracglar1 yeniden degerlendirilmeli ve degistirilmelidir. Basarisiz reklam
kampanyas1 olmayacagi, hatali tespitler olacag1 unutulmamalidir.

Yukarida belirtildigi iizere yapilacak olan tercihleri belirleyen ii¢ temel faktor vardir.

1. Piyasa sartlar1 ve Pazar
2. Uriin ve kalite

3. Hedef kitle

4. Biitce

Bu boliim gostermektedir ki bu maddeleri etkin bicimde kullanabilen ve analiz edebilen

firmalar kisa siire igerisinde basarili olabileceklerdir.



UCUNCU BOLUM
YEREL URETIiM YAPAN KOBIiLERDE YENi URUN TANITIMLARINDA
KULLANILAN MEDYA ARACLARININ ETKINLiGi UZERINE ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Gilinlimiiz piyasa kosullarinda yeni iiriinlerin ve mevcut olan iiriinlerin piyasada tanitimi
ve bunlarin sunulmasi onemli bir yer teskil etmektedir. Ozellikle tanitimi yapilan
triilnlerde ki buna Orneklerden biri Muya terliklerinin tanitimi1 esnasinda goriilen,
piyasada bulunan diger rakip firmalarinda tanitimina 6n ayak olmasidir. Boylelikle
sektorde meydana gelen canlanma aymi sekilde ekonomiye de gii¢ katmaktadir. Bu
siirecin islemesinde yerel {ireticiler igin ise tanitim stratejisi daha da Onem
kazanmaktadir. Ciinkii ulusal tanitim araclarinin kiralama bedelleri diisiiniildiigiinde
kiigiik ve orta Olcekli firmalarin bu mecralarda tanitim yapmasi imkansiz hale

gelmektedir.

Bu baglamda KOBI olarak adlandirilan iireticilerin piyasa kosullar1 icinde gerekli
tanitim1 yapmasi i¢in ayiracaklari biitge yerel tanitima olanak vermektedir. Bu tanitim
icin ise kullanilacak mecralar bilimsel temellere dayanmayan On kosullardan giic

almakta ve yerel iireticiler icin reklami gereksiz ve pahali bir 6ge olarak gostermektedir.

Arastirma konusunu buradan almakta ve yeni veya mevcut iiriinlerin tanitiminda
KOBI’lerin izlemeleri gereken stratejinin belirlenmesi ve belirlenecek olan stratejide ise

hangi reklam mecrasinin daha etkili oldugunu tespit etmektir.

Arastirmanin yapildigi il olan Kayseri ile ilgili KOBI bilgileri ise su sekildedir: “2004
yilindaki KOSGEB biitce verilerine bakildiginda Kayseri ili 3751 KOBI ye sahip olup
bunlarin 819°u KOSGEB’den 3.499.979 YTL destek almis ve destek orant %21,8
oraninda kalmistir.” (Cansiz, 2008: 114)

2010 yil1 Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi Veri Tabanina gore ilin niifusu 1.234.651
dir. Niifusun 1.064.164 sehirde, 170.487 de kirsal alanda yasamaktadwr. ilin 16 ilgesi
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bulunmaktadir. 11 merkezi biiyiiksehir statiisiinde olup, 23 Temmuz 2004 tarihinde
yiirlirlige giren 5216 sayili Biiyliksehir Belediyeleri Kanunu ile Kayseri Biiyiiksehir
Belediyesi'nin sinirlar1 yeniden diizenlenmistir. Daha once iki metropol ilgeden olusan
Kayseri Biiyliksehir Belediyesi yeni yasa ile bes ilce (Kocasinan, Melikgazi, Hacilar,
Incesu ve Talas) belediyesinden olusmaktadir. (http://www.kayseri.gov.tr: 01.01.2011)
3.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Yerel reklam mecralarinin kullanim alanlarinin tespiti ile birlikte bu alanlardan

hangilerinin digerlerine oranla tiiketici nezdinde daha etkili oldugunu tespit etmektir.

Bunun tespiti ile birlikte yerel iireticilerin rettikleri iirlinleri yine yerel piyasalara

tanitirken izleyecekleri reklam stratejisi belirlenecektir.

Konunun bu asamasinda daha 6nce yapilan ¢alismalar incelenmis ve konu ile Ortiisen
bir caligmaya rastlanmamistir. Alman kaynaklarda 6zellikle reklam mecralarinda ulusal
indeksler gboz Oniine alinmis, yerel dlcekte ise gazete trajlart veya yerel 6lgekte yapilan

anketler esas alinmistir.

KOBI’ler igin reklam stratejisi belirleme olayinda ulusal veriler dikkate alindig: igin
cikarilan biitceler KOBI’lerin ekonomik giiciinii asnus ve dolaysi ile de reel hayatta

kendisine etkin bir yer bulamamustir.

Bu sekilde akademik bazda hazirlanacak olan bu tez ile hem akademik alanda 6zgiin bir
caligma yapilmis olacak hem de yerel ireticileri pratik hayatta destekleyerek

KOBI’lerin yeni iiriin iiretme stratejilerine dolayli yoldan ivme kazandirilacaktir.

Konunun 6zellikle yerel iireticileri, yani basta KOBI’ler olmak iizere gelismek isteyen
tim orta Olcekli firmalar1 ilgilendirmesi dolayisi ile bu firmalarin reklam ve tanitim
unsurlarini etkin bicimde ve asgari biitce kullanarak azami fayda saglama temelinde,
ulusal veya uluslar arasi1 kuruluslarin devasa reklam biitceleri altinda ezilmelerini

onleyerek Tiirkiye ekonomisine de biiyiik katkilar saglayacaktir.
3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmada Oncelikli olarak kaynak toplama yOntemi ile teorik altyapinin
olusturulmasi  planlanmaktadir.  Erciyes Universitesi Kadir Has Merkez
Kiitiiphanesi’nden, konuyla ilgili ders kitaplarindan ve cesitli internet sitelerinden

faydalanilmaktadir.
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Calisma alt asamalarinda ise kesfedici bir alan arastirmasi olarak planlanmistir. Bu
amagla yerel mecralar olarak belirlenen konu sinirlandirilarak yerel mecra kullaniminda
etkinlilik diizeyleri lizerine odaklanmistir. Bu baglamda calismanin sonraki asamalari

icin belirleyici olacak arastirma sorularinin bazilar1 asagida belirtilmektedir.
Arastirma Sorusu 1: Tanitim ve Reklam alanlarinda hangi yerel mecra daha etkilidir.?
Arastirma Sorusu 2: Hangi yerel mecralar birlikte kullanilinca daha etkindir.?

Calismaya konu olacak bireyler KAYSERI illinden secilecektir. Kayseri ilinin merkez
ilceler niifusu goz Oniine alindiginda (1.064.164 kisi) 864 kisiyle goriisiilmesi
planlanmistir. Bu rakam niifusun binde beslik boliimii arastirmaya 6rneklem alindiginda

ortaya ¢ikmistir. Ayrica, herhangi bir kota uygulanmayacaktir.

Soru kagidr 3 ana boliimden olusacaktir. {lk boliimde su anda hangi yerel mecralarin
kullanildig1 ve daha dikkat cekici oldugu sorgulanacaktir. Ikinci boliim, mecra izleme
aliskanliklar1 ve davraniglarina yonelik olacaktir. Bu boliimde kitle iletisim araglarinin
her birinin ne siklikla kullanildigi, nelerin izlendigi, neler beklendigi noktalar:
sorgulanacaktir. Ayrica bu boliimde hangi mecralardan daha fazla etkilenmekte oldugu
ogrenilmeye calisacaktir. Bu boliimde hazirlanan sorular ile 5°1i likert tipinde dlgiilerek
uygulanacaktir. Son boliim ise demografik ozellikler yer almistir. Soru kagidinin son
boliimii, goriisiilen bireylerin sosyo-demografik 6zelliklerini ortaya koyacak sorulardan
olusacaktir. Caligmanin analiz asamasinda temel konularda sosyo-demografik

degiskenlere gore olan farklilagsmalar da analiz edilecektir.

Toplanan veriler SPSS programinda analiz edilmistir. Analizlerde, betimleyici frekans
analizlerinin yaninda, Sosyo-demografik degiskenler kategorileri arasindaki iliskileri ve
farkliliklar1 ortaya koyacak, t-test, anova analizleri yapilmis ve capraz tablolar
olusturulmustur. Yerel mecra etkililiginin belirlenmesinde, kesfedici faktor analizi
(eploratory factor analysis) kullanilmistir. Faktor analizi sonucu elde edilen gruplar
degisken olarak kaydedilip, belirli 6zelliklerle iligkisi test edilmistir. Ayrica, yerel
mecralarin reklam ve tamitim faaliyetlerini etkileyen faktorleri belirlemek icin de

regresyon analizi uygulanmistir.
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3.4. ARASTIRMANIN SINIRLARI (KAPSAMI)

Arastirmada mecralarin yerel mecralar olarak sinirlandirilmasi vardir. Bu sinirliligim en
onemli nedeni ise katki saglanmasi amaclanan KOBI’lerin elindeki biitce

kasithiliklaridir.

Ikinci bir smirlama ise bolgesel farkliliklardan yola ¢ikarak calismanin Kayseri ilini
kapsamasidir. Burada ki kabullenme bdlgesel yerel mecra kullaniminda fark bdlgenin
iklim, ekonomik yani sosyo-demografik Ozelliklerinden kaynaklanabilecek sapmalar

olabilecegidir.

3.5. ARASTIRMA SONUCLARI VE BULGULAR
3.5.1. Demografik Ozellikler

3.5.1.1. Cinsiyet Dagilim

Tablo 3: Cinsiyet Dagilim

Cevaplar Frekans Yiizde

Kadin 301 34,8
Erkek 563 65,2
Genel Toplam 864 100,0

Yapilan arastirmaya katilan kisilerin % 34,8’1 Kadin, % 65,2’si ise erkektir. Bu
dagilimda goriilen sudur ki Kayseri piyasa sartlarinda ev aligverisini ve daha biiyiik
aligverislerde ise karar mercii olan erkegin hakim oldugu bir yap1 hazirlanmistir.
Bununla birlikte bu boliimde kadin hikimiyet faktorii de goz Oniine alimarak kadin
agirhiginda konumu korunmustur. Demografik 6zelliklerin diger faktorlerle olusturdugu

caprak tablolar incelenirken bu verilerin 6nemi bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir.
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3.5.1.2. Yas Dagihim

Tablo 4: Yas Dagilinm

Cevaplar Frekans Yiizde
18-28 Yas 438 50,7
29-39 Yas 293 33,9
40-50 Yas 92 10,6
51-61 Yas 36 4,2
62 Yas ve listii 5 0,6
Genel Toplanm 864 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin % 50,7°si 18-28 yas araliginda ve %33,9’u ise 29-39 yas
araligmdadir. Bunlarm toplam oram1 % 84,6’dir. Bu sonug da bize satin alma davranisi
gosterebilecek olan kisilerin sonucunu vermektedir. Diger gruplar ise % 10,6 ile 40-50
yas araligl, % 4,2 ile 51-61 yas aralig1 ve % 0,6 ile 62 yas uistiidiir.

Arastirmanm bu konumu incelendiginde goriilen yas tercihi ozellikle iilke genelinde
karsilagilan geng niifusu yansitmasi bakimindan onemlidir. Diger One ¢ikan nokta ise
ozellikle 18-39 yas grubunun yeniliklere en agik grup olarak tanimlanmasindan dolay1

orneklemin bu se¢imi 6nemli bir nokta arz etmektedir.

3.5.1.3. Egitim Durumu Dagilim

Tablo 5: Egitim Durumu

Cevaplar Frekans Yiizde

Hk{jgretim 158 18,3
Lise 253 29,3
Universite 421 48,7
Yiiksek lisans ve {istii 32 3,7
Genel Toplanm 864 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin % 48,7’si Universite, % 29,3’ii ise Lise mezunudur. Bu
oran ¢ercevesinde % 78 oraninda Lise ve iistii egitim durumunu gostermektedir. Diger
gruplarda ise % 18,3 ile ilkogretim, % 3,7 ile de yiiksek lisans ve iizeri egitim gruplar1

olusmustur.
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Egitim durumu noktasinda ele alinan lise ve iiniversite mezunlariin toplammin % 78
olmas1 Orneklemin seciminde dikkat edilen diger bir 6gedir. Bu asamada Tirkiye

gerceklerini yansitmasi da 6nemli bir gostergedir.

3.5.1.4. Gelir Durum Dagilim

Tablo 6: Gelir Durumu

Cevaplar Frekans Yiizde

1000 TL alt1 592 68,5
1001-2000 TL 200 23,1
2001-3000 TL 63 7.3
3001 TL ve tizeri 9 1,0
Genel Toplanm 864 100,0

Arastirmaya katilan grubun % 68,5’1 1000 TL alti, % 23,1°1 ise 1001-2000 TL aras1
maas kazanmaktadir. Bu sonug¢ gostermektedir ki arastirmaya katilan grubun %
91,6’likk bolimii satin alma davramsm gerceklestirebilecek diizeydedir. Diger
dagilimlar ise su sekilde gerceklesmistir: % 7,3’ii 2001-3000 TL araligr ve % 1’1 ise
3001 TL iizeri kazanca sahiptir.

Gelir durumu dagilimi bir noktada meslek dagilimmi desteklemektedir. Ciinkii 6grenci

olan ve ayn1 zamanda is¢i grubundan olan Orneklemler oldugunda sonug¢ birbirini

desteklemektedir.
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3.5.1.5. Meslek Durumu Dagilim

Tablo 7: Mesleki Dagilim

Cevaplar Frekans Yiizde

Polis 17 2,0
Saglhk caligani 10 1,2
Ogretmen 16 1,9
Akademisyen 8 0,9
Ogrenci 185 21,4
Serbest meslek 50 5,8
Ev hanim 29 3,4
Emekli memur 10 1,2
Emekli calisan 12 1,4
Isci 308 35,6
Issiz 19 2,2
Diger 200 23,1
Genel Toplam 864 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin % 35,6’s1 is¢i, % 21,4’ Ogrenci, % 23,1°1 ise diger
meslek gruplarma mensuptur. Bu oran itibariyle % 80,1’ini teskil etmektedir. Diger
gruplar ise sirasiyla soyledir: % 5,8 serbest meslek, % 3,4 ev hanimi, % 2,2 issiz, % 2
polis, % 1,9 6gretmen, % 1,4 emekli calisan, % 1,2 saglik calisani, % 1,2 emekli
memur, % 0,9 akademisyen.

Bu dagilimda orneklem grubunun Kayseri ilindeki meslek dagilimlar: dikkate alinmaya

calistimastir.
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3.5.2. Medya Takip Ahskanhklar
3.5.2.1. Ulusal Medyalar

3.5.2.1.1. Ulusal Televizyon izleme Ahskanliklar:

Tablo 8: Ulusal Televizyon izleme Sikhg

Cevaplar Frekans Yiizde
Hic izlemem 83 9,6
Giinliik 1 saatten az | 148 17,1
1-3 saat 336 38,9
3-5 saat 192 22,2
Giinliik 5 saatten

fagla 93 10,8
Cevap Toplanu 852 98,6
Bos 12 14
Genel Toplam 864 100,0

Bu bashk altinda incelenen boliimde televizyon izleme aligkanliklari test
edilmeye calisilmistir. Bu alanda % 38,9 giinliik 1-3 saat, % 22,2 ise giinliik 3-5 saat
aralig: televizyon izledigini belirtmistir. % 61,1’lik boliimiin giinliik televizyon izleme
aliskanligiin yogun oldugu goriilmektedir. Lakin bu sonuclar yerel televizyon izleme
sikliginda goriilememektedir. Diger oranlar ise su sekildedir: % 17,1 giinde 1 saatten az,

% 10,8 giinliik 5 saatten fazla, % 9,6 Hig televizyon izlemedigini beyan etmistir.
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3.5.2.1.2. Ulusal Gazete Okuma Ahskanhklar

Tablo 9: Ulusal Gazete Okuma Sikhg:

Cevaplar Frekans Yiizde
Hi¢ Okumam 146 16,9
Giinliik Okurum 269 31,1
2-3 Giinde bir

okurum 224 25,9
Haftahlk Okurum 122 14,1
Ayhk Okurum 89 10,3
Cevap Toplanu 850 98,4
Bos 14 1,6
Genel Toplam 864 100,0

Ulusal gazetelerin takibi asamasi incelendiginde % 31,1°lik kisim giinliik gazete
okurken, % 25,9’u 2-3 giinde bir okumaktadir. Bu oranlar géz oniine alindig1 zaman
% 57’lik kesim gazete takibinin yogun oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte Yerel
gazete okuma aligkanlig ile karsilastirildigi zaman en biiytik eksikliklerden biride 6ne
cikmaktadir. Bu da yerel gazetelere verilen reklamlar icin yerel gazetelerin trajlar1 degil
ulusal gazetelerin giiclii imaj1 yansitilarak verilmektedir. Diger veriler ise su sekildedir:
% 16,9’luk bolim hi¢ gazete okumazken, % 14,1 haftalik okumaktadir. % 10,3’liikk

boliim ise aylik gazete okumaktadir.
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3.5.2.1.3. Ulusal Radyo Dinleme Ahskanhklar:

Tablo 10: Ulusal Radyolar1 Dinleme Sikhig1

Cevaplar Frekans Yiizde

Hi¢ dinlemem 278 32,2
Giinliik 1 saatten az 286 33,1
1-3 saat 162 18,8
3-5 saat 78 9,0
Giinliik 5 saatten fazla 51 5,9
Cevap Toplamu 855 99,0
Bos 9 1,0
Genel Toplam 864 100,0

Ulusal radyolarin dinlenme siklig1 dikkate alindigi zaman goriilen bir olay vardir. Bu
kisimda goriilmektedir ki radyo dinleme aliskanliginda azalma goriilmekte ve hig
dinlemeyen ve giinliik 1 saatten az dinleyen kisiler toplandig1 zaman ortaya ¢ikan sonug
grubun % 65,3 gibi biiyilkk boliimiiniin mesaja nerede ise hi¢ ulasamayacagi
goriilecektir. Bu sonug igerisine radyo dinlerken reklam ¢iktig1 an degistirme egilimleri
de eklenince sonu¢ daha net ortaya ¢ikmaktadir. Bu alanda hi¢ radyo dinlemeyen kisiler
goz Oniine alindiginda % 32,2 giinliikk 1 saatten az dinleyen kisiler oran1 % 33,1 ve
giinliik 1-3 saat radyo dinleyen kesimin Orneklem grubunun % 18,8t ve reklama
ulagabilme ihtimali olan grubun ise yani giinliik 3-5 saat dinleyen grubun sadece % 9’da

kaldig1 ve giinliik 5 saatten fazla dinleyen grubun ise % 5,9’da kaldig1 goriilmektedir.
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3.5.2.2. Yerel Medyalar

3.5.2.2.1. Yerel Televizyon izleme Ahskanhklar:

Tablol1: Yerel Televizyon izleme Sikhg

Cevaplar Frekans Yiizde

Hig izlemem 240 27,8
Giinliik 1 saatten az 371 429
1-3 saat 154 17,8
3-5 saat 58 6,7
Giinliik 5 saatten fazla 31 3,6
Cevap Toplamu 854 98,8
Bos 10 1,2
Genel Toplam 864 100,0

Yerel televizyon izleme sikliklar1 gdzlemlendiginde % 42,9’un giinliik 1 saatten az, %
27,8’in ise hi¢ yerel televizyon izlemedigi goriilmektedir. Bu oran yani % 70,7°lik
kismin yerel televizyona verilecek reklami goremeyecegini gosteren 6nemli bir kayittir.

Geriye kalan rakamlar % 6,7 3-5 saat aralig1, % 3,7 giinliik 5 saatten fazla izlemektedir.

3.5.2.2.2. Yerel Gazete Okuma Ahskanhklar

Tablo 12: Yerel Gazete Okuma Sikhg

Cevaplar Frekans Yiizde

Hi¢ Okumam 290 33,6
Giinliik Okurum 91 10,5
2-3 Giinde bir okurum 188 21,8
Haftalik Okurum 169 19,6
Aylik Okurum 121 14,0
Cevap Toplamu 859 99,4
Bos 5 0,6
Genel Toplam 864 100,0

Yerel gazete okuma aligkanliklar1 incelendigi zaman karsilasilan sonug dikkat cekicidir.
Buna gore arastirmaya katilan kisilerin % 33,6 gibi biiyiik bir bolimii yerel gazeteleri
hi¢ okumamaktadir. Giinliikk okuyan % 10,5 ve 2-3 giinde bir okuyan % 21,8 toplandigi
zaman % 32,3’liik bir oran ortaya ¢cikmaktadir. Bu da gostermektedir ki yerel gazetelere

verilen reklamlar hedef kitle belirtmeksizin ancak halkin 3’te 1°lik kismina
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ulasabilmektedir. Bu grubunda 2-3 giinde bir okuyan kismi dikkate alindigr zaman

gazeteye verilen bir reklamin goriilme durumu daha da asag1 ¢ekilmektedir.

3.5.2.2.3. Yerel Radyo Dinleme Ahskanhklar

Tablo 13: Yerel Radyolar1 Dinleme Sikhg

Cevaplar Frekans Yiizde

Hi¢ dinlemem 352 40,7
Giinliik 1 saatten az 273 31,6
1-3 saat 141 16,3
3-5 saat 46 5,3
Giinliik 5 saatten fazla 44 5,1
Cevap Toplamu 856 99,1
Bos 8 0,9
Genel Toplam 864 100,0

Yerel radyolarin dinlenme sikliklarina bakildiginda Hi¢ dinlemeyenlerin oranmin ve

giinliik 1 saatten az dinleyenlerin oranmin toplaminm % 72,3 oldugu goriilmektedir. Bu

sonug ise bir onceki boliimde sdylenilen sonucu bir kez daha desteklemektedir. Giinlitk

radyo dinleme aligkanliginin % 16,3 1-3 saat ve 3-5 saat dinleyenlerin ise % 5,1 de

kalmasi verilecek olan reklamlarin ne kadar etkisiz kalacagini gostermektedir. Bunun

yanma Kayseri ilinde bulunan 24 radyo istasyonu eklenince bunlarin hepsine reklam

verilse dahi hedef Kkitlenin diger faktorleri gbz Oniine almadan ancak % 10,4’iine

ulagmaktadir.




3.5.3. Medyalardaki Reklamlarin Geg¢ilmesi veya Gecilmemesi Egilimi

3.5.3.1. Televizyon izlerken Kanal Degistirme Ahskanhg
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Tablo 14: Televizyon Izlerken Kanali Degistirme Ahskanliklar

Cevaplar Frekans Yiizde
Kesinlikle degistiririm 341 39,5
Degistirmeyi tercih ederim 247 28,6
Fikrim yok 75 8,7
Degistirmemeyi tercih ederim 135 15,6
Kesinlikle degistirmem 55 6,4
Cevap Toplamu 853 98,7
Bos 11 1,3
Genel Toplam 864 | 100,0

Medya takip aligkanliklar1 incelenirken onemli unsurlardan biri televizyonda

yaymlanan ve reyting alan bir programin aralarina serpistirilen reklam unsurlarinin

kanal degistirmeye etkililiginin dl¢iilmesidir. Bu konumda 6zellikle % 68,1’°1ik kesimin

zaping yapma egiliminin yiiksek olmasi ulusal kanallarda dahi yeterli etkiye

ulasabilecek mesajlarin birden ¢ok defa gosterilmesinin altindaki nedeni gayet acik bir

bicimde gostermektedir.

3.5.3.2. Televizyon — Reklam iliskisi

Tablo 15: Televizyonda Reklamm izleme Egilimi

Cevaplar Frekans | Yiizde
Kesinlikle kanali degistiririm 332 38,4
Cogu zaman degistiririm 260 30,1
Fikrim yok 56 6,5
Cogu zaman degistirmem 163 18,9
Kesinlikle degistirmem 53 6,1
Genel Toplam 864 | 100,0

Televizyonlarda reklam izleme egilimleri goz Oniine alindiginda en yiiksek fiyat

talebinin neden programlarm ara reklamlarindaki ilk ii¢ ve son ii¢ reklam oldugu ortaya

cikmaktadir. Ortaya ¢ikan sonuca gore % 68,5’lik bir dilim reklam basladigi an kanali

degistirme egilimi icerisine girmektedir. Alg1 esiginin o yaymin reklam oldugunu
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algilamasi icin gereken siire ilk ii¢ reklam icin gecen siiredir. Yani 30 saniye. Diger
yandan programin kacirilmamas: i¢in duygusal baskilarla ortaya konulan siire¢ ile
birlikte son 30 saniye de diger énemli yerdir. Ulusal kanallarda bu bolimdeki reklam
fiyatlar1 saniye birim fiyat1 olarak 500 Dolar ile 3500 Dolar arasinda degismektedir. Bu
bolim ise KOBI’ler igin reklam vermeyi imkansiz hale getirmektedir. Yerel
Televizyonlardaki reklam birim fiyatlarinin diisiik olmasina ragmen etkililik ve erisim

seviyesi en altlarda yer almaktadir.

3.5.3.3. Radyo — Reklam iliskisi

Tablo 16: Radyo Dinlerken Reklamlari Dinleme Egilimi

Cevaplar Frekans Yiizde

Her zaman gecerim 272 31,5
Cogu zaman gecerim 236 27,3
Fikrim Yok 106 12,3
Cogu zaman dinlerim 166 19,2
Kesinlikle dinlemem 81 94
Cevap Toplamu 861 99,7
Bos 3 0,3
Genel Toplam 864 100,0

Radyo-Reklam iligkisine bakildig1 zaman radyolarin dinlenmesi bashgmda da belirtilen
bir sonu¢ dikkat ¢cekmektedir. Buna gore % 58,8’lik bir kesim radyo dinlerken reklam
basladig1 an frekansi degistirmektedir. Bu durum daha once belirtildigi iizere tek basina

verilecek olan radyo reklamlarmin etkisizlesmesine neden olmaktadir.
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Tablo 17: Gazetelerdeki Reklam Sayfalarim1 Ge¢cme ve Ge¢meme Egilimleri

Cevaplar Frekans | Yiizde

Kesinlikle gecerim 183 21,2
Cogu zaman gecerim 197 22,8
Fikrim yok 72 8,3
Gec¢cmemeyi tercih ederim 308 35,6
Kesinlikle gegmem 99 11,5
Cevap Toplamu 859 99,4
Bos 5 0,6
Genel Toplam 864 100,0

3.5.3.4. Gazete — Reklam iliskisi

Ulusal gazete ve reklam iliskisi gbz Oniine alindiginda ise % 47,1’lik bir kesimin bu
reklamlar1 okuduguna isaret etmektedir. Lakin unsur yerel gazetelere gelince durum
degismektedir. Ust konumda da goriilecegi iizere bu asamada karsi tarafta yine

% 44’liik bir oran reklam sayfalarii gecmektedir.

3.5.4. Yerel Mecra — Satin Alma ve Kullanma Giidiisii Arasindaki iliski

3.5.4.1. Yerel Televizyonlarin Satin Almaya Etkisi

Tablo 18: Yerel Televizyonlarda izlenilen Reklamlarin Satin almaya ve almamaya Etkisi

Cevaplar Frekans | Yiizde

Kesinlikle almay1 tercih ederim 46 5,3
Almay1 tercih edebilirim 162 18,8
Fikrim yok 161 18,6
Almamay tercih ederim 305 35,3
Kesinlikle almam 185 21,4
Cevap Toplamu 859 99,4
Bos 5 0,6
Genel Toplam 864 100,0

Yerel televizyonlarin reklam kusaklariin izlenmesi durumunda ortaya ¢ikan sonug agik
hava reklamlarindan daha diisiiktiir. Burada oOzellikle ilk bolimde yer alan izlenme
oranlar1 dikkate alindiktan sonra izleyen kisilerin ise % 56,7 oraninda o iiriinii almak
istememesi Ozellikle yerel televizyonlara verilen reklamlarin etkililiginin sanilanin

aksine ne kadar az oldugunu gostermektedir.
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3.5.4.2. Yerel Televizyonlarin — Uriin Kullanma Arasindaki iliski

Tablo 19: Yerel Televizyonlardaki Reklamlarda Goriilen Uriinleri Kullanmay ve ya
Kullanmamayi Tercih Etme

Cevaplar Frekans | Yiizde
Kesinlikle kullanmayi tercih ederim 56 6,5
Kullanmay1 tercih edebilirim 143 16,6
Fikrim yok 160 18,5
Kullanmamayi tercih ederim 320 37,0
Kesinlikle kullanmamay1 tercih ederim 167 19,3
Cevap Toplamm 846 97,9
Bos 18 2.1
Genel Toplam 864 | 100,0

Bir yukaridaki maddeyi dogrulama niteliginde olan bu madde de gostermektedir ki %
74,8 diizeyinde bu mecrada gosterilen Uriinlerin kullanim alisgkanligmin olmadigini
gostermektir. Giiniimiiz piyasa kosullarinda il bazinda en yiiksek fiyat araliklarindan
birine sahip olan yerel televizyonlarin hem say1 olarak yiiksek olmasi (Kayseri ilinde
kablolu yayinlarda dahil 6 televizyon kanali ve diger illerin lokal yayinlar1 olarak ATV,

Kontv) verilecek olan mesajin etkililiginin ne kadar diisiik olabilecegini gostermektedir.

3.5.4.3. Yerel Gazete — Uriin Kullanimm iliskisi

Tablo 20: Yerel Gazetelerde Reklamimi Gordiigiim Uriinleri Tercih Etme ve Etmeme Egilimi

Cevaplar Frekans | Yiizde

Kesinlikle tercih ederim 47 5,4
Genellikle tercih ederim 137 15,9
Fikrim yok 172 19,9
Genellikle tercih etmem 329 38,1
Kesinlikle tercih etmem 173 20,0
Cevap Toplamm 858 99,3
Bos 6 0,7
Genel Toplam 864 100,0

Yerel gazetelerin okunmasi ve reklam iligkisi incelendigi zaman ortaya ¢ikan sonug
gostermektedir ki % 58,1°lik bir kesim yerel gazetelerde gordiigii tiriinleri almamay1
tercih etmektedir. Bu durumda bir de gazete cesitliligi kisitlamasimni ve iistiine de yerel

gazete okuma aligkanliklar igin i¢ine girdiginde durum daha ne bir bigcimde ortaya
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cikmaktadir. Buna gore bu alanda verilecek reklam sadece gazetenin traji ve iistiine

okunabilirligi ile Ortiismektedir.

3.5.4.4. El ilanlarindaki Uriinlerin Kullanilmasina Bakis

Tablo 21: El ilamina Bakis Acist

Cevaplar Frekans | Yiizde

Kesinlikle almam 129 14,9
Almamay: tercih ederim 173 20,0
Fikrim yok 110 12,7
Genellikle alirim 306 35,4
Kesinlikle alirim 140 16,2
Cevap Toplamm 858 99,3
Bos 6 0,7
Genel Toplam 864 100,0

Bir iistteki maddeyi dogrulayan bu madde gostermektedir ki el ilam1 almak ile el
ilaninda bildirimi yapilan iiriinii almak arasinda fark vardir. Bu ise fisilt1 gazetelerinden
yayilan el ilan1 ne kadar dagitilirsa o kadar iyidir mantiginin ne kadar yanlis oldugunu
gostermektedir. Sonuclara gore % 51,6’lik bir kesim el ilanin1 alirken o {iriinii alma
egilimi diisiik goriilmektedir. Bu konum ise il ilanlar1 i¢in yine yukarida belirten tek
basma etkisiz ¢oklu mecra ve planlamali kullanimda ise el ilanlarini giiclii bir satig

materyali haline getirmektedir.

3.5.4.4. Acik Hava Reklamlarinin Uriin Kullammmina Etkisi

Tablo 22: Afis ve Billboardlarin indirim Bildirim Mesajlarina Verilen Tepkiler Satin alma ve
Almama davramslari

Cevaplar Frekans Yiizde

Cogu zaman alirim 98 11,3
Arasira alirnm 215 24,9
Fikrim yok 168 19,4
Almamay tercih ederim 261 30,2
Kesinlikle almam 105 12,2
Cevap Toplamu 847 98,0
Bos 17 2,0
Genel Toplam 864 100,0
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Acik hava reklamlarmin etkililik diizeyini anlamak i¢in profesyonel reklamcilik mantig:
ile daha Once yayinlanan ac¢ik hava reklamlar1 incelenmeli ve daha sonrasinda ise bu
alanda kullanilan reklamlarin hangi sektorlerde etkili oldugu 6lciilmelidir. Ciinkii ara
sira alirnm diyen %24,9’luk bir hedef kitle ile beraber, % 30,2’lik ir oran ise burada
gordiigii irtinleri almamayi tercih ettigini gostermektedir. Diger yandan bu duruma
kars1 ¢cikan % 12,2°1lik kesimin yanmda ¢ogu zaman alacagini belirten % 11,3’liik bir
kesim birbirini dengelemektedir. Bu durum satin alma kuvveti ile iliskilendirilerek
capraz tablolar boliimiinde incelenecektir.

3.5.5. Diger Mecralar

3.5.5.1. El ilanlarim Alma ve Almama Egilimi

Tablo 23: El ilanlarim1 Alma ve Okuma Egilimi

Cevaplar Frekans Yiizde
Her zaman alirim 9 10,9
Genellikle ahirim 243 28,1
Fikrim yok 105 12,2
Almamay tercih ederim 258 29,9
Kesinlikle almam 160 18,5
Cevap Toplamu 860 99,5
Bos 4 0,5
Genel Toplam 864 100,0

El ilanlara bakildigir zaman ilging bir sonu¢ ortaya ¢ikmaktadir. % 39’luk bir rakam
kesinlikle el ilanlarini alirken, % 48,4’lik bir dilim almayacagimi belirtmektedir. Bu
durum gostermektedir ki tek basina el ilam1 dagitilarak reklam ve tanitim
yapilamamaktadir. Diger yandan okunmayan veya okunduktan sonra yere atilan el
ilanlar1 olusturulacak medya planlamasindaki sosyal sorumluluk ¢aligmalarini baltalaya
bilecektir. Bu nedenle karma i¢inde giiclii bir ara¢ olacak olan bu bilesen tek basina

etkili olamayacaktir.




3.5.6.2. Meslek Gruplarinin El flanlarim1 Alma ve Almama Egilimleri
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Tablo 24: Meslek Gruplarimin El flanina Bakis Acist

El ilan1 dagitan kisilerden el ilan1 alma durumu

Meslekler Kesinlikl | Genellikle | Fikrim Almamay1 Kesinlikle | Sonug
ealmm | alirim yok tercih ederim | almam

Polis 0 8 0 4 5 17
0,0% 0,9% 0,0% 0,5% 0,6% 2,0%
Saghk Calisani 0 2 3 4 1 10
0,0% 0,2% 0,3% 0,5% 0,1% 1,2%
Ogretmen 1 5 3 3 4 16
0,1% 0,6% 0,3% 0,3% 0,5% 1,9%
Akademisyen 0 4 1 2 1 8
0,0% 0,5% 0,1% 0,2% 0,1% 0,9%
Ogrenci 16 60 30 47 31 184
1,9% 7,0% 3,5% 5,5% 3,6% 21,4%
Serbest Meslek 6 14 3 17 10 50
0,7% 1,6% 0,3% 2,0% 1,2% 5,8%
Ev hanimi 8 7 3 7 4 29
0,9% 0,8% 0,3% 0,8% 0,5% 3,4%
Emekli memur 0 4 2 2 2 10
0,0% 0,5% 0,2% 0,2% 0,2% 1,2%
Emekli calisan 3 3 1 4 1 12
0,3% 0,3% 0,1% 0,5% 0,1% 1,4%
Isci 33 83 34 103 54 307
3,8% 9,7% 4,0% 12,0% 6,3% 35,7%
Issiz 5 6 3 5 0 19
0,6% 0,7% 0,3% 0,6% 0,0% 2,2%
Diger 22 47 22 60 47 198
2,6% 5,5% 2,6% 7,0% 5,5% 23,0%
Toplam 94 243 105 258 160 860
10,9% 28,3% 12,2% 30,0% 18,6% | 100,0%

Yapilan bu arastirmada goriilmektedir ki hedef kitle secimi mecra kullaniminda 6nemli

bir etkiye ve yere sahiptir. Buradaki sonuclar incelendigi zaman el ilan1 dagittirma iginin

farkli meslek guplarinda farkli sekilde algilandigi goriilmektedir. Bunlarm belli bash

One ¢ikanlar1 sunlardir:

Polislerde el ilan1 alma egilimi goriildiigi tizere % 0,9 iken almama egilimi ise % 1.11r.

Saglik calisanlarinda durum ise sudur: El ilam1 alma % 0,2 almama egilimi ise

0,6’dur.

%
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Akademisyenlerde ki durum: % 0,5 el ilanlarim1 alma egilimi, % 0,3 ise el ilanlarini
almama egilimi vardir.

Ogrencilerdeki durum: % 8,9 el ilanlarin1 alma egilimi varken, % 9,1 el ilanlarm
almama egilimi vardir.

Serbest meslek calisanlarinda ki durum: % 2,3 iken el ilanlarimi alma egilimi varken, %
3,2 el ilanlarin1 almama egilimi vardir.

En ilgin¢ sonuglardan biri ig¢i meslek grubunda goriilmektedir. Buna gore el ilan1 alma
egilimi % 13,5 iken, el ilan1 almama egilimi % 18,3 diir.

Diger sonuclarda da bu durum oldugu goriildiigiine gore sonugta tekli maddelerde
aciklandig1 bigcimde sadece el ilaniyla yapilacak olan duyurular yeterince -etkili
olamamaktadir. Farklihk yaratan tek grup akademisyenlerdir. Bu durum da
gostermektedir ki 6zellikle akademisyen hedef kitlesi olan bir firmanin ortaya koyacagi

caligmada en giiclii materyallerden biri il ilanlar1 olabilecektir.

3.5.5.3. Posta Yoluyla Gelen Reklamlara Bakis Acisi

Tablo 25: Posta Yoluyla Gelen Reklam Brosiirlerine Bakis Acisi

Cevaplar Frekans Yiizde
Her zaman Okurum | 361 41,8
Cogu zaman

Okurum 376 43,5
Fikrim yok 44 5,1
Cogu zaman 45 52
okumam

Kesinlikle okumam | 37 4,3
Cevap Toplamu 863 99,9
Bos 1 0,1
Genel Toplam 864 100,0

En dikkat cekici sonuglar posta yoluyla gonderilen brosiirlerde goriilmektedir.
Arastirmanin sonucuna gore % 85,3l bu tarz tanitim brosiirlerini okuyacaklarini dile
getirmiglerdir. Su ana kadar incelenen mecralar igerisinde en gii¢lii mecra bu olarak
goriilmektedir. Bu sonug ele alindig1 zaman yapilacak olan bir tanitim kampanyasinda
ilk mecralardan birinin bu alan olacag: sdylenebilecektir. Bu durumun tek sikintili yani

hedef kitlenin kesin bir bicimde tespit edilebilmesi gerektigidir.



3.5.5.4. Posta Yoluyla Gelen Reklamlarin Okunmasinda Cinsiyet Dagilim

Tablo 26: Posta Yoluyla Gelen Reklamlar1 Okuma Egilimi

Posta Yoluyla Gelen Reklamlar1
Okumada Cinsiyet Dagilimi

Egilimler Kadin Erkek Toplam
Gelen reklamlar1 her zaman okurum 68 157 225
8,0% 18,4% | 26,3%

Gelen reklamlar1 okumayi tercih ederim 134 206 340
15,7% 24,1% | 39,8%

Fikrim Yok 29 57 86
3,4% 6,7% | 10,1%

Okumamay1 tercih ederim 44 74 118
5,2% 8,7% | 13,8%

Kesinlikle Okumam 22 63 85
2,6% 7,4% | 10,0%

Toplam 297 557 854
34,8% 65,2% | 100,0%

Posta yoluyla gelen reklamlarin okunmasi kisminda cinsiyet dagilimi yapildiginda su

sonuclara ulasilmaktadir:
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Posta yoluyla gelen reklamlar1 okurum diyen kadinlarin orant % 23,7 iken, ayni

konumda erkeklerin oran1 % 42,5’dir.

Okumak istememe egilimleri gbz Oniine alindiginda ise kadmnlarin % 7,8’1, erkeklerin

ise % 15,4’ diir.

Bu durum gostermektedir ki su an bakir bir reklam mecrasi olan ve fazla kullanilmayan

postalama yonteminin en giiclii mecralardan biri oldugunu gostermektedir.

Diger bir yandan hedef kitlesi erkek olan bireylerin tanitimda kullanabilecegi en etkin

mecralardan biri olarak goriilmektedir.



3.5.6.5. Acik Hava Reklamlarinin Hazirlanmasinda Resim Unsuru
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Tablo 27: A¢cik Hava Reklamlarinda Resimlerin Dikkat Cekiciligi

Cevaplar Frekans Yiizde

Kesinlikle etkiler 361 41,8
Etkiler 376 43,5
Fikrim yok 44 5,1
Etkilemez 45 5,2
Kesinlikle etkilemez 37 4,3
Cevap Toplamu 863 99,9
Bos 1 0,1
Genel Toplam 864 100,0

Acik hava reklamlarin da en dikkat c¢ekici unsurlardan birinin % 85,3 oraninda
resimlerde oldugu goriilmektedir. Bu oran gostermektedir ki acik hava i¢cin hazirlanan
billboard, megaliht, raket, pano, afis ve totemlerde dikkat edilmesi gereken unsurun
resim se¢imi oldugu kesinlesmistir. Bu durum 6zellikle bu alanda profesyonel yardim

almanin gerekliligini ortaya koymustur.

3.5.6.6. Acik Hava Reklamlarimin Hazirlanmasinda Yazi Unsuru

Tablo 28: Acik Hava Reklamlar1 Uzerindeki Yazilarin Dikkat Cekiciligi

Cevaplar Frekans Yiizde

Her zaman Okurum 309 35,8
Arasira Okurum 414 47,9
Fikrim Yok 47 5.4
Okumay1 tercih etmem 57 6,6
Kesinlikle okumam 35 4,1
Cevap Toplamu 862 99,8
Bos 2 0,2
Genel Toplam 864 100,0

Acik hava reklamlarinda diger bir dikkat ¢eken unsurun ise % 83,7 orani ile yazilarinda
okunuyor olmasidir. Bu durum gostermektedir ki yapilan dogru resim secimi hedef
kitlenin o agik hava reklamma bakmasmi saglarken, diger yandan da secilecek mesaj

icerigine gore yazili mesaj okunacaktir.
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3.6. BULGULAR

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara degerlendirildigi zaman karsilasilan sonug

sudur:

1.

A

10.

11

12.

13.

14.

Arastirmaya katilanlarin % 65.2°si erkek, % 34,8’1 kadindir.

Arastirmaya katilanlardan % 84,6’s1 18-39 yas araligindadir.

Arastirmaya katilanlarin % 78’1 lise ve liniversite mezunlaridir.

Arastirmaya katilanlarm % 68,5’inin geliri 1000 TL ve altidir.

Arastirmaya kalinlarin % 35,6’s1 is¢i, % 21,401 6grenci, % 23,1’1 ise diger
meslek grubundandir.

Ulusal televizyonlarm izlenme alisgkanligr incelendigi zaman % 61,1°lik biiytik
bir dilimin televizyonu 1 saatten az veya en fazla 3 saate kadar izledikleri
goriilmektedir.

Yerel televizyonlarm izleme siklig1 goz Oniine alindigida %70,7’1ik dilimin hig
yerel televizyon izlemedigi veya 1 saatten az izledigi goriilmektedir.

Ulusal gazetelerin takibinde % 57°lik bir kesimin gazete takibinin yogun oldugu
goriilmektedir.

Yerel gazetelerin takibinde ise durum daha farkl olarak islemekte ve % 33,6 lik
bir dilimin hi¢ yerel gazete okumadig goriilmektedir.

Ulusal radyo dinleme aligkanliklar1 goz oniine alindig1 zaman hi¢ dinlemeyen ve
giinlik 1 saatten az dinleyen kisiler kisilerin toplaminin % 63,3 oldugu

goriilmektedir.

. Yerel radyolarin dinlenme aliskanliklar: incelendiginde hi¢ dinlemeyen ve

giinliik 1 saatten az dinleyen kisilerin toplam1 % 72,3 diir.

Acik hava reklamlarinin dikkat ¢ekme unsuru goéz oniine alindigir zaman dikkat
cekiciligi saglayan faktoriin resimler oldugunu sOyleyen kisilerin orani
% 85,3’tir.

Acik hava reklamlarinda ki yazilarin okundugunu sdyleyen kisilerin orani
% 83,7’dir.

Acik hava reklamlarinin iizerindeki mesajlarin satin almaya etkisi incelendigi
zaman % 37,1 o iriini alma egilimindeyken, % 41,5 o iirlinii almama

egilimindedir.
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Televizyon izleme aligkanliklar1 incelendigi zaman % 68,1°lik kesim reklam
basladig1 an zaping yapma egiliminde olduklarini belirtmislerdir.

Yerel televizyonlarda reklami verilen iriinlerin alinmasi yoniindeki egilim goz
Oniine alindig1 zaman % 56,7’lik bir dilim o iiriinii almamay1 tercih etmekte
oldugunu belirtmektedir.

Yerel televizyonlarda reklama verilen iiriinlerin kullanilmasinda ise % 74,8’lik
kisim o iiriinii kullanmamay1 tercih etmektedir.

Televizyonlarda reklamlarin izlenmesi ile ilgili olarak % 68,5 oranindaki kisiler
reklam basladigi an kanali degistirdiklerini dile getirmislerdir. Bu madde bir
istteki 15. Maddeyi de destekler niteliktedir.

El ilanlar1 incelendiginde % 39’luk kesin el ilanlarin1 alacagmni dile getirirken,
% 48,4’liik dilim el ilanlarm1 almayacagimni dile getirmistir.

El ilanlarinin alinmasma ragmen o el ilanindaki iiriin veya hizmeti almak
istemeyenlerin oran1 % 51,6 dur.

Posta yoluyla gelen reklam brosiirleri incelendiginde sonug¢ dikkat ¢ekicidir. Bu
tarz tanitimlarin % 85,3 oraninda okundugu goriilmektedir.

Radyolara gelindiginde % 58,8’lik bir dilim radyo dinlerken reklam basladig1 an
kanal1 degistirdigini soylemektedir.

Yerel gazetelerin reklam igerikli sayfalar1 iizerine yapilan sorgulamada ortaya
cikan sonuca gore % 58,1’lik bir dilim o {iriinii almamay1 tercih etmektedir.
Ulusal gazetelerin reklam sayfalarinin okunmasi egilimi ulusal gazetelere
bakildiginda % 47,1’iken, yerel gazetelerde okunmama egilimi % 44’tiir.

Capraz tablolar incelendiginde meslek dagilimi ile el ilam1 incelendiginde
ogrenci grubu hari¢ diger tiim gruplarda el ilaninin alinmamasi egiliminin daha
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Posta yoluyla gelen reklamlar incelendiginde ise kadmn ve erkek ayrimi goz
Oniine alinarak erkeklerin bu tarz reklamlara daha fazla yoneldigi goriilmektedir.
Kadinlarin bu tarz reklamlar1 okuma egilim oram1 % 23,7 iken, erkeklerin posta

yoluyla gelen reklamlar1 okuma oram % 42,5’dir.
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Arastirma sonucunda 864 kisiye anket uygulandi. Bunlar SPSS programinda
degerlendirilerek capraz tablolar ve tablolar vasitasi ile incelendi. Inceleme esnasinda
kesfedici alan arastirmasi uygulandu.

Alanda daha once ¢aligma yapilmadigi i¢cin alanda Oncii bir ¢caligma yapildi. Bu sekilde
alandaki ara¢ ve mecra kullamimindaki hatali uygulamalar giderilmeye ¢alisiimigtir.
Ozellikle arastirma sonunda verilen medya planlamasinin bu alanda calisma yapmak
isteyen KOBI’lere bir rehber niteligi tasiyacagi diisiiniilmektedir. Bu alanda
arastirmalarin yapilmasina ise 6nayak olacagi goriisii savunulabilecektir.

Arastirmanin basinda olusturulan sorulardan ikisinin de cevabi verilmis olundu. Buna
gore Yerel diizeyde en etkili mecralar el ilanlar1 ve agik hava reklamlar1 olarak goriildii.
Bunlarla birlikte 6zellikle postalama yontemi ile gerceklestirilecek olan bir reklam
kampanyasinin bagari sansiin yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Hangi mecralarin birlikte kullanilmas: gerektigi sorusu i¢in ise; brosiir — el ilanlari,
acik hava reklamlari, postalama yOnteminin bir arada kullanilmasinin hem maliyet
ekseninde hem de etkililik ekseninde basar1 saglayacagi goriilmiistiir.

Yapilan literatiir taramasi ve arastirma incelendigi zaman ortaya c¢ikan sonu¢ su
sekildedir:

Yukaridaki yargilara ragmen yapilacak olan tamitimlar i¢in kullanilabilecek en etkili
ara¢ acik hava reklamlar1 olmakla birlikte maliyet ekseninde diisiiniildiigii zaman sadece
bu aracin kullanilmasi firmaya ekstra reklam maliyeti yansitacaktir. (Bir yil kullanim
bedeli diisiiniilerek). Bu durumun Oniine gecebilmek icin ise yapilacak olan tanitim
faaliyeti bir medya planlamasi cercevesinde yapilmali ve tiim araclardan yeteri kadar
kullanilarak etkili bir tanitim olusturulmalidir.

Tanitim Oncesi ortasinda ve sonrasinda tanmirhk arastirmalar1 yapilarak yapilan
etkinliklerin hangisinin daha etkili oldugu tespit edilmeli ve diger yapilacak olan

faaliyetler bu kapsamda diizenlenmelidir.
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Arastirma kapsaminda en dikkat cekici unsur yerel gazete ve yerel televizyonlarin
miisterin {iriin tercih etmeleri noktasinda etkililigin diisiik oldugunun tespit edilmesidir.
Bu da yerel gazete ve yerel televizyonun ancak kurumsal iletisim alaninda marka
imajima yonelik ¢caligmalar1 desteklemesi gerektigini gdstermektedir.

Diger bir dikkat cekici arastirma sonucu ise arastirmaya katilan bireylerin biiyiik bir
boliimiiniin eger kendilerine bir tanitim postasi (Brosiir — Kitap¢ik — Uriin 6rnegi vb.
iceriklerinden olusan) gelirse bunu degerlendirecekleri yoniindeki tespit olmustur. Bu
kapsamda ozellikle hedef kitlenin spesifik oldugu (Insaat sektorii, otomobil sektorii vb.)
alanlarda yiiksek basar1 getirebilecegi tespit edilmistir.

Bu arastirma gostermistir ki alanda aragtirmalar yetersizdir. Yani yerel bazda iiretim
yapan KOBI’ler icin her noktada iletisim unsuru ve tanitim unsuru iizerinde durulurken
bunun nasil yapilacagini gosteren arastirmalar alanda yoktur.

Son noktada ise etkili bir reklam stratejisi belirlemesi gerektigi sdylenen KOBI’lerin bir
medya planlamasi yaparak, bunu en etkili bicimde kullanabilecek bir ajans veya uzman
kisilere yonlendirmesi gerektigi anlasiimistir.

Bir iilke i¢in istithdam, bolgesel kalkinma vb. diger konular i¢in bir lokomotif olan
KOBI’ler icin yeterli 6nem verilmeli ve bu devlet tarafindan desteklenmelidir. Su an
mevcut yapida sadece kredilerle desteklenen bu KOBI’lerin tanitim, reklam, halkla
iliskiler konularinda da egitime tabi tutulmasi gerekmektedir. Bu konuda gerekirse
bolgesel ekipler kurulmali ve her bir KOBI igin egitim verilerek bu konunun 6nemi ve
piyasada ki 6rnekleri anlatilmalidir.

Devlet imkanlarmin smirli kalacagi yerlerde ise devreye Ticaret odalar1 ve Sanayi
odalar1 bu eksikligi kapatmalidir.

Ayrica iletisim faaliyetlerinde gosterilen destekler (Reklam giderlerinin devlet
tarafindan gider olarak goriilerek vergiden diisiilmesi vb.) arttirilarak tesvik edilmeli.
Tiirkiye’deki Iletisim fakiiltelerinin ilgili alanlarindan mezun olan kisilerin bu alanda
KOBI’ler tarafindan istihdami saglanarak hem istihdam sorunu giderilmeli hem de bu
alanda KOBI’lerin daha etkili bir tanitim stratejisi olusturmasi saglanmalidir. Bunun
icin meslek sinirlarin1 belirleyen ve sinirlandiran kanun ve yasalar ¢ikarilmalidir.
(Doktorluk, Avukatlik vb.)

Konu ile ilgili iletisim odakli dernekler (Halkla iliskiler dernekleri, reklamcilik
dernekleri vb.) bu alanda ¢aligmalara 6nem vererek alanda egitimler vermeli, devlet icin

cikartilacak ¢aligmalar i¢in lobi ¢caligmalar: yiiriitmelidir.
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Arastirma icinde One c¢ikan medya araclarinin sadece birinin kullanilmasmin dogru
olmadig1 bunun yerine hepsinin yeteri miktarda (Bir ay i¢cin sadece agik hava, bir ay
icin el ilan1 vb. biciminde) kullanilmas: gerektigi goriildii.

Her bir KOBI’nin alanda uzman kisilerden olusan bir ekiple veya ajansla calismasi
gerektigi bir kez daha 6ne ¢ikmustir.

Bu arastirma gostermistir ki hedef kitlenin belirlenmedigi, isletme sartlarini sadece
babadan ogla gecen bir anlayisla olusturdugu firmalar reklam ve tanitim unsuru
konusunda da yetersiz kalmaktadir. Bu durumun Oniine gegilebilmesi icin ise 6zellikle
orta Olcekli isletmeler i¢cin mutlaka profesyonel yoneticilerle calismalar: gerektigi
gorilmiistiir.

KOBI’ler mutlaka bir reklam biitcesi olusturmal1 ve bu biitce bir profesyonel tarafindan
yonetilmelidir. Bu kisi mutlaka alanda daha once deneyimi olan ve piyasa sartlarin iyi
bilen kisilerden ve alanin egitimlerini almis kisilerden se¢ilmelidir. Ciinkii sadece
piyasay1 taniyan kisilerin yonettigi biitcelerde onceden kabul olmus bazi hatali bilgiler

stireklilik arz etmekte alana yenilik getirememektedir.
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YILLIK MEDYA PLANLAMASI ORNEGI

A OTELI

Kurum ile ilgili genel veriler
Kayseri’de 4 yildizl otel
Merkezi konumda

[lag sektorii ile ¢aligmalar1 yogun

o=

Miisteri portfdyiiniin %60°1ik boliimiinii Istanbul bslgesinden gelen B1 ve B2

grubu miisteriler olusturuyor.

e

%40’ ik boliim ise Ankara bolgesinde agirlik kazaniyor

6. Piyasaya yeni giren Oteller ile birlikte bilinirlik ve marka taninirligimin son
yillarda diistiigii tahmin ediliyor

7. Bugiine kadar agirlikli olarak Kayseri ilinin yerel televizyon ve gazetelerinde
reklami yaymlandi

8. Su an Kayseri ilinde giris ve cikislarda totemlerle tanitim faaliyetlerine katki
saglaniyor.

9. Mali veriler incelendiginde son yillarda diizenli bir diisiis oldugu

gozlemlenmekte

A OTEL KAYSERI 4 yildiz

Miisteri sayisi : 25

Ortalama doluluk orani : 2010 yili ilk 7 ay %51



Genel

2005

Yillik Oda Sayisi
Fiyat ortalamasi
Yillik doluluk orani
Ciro

TL

2006

Yillik Oda Sayisi
Fiyat ortalamasi
Yillik doluluk orani
Ciro

TL

2007

Yillik Oda Sayisi
Fiyat ortalamasi
Yillik doluluk orani
Ciro

TL

2008

Yillik Oda Sayisi
Fiyat ortalamasi
Yillik doluluk orani
Ciro

TL

:27.152
:55,39 TL
:0,74
:2.790.302

:26.964
170,22 TL
:0,74
:3.186.243

:23.384
74,27 TL
:0,64
:3.224.566

:22.218
170,42 TL
:0,61
:3.227.666
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2009

Yillik Oda Sayisi
Fiyat ortalamasi
Yillik doluluk orani
Ciro

TL

2010

Yillik Oda Sayisi
Fiyat ortalamasi
Yillik doluluk orani
7 ay

Ciro

:20.672
:57,56 TL
:0.66
:2.383.388

85
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Fiyat politikasi : Tek kisilik oda fiyat ortalamas1 80 TL

Rakipler

B Otel Kayseri 5 vildiz

Fiyat politikas1 : Tek kisilik oda fiyat ortalamasi 90 €

Avantajlan

Diskosu ve yapilan aktiviteleri
Merkezi konumu

Marka giicii

Bilinirlik oraninin yiiksekligi
Park yeri sorununun olmamasi
Her bransta kalifiye personel

Genis toplant1 salonlar1

® N A ;MR Wb =

Fiyat esnekligi ( Ilag miimessilleri ve benzeri diizenli miisterilere oda fiyat1 50 €)

Dezavantajlan :
1. Yapmin siirekli tadilat gecirmesine karsin eski bir yap1 olmasi
2. Giris ve cikislarda giivenlik eksikligi

3. Merkezi konumundan dolay: ses problemi

C Oteli 4 yildiz

Fiyat politikas1 : Tek kisilik oda fiyat ortalamas1 70 TL

Avantajlan

1. Fiyat politikasinin esnek olmasi

Dezavantajlan :

1. Uzun dénem hakkinda ¢ikan fisilt1 gazetesi



2. Cevre yol lizerinde olmasindan dolayi ses problemi
3. Park yeri problemi
4. Bulundugu konum itibariyle yerinin ge¢ algilanmasi

D Oteli 4 yildiz

Fiyat politikas1 : Tek kisilik oda fiyat ortalamasi 80 TL

Avantajlan
1. Yeni yap1 olmasi

2. Diskosu ve aktif faaliyetleri

Dezavantajlan :
1. Hakkinda ¢ikan fisilt1 gazetesi
2. Konumu itibariyle yerinin bulunmasinin zor olmasi

3. Konumu itibariyle giivenlik problemi

E Oteli 4 vildiz

Fiyat politikas1 : Tek kisilik oda fiyat ortalamasi 89 TL

Avantajlan

1. Yeni yap1 olmasi

2. Ticaret odasmin yaninda olmasi
3. Marka destegi
4

. Bulundugu konum itibariyle farkindalik yaratmakta hemen algilanmasi

Dezavantajlan :

1. Cevre yol iistii olmasindan dolay1 ses problem

86
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F Oteli 4 vildiz

Fiyat politikas1 : Tek kisilik oda fiyat ortalamasi 65 TL

Avantajlan
1. Gelismeye agik anlayis

2. Yeni bina olmasi

Dezavantajlan :
1. Hakkinda cikan fisilt1 gazetesi
2. Kadrosunun yeni olmasi

3. Konum itibariyle yerinin algilanmasimdaki zorluk

Son 2 yildaki reklam ve halkla iliskiler faaliyetleri :
Totemler

El ilanlar1

Katalog basimi

Web sitesi kurulumu

F tv de yapilan televizyon reklamlari

Radyo G’de yapilan radyo reklamlar1

Kayseri H gazetesinde ¢ikan gazete reklamlar:

® XA MR Wb

Cesitli yerel dergi ve yerel gazetelerde ¢ikan tam, yarim ve ceyrek sayfa ilanlar
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S.W.0.T

Giiclii yonler
1. Yemek cesitliliginin ve kalitesinin yiiksekligi
2. Merkezi konumu
3. Insanlarin daha dort yildizl ilk otel olarak burayi kullanarak edindikleri olumlu

tecriibeler

Zayif yonler
1. Kalifiye elaman sirkiilasyonunun sik olmasi
2. Firma sahibinin siyasi kimliginden dolayi siyasi olarak yipratilabilirliginin
yiiksek olmasi
3. Yeri itibariyle gozden uzak olmasi

4. Park yeri problemi

Tehditler
1. Piyasaya yeni giris yapan D Otel ve E Otelin etkileri
2. Konum olarak olast olaylara gebe olmasi ve kullanilabilecek olmasi
3. Daha 6nce bar boliimiinde yasanan olumsuzluklarin yeniden ortaya ¢ikarilmasi

riskinin yiiksek olmasi

Firsatlar
1. Tadilat dolayisiyla yeni goriiniim ve bunun lansman i¢in kullanilabilecek olmasi
2. Yapilacak olan capraz aktiviteler ve halkla iliskiler faaliyetleri ile tanitim
olanaginin yiiksek olmasi
3. Yapilacak basin toplantilarinin burada yapilarak dikkatlerin tizerine ¢ekilmesi

4. Incik yemegi
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BiR YIL iCERiISINDE YAPILMASI DUSUNULEN PROGRAMLAR

1. Istanbul, Ankara, Kayseri seferi yapan otobiislerde 1slak mendil dagitim
(Adet birim fiyat1 0,042 TL+KDV-Klise iicretleri rakama dahildir.) Yil
boyunca 90.000 Adet 3.780TL + 680,4 TL =4.460,4 TL

a. A Seyahat, B Seyahat ve C Seyahat turizm sirketleri bu ¢aliymada ele
alimmistir. (Degerlendirme noktasinda ara¢ modelleri, ara¢ i¢i servis,
miisteri memnuniyeti ve sefer sayilar1 dikkate alinmistir)

b. Bu maddede ulasilmasi planlanan hedef kitle;

i. Kayseri ili ile ticaret yapan ve Kayseri ilinden disariya ticaret
yapan
ii. Orta iistii gelir grubunda bulunan B2C SES gelir grubundaki
iii. Ticaret ile ugrasan is adamlaridir.

c. ABCl SES gelir grubunda bulunan Ust gelir grubu Is adamlarma
ulasmak i¢in ise 10. maddede ve 3. Maddede ucak seferleri boliimiinde
ayrmtilar verilmistir.

d. Giinliik 30 aracin yukarda bahsi gecen seferleri (Hesaplamada gidis,
doniis olarak hesaplanmistir) yaptigi géz oniinde bulundurularak giinliik
30 yolcu 2 dagitim (diger illerde yapilan inis ve binisler dahil) 1.800 adet
olarak belirlenmistir

e. Toplamda sapma paylar1 da goz Oniine alinarak ii¢ ay boyunca tiim
seferlerde yer alabilecegimiz sdylenebilir.

Calismada firmalara 30.000’er adet 1slak mendil dagitilacaktir.

g. Uc firma ile ayr1 ayr1 sozlesme imzalanarak yaptirim maddeleri ile
dagitim siireci resmilestirilecektir.

h. Islak mendillerin bir yiiziinde Kayseri A Oteli logosu, resmi ve iletisim
adres bilgileri verilecektir, diger yiiziinde ise ortak c¢alisilan otobiis
firmasinin istedigi resim, logo vb. bilgileri yer alacaktir.

i. Islak mendillerin hedefine ulasmasi agisindan aylik periyotlar halinde
10.000’er adetlik kisimlar halinde firmaya teslim edilecektir.

J.  Bu madde:
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i.  Sehir disindaki firmalar agisindan tanmirhigm arttirilmas,

ii. Rezervasyon olanaklarmin giiclendirilmesi,

iil. Firmay1 bilenler i¢in ise hatirlatma yapmasi,

iv. Itibar yiikseltici bir ¢aligma olmasi

v. Bu malzemenin insanlar tarafindan temizlik amaciyla
kullanilmasi, bir ¢ok insan tarafindan temizlik ve hijyen ile ilgili
sorunlar1 ¢bzen bir nesne olarak goriilmesi, Bireye 6zgii olmasi
nedeniyle ego tatmini yoniinden, A Oteli imajina yonelik olarak,
temizlik ve sorun ¢dzme, ego tatmini imajlarim giiclendirmesi

amaclamaktadir.

2. Internet aratmalarinda “Kayseri otelleri, Kayseri otelcilik, Kayserideki
oteller” kelimelerinde yapilan arattirmalarda ilk sayfada yer alinmasi1 (Her

kelime grubu icin 600 TL KDYV dabhil fiyat) Yil boyunca 1.000x4=4.000 TL

a. Bu madde ile ulasilmasi diisiiniilen hedef kitle
i. ABC1 SES- Ust gelir grubu ve B2C SES- Orta Ust gelir
grubunda bulunan,
ii. Interneti bir hayat tarz1 olarak goriip arastrmalarinda referans
olarak buradaki bilgileri kullanan,
iii. Seyahat diiskiinii veya ticaret ile ugrasan kisilerdir.

b. Bu islemler igin Bilgi Islem departmaninin kontroliinde goriismeler
yapilacaktir.

c. 1lk sayfada yer almak igin Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan Google firmasi
ile anlasilacaktir.

d. Anlasma metnine giinliik gosterim, tiklama vb. bilgilerin alinmasi i¢in
maddeler hukuk boliimii tarafindan ilave edilecektir.

e. Google’da ilk sayfa icin giincelleme, sayfa ziyareti vb. konular
giindemde oldugu i¢in bu boliimde iist kisimda aratmalarda ¢ikan kirmizi
ile alt fonu verilen reklam linkleri kullanilacaktir.

J. Google linklerinde her tiklanmada ¢ikma sansi olmadigi i¢in en yogun
olan basliklar 6ne alinacaktir

g. Bu madde ile
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i. Internet kullaniminin modernlik olarak kabul edilmesi, caga ayak
uydurma, ileri goriisliilik ve aciklik imajlar1 yiiklendigi icin, A
Otele yonelik olarak; seffaf, ileri goriisli ve modern imajlari
yansitilacaktir.

ii. Sehir disindaki firmalar ac¢isindan tanimirhigi arttirilmas,

iii. Rezervasyonlarin direkt internet iizerinden yapilma olanaklarinin
giiclendirilmesi,

iv. Firmayi bilenler i¢in ise hatirlatma yapmas1 amaglanmaktadir.

3. Koku malzemesi yaptirnm, (50.000 adet birim fiyati 0,170 TL+KDYV)
8.500+1.350=10.030 TL

a. Bu madde ile ulagiimasi planlanan hedef kitle ABC1 SES- Ust gelir
grubunda bulunan ve havaalani taksicileri, otogar taksicileri, Kayseri
park taksileri, Sivas caddesi ilizerinde Sema Yazar parki icinde bulunan
ticari taksiler, Tuna Caddesi ile Sivas caddesi kesisimin de bulunan
taksilere verilecektir.

b. 50.000 adet ayn1 anda verilmeyecek, aylik 5.000 adetlik partiler halinde
verilecektir.

c. Taksi duraklari ile sozlesme ile malzeme verilmesi saglanacaktir.

d. Taksi soforlerinin malzemeyi kullanma kontrolii her ay teslim esnasinda
fark ettirilmeden yapilacak, kullanmayanlara sézlesme geregi malzeme
verilmeyecektir.

e. Bu madde ile

i. Arag icine verdigi giizel koku ve sik tasarimi ile modernlik ve
ferahlik imajlar1 yiiklendigi icin, A Otele yonelik olarak; modern
ve rahat ortam imajlar1 yansitilacaktir.

ii. Sehir dismdaki ve icindeki firmalar acisindan tanmirligin
arttirilmasi,

iil. Rezervasyonlarin taksi icinden telefonla yapilmasmna firsat
yaratmasi

iv. Firmayi bilenler i¢in ise hatirlatma yapmasi1 amag¢lanmaktadir.
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4. Hava alaminda ve otogarda bekleme salonlarinda bulunan masalarin

iizerine kitapcik yaptirilmas: (yilda 2 kez 20 Sayfa kitapcik, 1.000 adet, 4
renk 1.200 TL+KDV) 2.400TL+432TL=2.832TL

a. Bu maddede ulasilmasi planlanan hedef kitle;

i

il

iil.

Kayseri ili ile ticaret yapan ve Kayseri ilinden disariya ticaret
yapan

Ust gelir grubu ABC1 SES, Orta iistii gelir grubunda bulunan
B2C SES gelir grubundaki

Seyahat eden tiim kisilerdir.

b. Otogarda giinliikk 475 aracin, Havaalaninda ise giinliik 18 ucagm inis-

kalkis yaptig1 goz Oniinde bulundurularak giinlikk 25.000’in {iizerinde

insana ulasilmasi planlanmaktadir.

c¢. Toplamda sapma paylar1 da (Derginin yipranmasi, konularin eskimesi,

dergilerin gotiiriilmesi) goz Oniine alinarak {ic ay boyunca yer

alabilecegimiz soylenebilir.

d. Havaalan1 ve Otogara da sozlesme imzalanarak farkli firmalarin araya

girmesinin Onii kesilmeye ¢aligilacaktir.

e. Bu madde:

i.
ii.
iii.
iv.

V.

vi.

Sehir disindaki firmalar acisindan tanmnirhigin arttirilmasi,
Rezervasyon olanaklarinin gii¢lendirilmesi,

Firmay1 bilenler i¢in ise hatirlatma yapmast,

Itibar yiikseltici bir calisma olmasi

Bu dergilerin itibara yonelik olarak gizli propaganda teknikleri ve
subliminal  mesajlarla  desteklenerek  akilda  kaliciligi
arttirilacaktir.

Dergilerin itibar atfetmesi ve insanlar1 sikiciliktan kurtarmasi gibi

nedenlerle A Otele eglenceli imaj1 kazandirilmaya ¢aligilacaktir
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5. Universite Ogrencilerine yonelik aktiviteler. Tanitim toplantilar1 ve kariyer
giinleri. Turizm otelcilik fakiiltesi, Onemli hocalar icin konaklama
(Toplantilar icin 3.000 TL Konaklama icin 2.000 TL) Yilhk maliyet 5.000
TL

a. Bu maddede ulasilmasi planlanan hedef kitle;
i. Kayseri ilinde iiniversitede okuyan tiniversite dgrencileri
ii. Gelir grubu farki gézetmeden bu Ogrencilerin gelebilecekleri
konumlar g6z Oniine alinarak potansiyel miisteri kaynagini aktif
miisteri haline getirebilecek kisiler
iii. Universitede aktif olarak gorev yapan iist ve orta diizey
personeller

b. Farkl illere en etkili tanitim araglarindan biri olan fisilt1 gazetesinin en
diisiik maliyetle ulastirilabilme olanagi

c. Toplam Erciyes Universitesinde bulunan 48.967 6grencinin %35 lik
boliimiine ve bunlarin ulasacagr % 25 lik dilime bakilarak toplamda
%60’ 11k bir kesime ulagabilme olanagi sunmasi acisindan maliyet-tanitim
ekseninde diisilk maliyetli bir calisma olmasi nedeniyle avantajlari
yiiksektir.

d. Her Ogrencinin ileride bulunacagi konum geregi marka bilincinin
yerlestirilmesi ve bu bilincin ilerleyen yillarda reklam destegi saglanarak
arttirllmas: ile Kayserideki otel denilince akla ilk gelecek marka
olunabilmesine olanak saglamas1 6ngoriilmektedir.

e. Calismaya Ogrenci birlikleri ile sozlesmeler yapilarak ve fakiilte
dekanlarinin ve {iiniversite kiiltiir daire baskanliginin onayiyla kabul
edilecektir.

f. Toplamda sapma paylar1 da (Ogrencilerin zaman icinde markay1
unutmalari, i$ bulamamalari, seyahat gerektirecek bir is yapmamalari,
yurt dis1 olanagi, egitimlerini farkli illerde yapmalar1 vb. ) gdz Oniine
alimarak (gelecek yillarda ve bu yil i¢inde hatirlatilmak sart1 ile) 5 yil
sonra %20 dgrencinin aklinda kalinmasi amac¢lanmaktadir.

g. Bu madde ile:

i. Sehir disindaki is olanag: yiiksek kisilere ulasilmasi



ii.

iil.

iv.

vi.

kaph ve
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Gelen Ogrencilerin ailelerinin  kalacak yer bulamamasi
durumunda rezervasyon olanagi yaratmasi,

Firmay1 bilenler i¢in ise hatirlatma yapmast,

Itibar yiikseltici bir calisma olmasi

Gelecek yillara yatirim yapan bir ¢aligma olmasi

Calismanin  egitime destek olarak algilanmasindan dolay1
Holdinge baghh egitim kurumlarmin da ©6n plana c¢ikmasi

amaclanmaktadir.

. Genel katalog.(26*36 ebat 68 yaprak, 200 gr parlak kuse, kapak mukavva

stvamal, iplik dikis, 8 renk) 11.000 TL+KDV

11.000TL+1.980TL=12.980 TL

a. Bu maddenin hedef kitlesi

i

il

iil.

iv.

vi.

vii.

Genel niteliklidir.

Kayseri ili devlet erkan1 (Valilik, kaymakamliklar, belediyeler,
[ller bankas1 miidiirliigii, ziraat miidiirliigii, DSI miidiirliigii vb.)
Parti bagkanliklar1 ve Oncii sirketleri

(Rektorler,
sekreterlikler ve Genel
baskanliklar1) Fakiilte dekanlar1
KOSGEB, ticaret odas1 vb. STK’lar

Universite makami Rektor yardimcilari, Genel

sekreter  yardimciliklari, Daire

Cevre illerde ve Kayseri ilinde ticaret yapilan is ortaklarimiz,
Cevre illerde ve Kayseri’de konaklama hizmeti verdigimiz

firmalarin ¢caliganlari.

b. Bu madde ile genel tanitim amag¢lanmaktadir.

c. Kataloglarin tasarmmi ve dagitimi igin fiyat almacak ve tasarimlar

goriildiikten ve o©rnek baskilar aldiktan

sonra c¢alisma hayata

gecirilecektir.

d. Sozlesmelere teslim ve hata ile ilgili yaptirim sartlar1 konulacaktir.
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7. Yamac parasiitii icin sponsorluk faaliyeti. Yilda iki kez, Cay ve yemek
sponsorlugu (Her organizasyon icin 3000 TL) Yilhik 6000 TL

|

Bu calismada hedef kitle:
i. yamagc parasiitii ile ugrasan
il. yamag parasiitiine ilgi duyan,

iil. maliyetinden dolay1r ABC1 SES gelir grubuna hitap etmektedir.
Bu calisma i¢in yamacg parasiitii ile ilgili federasyon ile goriisiilerek
anlagmalar yapilacaktir.

Bu kapsamda yapilacak anlagmalarda ana sponsor A Oteli olacaktir.
Ana sponsorluk kapsami nakdi destek ve Ali daginda yapilacak
senliklerde ayni destek biciminde olacaktir.
Karsilikli olarak imzalanacak anlagsmada yasanacak kazalarin ana
sponsoru baglayic1 nitelikte olmadig: ile ilgili maddeler hukuk boliimii
ile kararlastirilarak konulacaktir.
Anlasmada biitce icinde basili malzemelerin baski ve tasarim maliyetleri
de dahil edilmistir.
Bu madde ile:
i. Sehir disindaki is olanag: yiiksek kisilere ulasilmasi
il. Sehir disindan gelen sporcularin rezervasyon olanaklari
iil. Firmay1 bilenler i¢in ise hatirlatma yapmasi,
iv. Itibar yiikseltici bir caligma olmasi
v. Sponsorluk kolu ile sporu destekler nitelikte isim olusturulmasi
vi. Calismanin elit ve eglenceli bir spor imaji1 olmasindan dolayr A
Otel icin elit ve eglenceli imajlarmin  atfettirilmesi
diistiniilmektedir. Bir yon ise iki taraf arasinda kalmaktadir.
Sporun pahali bir spor olmasindan dolay1 insanlarda pahali otel
imaj1 yaratmamak i¢in sporun maddi boyutundan ¢ok reklamlarda

eglence ve adrenalin boyutu 6n plana ¢ikarilmalidir..
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8. A Otel logolu saat yaptirilmasi ve dagitilmas1 (15 TL saat adet fiyat1 500
adet) 7.500TL*1350 TL=8.850 TL

a. Calismada hedef kitle:
i. Kayseri ve diger illerde hizmet verdigimiz ve potansiyel miisteri
olabilecek,
ii. Ust yoneticilerin altinda ¢aligan miidiirler
iil. Miidiir yardimcilari,
iv. Muhasebe vb. kilit departmanlarin sorumlularidir.
b. Bu madde ile cevre illerde ve Kayseri ilinde bulunan ve aktif ve
potansiyel miisterilerin zihinlerinde yer edilecektir.
c. Saatler Otel satis sorumlular1 ve miidiirler tarafindan ziyaretler esnasinda
katalog ve diger promosyonel malzeme ile birlikte verilecektir.
d. Saatlerin yaptirilmasinda imzalanacak sozlesmede bozulma vb. durumlar
icin ek maddeler ve yaptirim sartlar1 konulacaktir.
e. Bu madde ile
i. Sehir disindaki ve i¢indeki is olanag: yiiksek kisilere ulagilmasi
ii. Firmay1 bilenler i¢in ise hatirlatma yapmasi,
iii. Itibar yiikseltici bir calisma olmasi
iv. Birkag yil boyunca duvarda kalabilme olanagi dolayisiyla
maliyet-tanitim ekseninde avantajli olmasi
v. Hediye etme mantigindan yola c¢ikilarak duygusal bag kurulmasi
vi. Saatin zamani gostermesi ve dakikligi hatirlatmas1 yonii ile de A
Otelin hizmetlerinin dakikligi ve islerin isleyis yapisinin bir saat

gibi oldugu imaj1 yansitilmaya calisilacaktir.
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9. Kayseri havaalam basta olmak iizere Otogarda,12 hafta, hafta sonlarinda
tiim gazete bayilerine yonelik brosiir dagitimi (10 gazete bayii her bayiye
yonelik-Her bayi icin 4 haftahk 50 TL 10x3x50= 1500 TL - 100 adet tek
sayfa brosiir, 12 hafta boyunca, 250 TL+KDV, 1000 adet. )
3.000TL+540TL=5.040 TL

a. Bu maddede ulasilmasi planlanan hedef kitle;
i. Kayseri ili ile ticaret yapan ve Kayseri ilinden digariya ticaret
yapan
ii. Ust gelir grubu ABC1 SES, Orta iistii gelir grubunda bulunan
B2C SES gelir grubundaki
iil. Ulusal gazete okuyan
iv. Seyahat eden tiim kisilerdir.

b. Otogarda giinliikk 475 aracin, Havaalaninda ise giinliik 18 ucagm inis-
kalkis yaptig1 goz Oniinde bulundurularak hafta sonlarinda havaalani ve
otogarda gazete alan 5.000’in  {lizerinde insana  ulasiimasi
planlanmaktadir.

c¢. Havaalan1 ve Otogara da bulunan ve gazete satan biife sahipleri ile
yukarida bahsi gecen meblag iizerinden sozlesme imzalanarak farkli
firmalarin araya girmesinin onii kesilmeye caligilacaktir.

d. Biifelerdeki denetimi hafta sonunda oraya malzemeyi gotiiren Eras
Holding caligsani fark edilmeyecek bicimde yapacaktir.

e. Sozlesmeye konulacak olan yaptirim maddeleri ile olumsuz
kullanimlarin dniine gecilecektir.

J.  Bu madde:

i.  Sehir disindaki firmalar agisindan tanmirligim arttirilmas,
ii. Rezervasyon olanaklarmin giiclendirilmesi,
iii. Incik yemeginin 6n plana ¢ikarilmasi
iv. Firmayi bilenler i¢in ise hatirlatma yapmasi,
v. Brosiiriin fiyat bilgisi icermesinden dolay1 fiyat bilgisinin
olusmas1 ve Kkalite-uygun fiyathlik dengesinin halka arzi

yapilacaktir.



Tahmini biitce

Aylara gore dagihim

:59.192,4 TL
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| O Medya kullanim sikhgi
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Istanbul, Ankara Kayseri giinliik 8 arac 30,000 Adet
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A Seyahat
B Seyahat
C Seyahat

Istanbul, Ankara Kayseri giinliik 10 arac 30,000 Adet
Istanbul, Ankara Kayseri giinliik 12 arac 30,000 Adet
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Bir miisterinin marka imajin1 algilamas: icin bir giin icinde en az 4 defa o
markayr gormesi gerekmektedir. Bu dogrultuda ilk goriiniimii binalarda bulunan “A”
logolarina baglamaktayiz. Ikinci, iiciincii ve dordiincii goriisii ise saglama amacli olarak
yukaridaki medya plani hazirlanmistir. Asagidaki grafikler bu dogrultuda hazirlanmis
ve bilimsel olarak dort goriisten sonra 100 kisi iizerinde hatirlanma oranini

gostermektedir.

HATIRLAMA
YUZDESI

%45

REKLAM
SAYISI
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Bu grafikte ise diger reklam yapan firmalardan farklilasarak akilda kaliciligin
saglanmasi i¢in bir giin i¢inde bir hedef kitle grubunun ka¢ defa reklam ve tanitimimizi
gormesi gerektigi belirtilmistir. Bu konu ile ilgili olarak yonetim kurulunun istegi

dogrultusunda hangi kriterler ¢ercevesinde hazirlandigi ayr1 bir sunum dosyas: olarak

hazirlanabilir.
frekans
A
............ Algilama egrisi
e Algilama ¢izgisi
4.tekra1[,o'°.
pAlgilama ylizdesi
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