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GIRI

Bir mala veya hizmete iliskin bir iletiyi (mesaj1), sozlii yada goriintiilii olarak pazar
birimlerine sunmak igin yapilan eylemlere reklam yapmak denir. ileti yada mesaj da reklam
diye adlandirilir. Reklam yapmakla bir dizi eylemde bulunulur ve reklam (mesaj) Pazar
birimlerine ulastirilir. Boylece bir mala yada hizmete karsi olumlu davranista bulunmalari i¢in
Pazar birimleri etkilenir.

Reklam yapmak ile reklam arasindaki bu 6nemli ayrilik her zazman g6zoniinde
tutulmalidir. Yalniz reklam yapma yerine genellikle reklam sézciigii kullanilir. Burada da,
reklam sozciigli hem reklam yapma hem de reklam anlaminda kullanilacaktir.

Not: Reklam, belirli bir pazari olusturan birimlere yoneltilen, kisisel olmayan ve ticreti
Odenen satis ¢abasidir.

Reklam, bir pazarlama iletisimi yontemidir. Reklamda, reklam yapanin kimligi acikca
belli olmalidir ve yapilan reklam i¢in reklami tasiyan yada yayimlayan araca para 6denmeli-
dir. Bu kosullara uygun olarak gazete, dergi,radyo ve T.V. ile yapilan ulagim araglarina asilan
afisler ve PTT araciligiyla tiiketicilere gonderilen iletiler reklam kapsamina girer. Kisisel satis
cabasi en eski ve en 6nemli pazarlama iletisimi ise de giiniimiizde reklam, 6zellikle son
tiikketicilere yonelik etkili bir satis ¢gabas1 olmustur.
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REKLAMCILIKTA KULLANILAN KELiME VE DEYIMLER

Account
Account Executive

Account Service

: Reklam ajansinin miisterisi , reklam sahibi
: Miisteri temsilcisi , ajansin belirli bir miisteriye muhatap

olarak gonderildigi adam

: Ajansta Account Executive’lerin hareket plan ve

stratejilerini diizenleyip Onlarin verdigi raporlari
degerlendiren merkez

Advertiser : Reklam yaptiran kisi

Advertising Agency : Reklam ajans1

Advertisement : Reklam

Body Text : Reklamin ana metni

Brand name : Marka

Broadcast : Elektromanyetik dalgalarla yayin yapan organlar yani radyo
ve televizyonun miisterek adi

Campaign : Kampanya

Communication : Haberlesme

Computer : Elektronik beyin

Consumer : Tketici

Copy : Metin

Copyright : Telif hakk1

Copywriter : Metin yazar1

Couponing : Kupon sistemi pazarlamada satis tesviki amaciyla bas
vurulan bir usul

Creative : Yaratict Reklam ajansinda imalatci kimse

Customer : Satin alan malin miisterisi

Direct Mail : Direkt posta usulii muhataba genel yayin araglari ile degil

dogrudan dogruya adresine yollanan

Display Material : Teshir malzemesi

Dummy : Ambalaj Kitap, malin tam boyda hazirlanmis modeli

Emblem : Amblem , bir firma veya markay1 temsil eden isaret

Hanger : Tavana asilan pankart

Headline : Baglik ,reklamda en iiste yazilan biiyiik yazilar

House Agency : Ozel ajans bir miiessesesin kendi biinyesinde kendi

House organ
House to House
Humor

reklamlarini yonetmek i¢in kurdugu kukla ajans

: Miiessesenin kendini tanitmak i¢in yayinladigi dergi
: Evden eve servis
: Mizah

Ilustration : Reklamin resmi kismi

Jingle : Cingul , sarki

Layout : Tertip , diizen yerlestirme ilandaki yazi, resim , baslik gibi
cesitli elemanlarin gergeve iginde yerlestirilip diizenlenmesi

Layouter : Lavout u hazirlayan sanatg1

Magazine : Dergi Mecbua

Market : Pazar

Market Research : Pazar arastirmasi
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Marketing : Pazarlama

Marketing Mix: : Pazarlamanin konusuna giren biitiin faaliyetlerin gereken
oranlarda karsilastiritlmasi diizeni

Media : Yayin organi , yayin kanali

Medium : Media grubunun bir organi

Orginal : Reklam malzemesinin asli basinda resimhanede hazirlanip
kliseciye yollanan resmin son hali

Outdoor : Afis Tabela

Pay — off : lan1 baglayan son s6z, Slogan

Platform : Kampanyanin dayanacagi esas fikir

Plexeiglas : Bir 151kl reklam malzemesi

P.O.P Material : Satig yerindeki reklam ve teshir malzemesi : Afis , pankart

Producer : Uretici

Product : Uriin ,mamul ,mal

Production : Uretim imalat

Promotion : Tesvik

Public Relaion : Halkla iligkiler

Publicity : Haber seklinde ilan yayimlatma

Research : Arastirma

Retailer : Perakendeci

Sales Promotion : Satis Tesviki

Sampling : Numune dagitarak reklam yapma usulii

Scenario : Film hikayesi

Signature : Isaret , sembol

Slogan : Firma veya mamule has s6z

Space : [lanm kapladig1 alan

Spot : Radyoda reklam climlesi

Stopper : Durdurucu unsur

Story Board : Resimli film senaryosu

Teaser Campaign : Merak uyandirma kampanyasi

U.S.P. : Mamulii emsalinden iistiin kilan 6zellik

Viewpoint : Gorlis bakis agis1

White Space

: Reklamdaki beyaz alanlar , bosluklar
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REKLAM

Uretimin refah saglayici en énemli faktér oldugu genel kabul gérmektedir. Ancak ,
tiretim refah konusunun sadece bir yoniidiir. Konunun diger yonii ise iiretilen mal ve
hizmetlerin ihtiyaci olan kimselere istenilen yer , zaman ve miktarlarda ulastirilmasi ile ilgili
faaliyetlerdir. Bu faaliyetler dizisi pazarlamanin konusunu olusturur. Bu ¢alismada pazarlama
kavrami piyasa ekonomisinin bir araci olarak ele alinacak ve konunun gelisimi bu temele
oturtulacaktir.

Amerikan pazarlama birliginin (AMA) tanimina gore, “kisilerin ve orgiitlerin
amaglarina uygun bi¢cimde degisimi saglamak iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
yaratilmasini ,fiyatlamasini,dagitimini ve satis ¢abalarinin planlama ve uygulama siirecine
pazarlama denir.

Piyasa ekonomisinin gecerli oldugu sartlarda faaliyet gdsteren bir isletme , lirettigi mal
veya hizmeti ihtiyaci olan tiiketicilere uygun miktar yer , zaman ve fiyatta sunarken tiim bu
olaylardan tiiketiciyi haberdar edip onun satin almasini saglamaya calisir. Tiiketicinin
haberdar edilmeleri ,satin almaya isteklendirilmeleri ve inandirilmalarina yonelik ¢alismalar
pazarlamada satis ¢abalar1 olarak adlandirilir.

Satis ¢cabalarmin en yalin seklini yiiz-ylize satis olusturur. Yiiz-ylize satig saticilarin
satig1 amaclayarak fiili ve muhtemel alicilarla yiiz-yiize iletisim kurma ¢abalaridir.

Gilinlimiizde , iiretici ve tliketici arasindaki fiziksel uzaklik , tiiketici sayisinin fazlaligi
nedeni ile yliz-yiize gelmenin imkansizlig1 a¢iktir. Bu gereksinimden dolay1 iliskinin bagka
amaglarla takviye edilmesi zorunlulugu ortaya ¢ikar. So6zii edilen araclar ise kitle iletisim
araglaridir. Bu noktadan sonra kitle iletisim araglari yiiz-ylize satis faaliyetlerinin satig
cabalar1 acisindan saticinin yerini alir. Halkla iliskiler ve reklam olarak adlandirdigimiz
faaliyet biitiiniiniin dogusu bu sekilde agiklanabilir. Asagida halkla iliskiler , reklam ve
tutundurma faaliyetleri ele alinmstir.

Halkla iliskiler genellikle belirli bir kurulusun piyasada arzuladigi hedefe ulagmasi
icin ilgili kamuoyu nezdinde olumlu imaj yaratmaya yonelik alt yap1 olusturma faaliyetleridir.
Marston halkla iliskileri ; “ halkin tutumlarini degerlendiren bir kisinin yada kurumun
yararina olan politikalarini ve faaliyetlerini tanimlayan halkin anlamasini ve kabul etmesini
saglama faaliyetlerini yliriiten bir yonetim. “ fonksiyonu seklinde tanimlanmaktadir.

Bu faaliyetler genellikle kitle iletisim araglar1 araciligi ile yiiriitiiliir. Halkla iligkiler
faaliyetlerinde belirlenmis agik bir satis mesaji bulunmaz. Kitle iletisim araglarini kullanan ve
yiiz-yiize satis faaliyetlerini destekleyen diger faaliyet reklamdir. Reklam pazarlama agisindan
incelendiginde diger satig cabalarindan farkli olarak su 6zellikleri tagir.

1- Bedel 6demesi

2- Kitlesel mesaj niteligi

3- Belirli bir mal veya hizmetin tanitilmas1
4- Reklam verenin bilinmesi
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Tanimi ne sekilde yapilmis olursa olsun, reklam yukaridaki dort 6zelligi biinyesinde
toplar.

Amerikan pazarlama birliginin tanimina gore reklam herhangi bir malin , hizmetin
veya fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde yapilan
ve yliz-yiize satig diginda kalan tanitim faaliyetleridir.

Reklam kitle iletisim araglarinda belirli birimlere bagl olarak yer alir. Ornegin, basili
araglarda siitun/cm, yayin araglarinda kelime sayis1 , saniye birim olarak alinir. Reklamda
kullanilan birimler gesitli faktorlerin etkisiyle belirli bir kullanim maliyeti tagir. Reklam veren
hangi aragtan hangi zamanda ve ne 6lgiide istifade edecegini kismen bu maliyetlere bagh
olarak belirler. Reklam veren kitle iletisim araci ile ticari ¢ercevede iliskide bulunur. Ote
yandan halkla iligkilerde iliski bu ¢ercevede olusmaz. Gergi halkla iliskiler faaliyetlerinde de
belirli bir yapim maliyetine katlanilmas1 s6z konusudur. Ancak , mesaj yayini igin ne araglar
0lcii ve zaman taahhiitiinde bulunur ne de isletme bdyle bir taahhiit bekler. Bu nedenle
reklamda farkli olarak reklam verenin hem yayinlanan mesajlart hem de zamani ve 6l¢iiyii
belirleme hakki mevcuttur. Bir aracin belirli bir yerini veya zamanini kendi adina kullanan
reklam veren bu kesinlikten istifade eder. Bu zaman zarfinda aracin bir bolimii kitleye reklam
veren adina seslenir. S0z konusu ticari iliskide reklam veren , ilgili yasalarla belirlenen
cergeve icinde istedigi mesaj ve igerigi kullanir.

Piyasalarda , endiistri devriminden sonra ortaya ¢ikan , yiginsal {iretimin sonucu
olarak iiretici-tiiketici baglantis1 zayiflamis isletme temsilcisinin yiiz-yiize iligki kurma
olanagi zayiflamigtir. Bu yiizden yiginsal 6zellikte mesajlara ihtiya¢ vardir. Reklamda bir
pazarlama mesajin1 belirli bir kisiyi hedef alarak yararlanmaz. Mesaj kitlesel olarak verilir.
Kitle iletisim araclar1 disinda da mesajlar kitleseldir. Ornegin , a¢ik hava reklamlarinda
mesajlar herkezin gorebilecegi ve ilgilenecegi bicimde yerlestirilir. En bireysel bi¢cimde
algilanan posta yoluyla reklamda bile igerik , ayn1 durumda olan pek ¢ok kisiye ortak mesaj
olarak bicimlendirilir.

Reklam, tiiketici adaylarina marka veya kurum lehine davrams degisikligi
yaratmak olduguna gore , marka veya isletmenin agikca belli olmasi bedel 6demenin
dogal bir sonucudur. Markanin veya isletmenin belirlenmedigi durumlarda reklam
kavrami ortadan kalkar. Ciinkii, reklam “belirli” bir mal veya hizmet hakkinda
istenilen tavr1 yaratmak icin kullanmilan bir pazarlama aracidir.

Satis1 arttirici ¢abalarin diger bir elemanini, satis1 tutundurma olusturur. Satist
tutundurma , yliz-yiize satis , reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerinin disinda kalan katalog
yayimlama , gdsteri diizenleme , sergileme , fuar diizenleme , kupon yayinlama , vitrin
hazirlama gibi faaliyetleri icerir ve diger faaliyetlere yardimci olur.
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REKLAMIN OZELLIKLERI

Reklamlarin , 6zellikle kurumsal ve marka reklamlarinin , baslica 6zellikleri sunlardir.

1-

Yapilabilme 6zelligi: Satict mesajinin sik tekrarlanmasina , rakiplerin mesajlariyla
karsilastirma yapmaya olanak vermesi , saticinin giicii hakkinda pozitif izlenimler
vermesi.

Genis kitlelere sunulabilen 6zelligi (biiytik kitlelere seslenebilme giicii. Cografi
bakimdan daginik , ¢cok sayida tiiketiciye ucuz olarak erismenin etkin yollarindan
biridir.)

Kamuoyu 6niinde sunugsun yarattig1 mesruluk izlenimi ve iirtinleri standart olmaya
zorlamast.

Daha genis ifade giicii (baski , ses ve renklerin sanatsal kullanimina , dramatik
etkin ve canli sunusa yatkinlik.)

Gayri sahsilik ( Reklamin yiiz yiize olmamas1 muhatap ta baski duygusunu ortadan
kaldirir. Tek yonliidiir.)

Reklam bir iirlin i¢in uzun vadeli imaj veya ¢abuk satig tepkisi yaratmak gibi
amagclarda kullanilabilir.

REKLAMIN USTUNLUKLERI NELERDIR

Reklamin baslica tistiinliikleri sunlardir;

1-Kamuya agik bir iletisim aracidir. Bu yapistyla reklam, mala bir tiir yasallik
kazandirir. Alicilarin satin alma giidiileri kamuca izlenebilir,kavranabilir.

2-Yangin bir aractir. leti tekrar edilebilir. Rakiplerin iletileri de algilanip karsilastirma

yapilabilir.

3-Basim, ses ve renk sanati1 kullanilarak isletme ve mallar ¢ekici duruma sokulabilir.

Reklam agik yaygin ve anlamli bir ¢abadir; ama kisisel satisin zorlayiciligina sahip degildir.
Reklam izleyenler, dikkat etmek yada karsilik vermek zorunlulugu duymazlar. Reklam , tek
yonlidiir, karsilikli konugma yoktur; bu nedenle, daha giiclii ve daha az esnektir.
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REKLAMIN AMACLARI NELERDIiR

Reklamin temel amaci, mallarin ve hizmetlerin satisini etkilemektedir. Gergekte bu
amag ¢ok geneldir. Bu genel amacin yanisira 6zel amaglar da gézoniinde tutulursa,
reklam kampanyalar1 ¢ok daha etkili olur. Boylece pazarlama yoneticisi reklam
yapmakla neyi vurgulamak istedigini agik¢a belirtmeye zorlanir. Ayrica, reklam
kampanyasinin bi¢cimlendirilmesi kolaylasir.

Baslica 6zellikleri sunlardir;

1-Kisisel satis programini desteklemek.

2-Satigcilarin ulasamadig kisilere ulagsmak.

3-Aracilarla iliskileri gelistirmek.

4-Yeni bir pazara girmek yada yeni bir tiiketici grubunu isletmeye ¢ekmek.
5-Yeni bir mal pazara sunmak.

6-Malin satisini arttirmak.

7-Sanayi dalinin satiglarini geligtirmek.

8-On kanilara karsi durmak

9-Isletmenin sayginligin1 saglamak.

Gergekte Pazar birimlerine neyin kime ulastirilacagi ve ne gibi bir davranig

olusturmak istendigi reklamin amaci olarak acik ve se¢ik bicimde ortaya konmalidir.

Ekonomik rasyonelde c¢alisan bir isletmenin uzun dénemde maksimum kar amacini

gerceklestirmeyecek bir faaliyet i¢in harcama yapmast mantikli degildir. Reklamin diger tiim
isletme faaliyetlerinde oldugu gibi esas amacinin karliligi arttirmak oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ote yandan isletmenin karliligin1 arttirmak maliyet ve gelir arainda yeni
dengenin kurulmasina baglidir. Konuyu daha iyi agiklamak ve karsilagtirma imkani yaratmak

icin Once aksak rekabet sartlarinda ¢alisan ve reklam yapmayan bir igletmenin dengesini
inceleyelim. Bu denge Sekil — 1 ‘de gosterilmistir.
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= X (Miktor)

MR

Sekil — 1 : Aksak Rekabet Sartlarinda Firma Dengesi

AC igletmenin ortalama maliyet egrisidir. MC egrisi ise isletmenin marjinal maliyet
egrisidir. AR dogrusu ortalama hasilat egrisi olup ayn1 zamanda isletmenin iiriinline talep
egrisidir. Bu durumda isletme maksimum karlilik i¢in iiretim dengesini marjinal maliyetin
marjinal hasilata esit oldugu B noktasinda tespit edecektir. Buna gore marjinal maliyet (MC)
egrisinin, marjinal hasilat (MR) egrisini kestigi B noktasindan ge¢en dikmenin ortalama
hasilat egrisini kestigi A noktasindan y eksenine indirilen dikmenin ekseni kestigi nokta F
ise , optimal iiretimdeki fiyat: belirler. Ozetle , ortalama kar(AB) kadar , toplam kar ise,
(FABG) alan1 kadardir. (FABG) alan1 (AR) ve (AC) egrileri arasina ¢izilebilecek en biiyiik
dikdortgendir. Boylece isletme bu konumda iken en fazla (FABG) kadar toplam kar elde
edilebilir.

Bu isletmenin reklam yaptig1 durumda ,reklam masraflarindan dolayi isletme yeni bir
konuma gelecektir. Karsilagtirmanin analizini yapabilmek i¢in iki basitlestirici varsayim kabul
edilmektedir. Birincisi , reklam harcamalarinin satislar {izerindeki etkisinin ortaya ¢ikmasi ile
harcama donemi aymdir. Ikinci varsayim , reklam harcamalar1 birim basina sabittir.

Reklam masraflari isletmenin toplam maliyetini azaltir. Cebirsel olarak , toplam

maliyet fonksiyonu , iiretim liretimin bir fonksiyonu olarak ifade edildiginde , 6rnegin bu
fonksiyonun {igiincii dereceden bir fonksiyon oldugu varsayilirsa toplam maliyet;

TC = ag®*+bg®+cq+d

Olarak ifade edilir. Ikinci varsayim dogrultusunda , reklam masraflar1 “d” sabitine eklenecek
bir maliyettir. Reklam harcamalarinin toplam maliyete eklenmesiyle igletmenin toplam
maliyeti artar.

AC = TC/q
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Olarak ifade ettigimiz ortalama maliyet egrisi yer degistirir. Ancak , ortalama maliyetin tiirevi
olan marjinal maliyet

MC = Dtc/dq sabit kalir.

Birinci varsayima gore reklam harcamasi yapildiginda ortalama hasilat ve marjinal
hasilat egrileri reklam sonucu satiglarin artmasi halinde saga kayar, yani artar. Bu yeni denge
Sekil — 2 ‘de gosterilmistir.

Sekil — 2 : Aksak Rekabet Sartlarinda Reklam Yapan
Firmanin Dengesi

Yeni denge noktas1t MR' egrisi ile MC egrisinin kesim noktasi olan B' de fiyat F'
iiretim Q' noktasinda olusacaktir. Bu durumda toplam kar (TP) , F' A' B' G' alan1 kadar
olacaktir. Q iiretim diizeyinde kar eden bir isletmede,

MR -MC = 0
AR—-AC = AP =AB>0  Ortalama kar AP olarak ifade
edilmistir.
Toplam kar ise;
TP=AP.Q Kadardir.
Q' iiretim diizeyinde ise,

MR’ ~ MC' =

AR'-AC' = A'B'=AP'>0
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TC' = AP'. Q'  kadardir.

Yukaridaki sartlar saglandig taktirde incelemeye reklaminda dahil edilmesiyle
yeni denge durumundaki karliligin artabilecegi goriilmektedir.

Reklamin , isletmeler arasinda temel amacinin karlilig1 arttirmak olmasinin
yanisira , yine bu ¢ercevede kalmak kaydiyla kisa donemde bazi amaglari olabilir. Bir
veya birkacinin ayni anda elde edilmesine calisilan bu 6zel amaglar bir sonraki
boliimde reklam kampanyasi amaglar1 baslig altinda incelenmektedir.

Reklam esas itibariyle hedef aldig tiiketici kitlesi lizerinde etki yaratmak ve bu
kitlenin diisiinme ve aligkanliklarini etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek ve
isletmenin karliligin1 arttirmak amacini tasir. Isletme, mallarm tiiketici nezdindeki
fayda — maliyet dengesini reklam yoluyla isletme arasindan daha karli olacak bigimde
doniistiiriilmiis olur.

REKLAM, URETICI ILE TUKETICI ARASINDA BIR ILETISIM ARACIDIR.
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REKLAM CESITLERI

Gilinlimiizde ¢ok ¢esitli reklam yapilmaktadir. Tiirlii agilardan gruplanarak reklam
cesitleri sOyle siralanabilir;

1

Reklam yapanlar acisindan
a) Uretici reklami
b) Araci reklami
¢) Hizmet isletmesi

N
1

Hedef Pazar acisindan
a) Tiketicilere yonelik reklam
b) Aracilara yonelik reklam

w
]

Maksat acisindan
a) Birincil talep yaratma maksadi giiden reklam
b) Segici talep yaratma maksadi giiden reklam

=
1

Islenen konu acisindan
a) Dogrudan davranis yaratan reklam
b) Dolayli davranig yaratan reklam

n
1

Mesai acisindan
a) Mal reklami
b) Kurumsal reklam

N
1

Odeme acisindan
a) Bireysel reklam
b) Ortaklasa reklam

|
1

Cografi alan acisindan
a) Yerel reklam
b) Ulusal reklam

REKIL.AMI YAPAN ACISINDAN REKLAMLAR

Reklam iiretici aract yada hizmet isletmesi tarafindan planlanip uygulanir ve parasi
Odenir. Mal yada hizmet iireten isletmelerce (banka, sigorta isletmeleri gibi) yapilan
reklamlarin yanisira, perakendeci isletmeler de reklam yaparlar. Toptancilarin da
perakendecilere , lireticilere ve 6teki toptancilara reklam yapmalari sézkonusudur.
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HEDEF PAZAR ACISINDAN REKLAMLAR

Tiim reklamlar , ya son tiiketicilere , ya iireticilere yada aracilara yoneliktirler.
Ureticilere ve aracilara yonelik reklamlar ; ticari reklamlar tiiketicilere yonelik reklamlarda
tilkketici reklamlar1 diye adlandirilir. Ayni reklam aracglar1 kullanilarak birden ¢ok Pazar tiirline
bir malin reklami1 yapilabilir.

MAKSAT ACISINDAN REKLAMLAR

Reklam, ya birinci talebi, yada seg¢ici talebi olusturmak i¢in yapilir. Birinci talebin
olusturulmasinda belirli bir markaya degil, belirli bir ¢esit mala kars1 talep uyandirilir. Bu tiir
talep hi¢ bilinmeyen yeni bir mal i¢in 6zellikle dnemlidir. Birinci talep olusturularak , s6z
konusu malin satis1 artirilmak , pazar1 genisletilmek amaci giidiiliir. Ornegin; marka dokumasi
hali iiretenler yiin halinin yani sira , makine halisinin pazarini biiyiitmek i¢in reklam
kampanyasina girisirler ve kampanyada s6z konusu malin istiinliikleri reklam ederlerse ,
birincil talep yaratilmak isteniyor demektir.

Bir isletme belli markali malina talep yaratmak icin reklam yaparsa, segici talebi
olusturmaya ¢alistyor demektir. Saray makine dokumasi halinin reklamini yapan isletme,
saray markasina alicilar1 ¢gekmeye caligir. Segici talebi yaratmak i¢in yapilan reklam bir
Olciide birincil talebi yaratan elemanlar da igerir. Kimi reklamlarda hemen kesinlikle segici
talebe yoneliktirler. Ornegin , tuz reklaminda birincil talebin olusturulmasina gerek yoktur.
Ancak , niifus artis1 var olan talebi genisletir.

ISLENEN KONU ACISINDAN REKLAMLAR

Kimi reklamlar tiiketicilerden dogrudan davranis, kimi reklamlar da dolayli davranis
yaratmak i¢in yapilan reklam, umulan alicilar1 reklam edilen mali hemen satin almaya yada
mala iligskin daha c¢ok bilgi saglamaya 6zendirir. Bu tiir reklam1 goren bir parekendeci, hemen
sipariste bulunabilir.

Dolayl1 davranig yaratmak i¢in yapilan reklamin amaci, mali pazara tanitmak ve malin
benimsenmesini saglamaktadir. Belirli marka mala kars1 olumlu davranig yaratmaktadir. S6z
konusu mal ¢esidini satin alma karar1 verilirken, reklam edilen markanin géz dniine alinacagi
umulur. Buzdolab1 otomobil gibi sik alinmayan yiiksek fiyatli mallarin reklamlari, dolayl
davranis yaratma amaci giiderler. Ornegin , Argelik bu reklami kullanir; bir aile buzdolab:
almaya karar verdiginde, marka olarak ta Arcelik i se¢ebilir.satis kosullarina ve mala bagl
hizmetlere iliskin olarak yapilan reklamlarda malin satigin1 dolayl olarak etkilemeyi
amagclarlar.

Tek bir reklamda her iki davranigin yaratilmas da s6z konusu olabilir. Ornegin bir
biiyiik parekendeci magaza belirli mallarin reklamini yaptig1 gibi, ayn1 zamanda , kredi
kosullaria , magazadaki hizmetlilerin ¢aligma bi¢imlerine iliskin bilgileride verebilir.
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MESAJ ACISINDAN REKLAMLAR

Cogu reklamlar mal reklamlaridir. Bu tiir reklamlarda , belirli bir malin yada belirli
markal1 bir malin satisin1 arttirma amaci giidiiliir. Bu tiir reklamlar , iireticiler yada aracilar
tarafindan yapilir. Yapilan reklam , malin fiyat ve kalite gibi nitelikleriyle dogrudan ilgilidir.

Ote yandan, kimi reklamlarda kurumsal reklamlardir. Reklami yapan isletme, pazarda
sayginlik yaratmay1 amaclar. Belirli bir mali satma cabas1 gostermekten cok, isletmeye karsi
olumlu davranig yaratmaya ¢alisir. Boylece , Pazar birimlerinin isletmeye kars1 sayginlik
duymasin1 saglamak igin gaba gosterebilir. Ornegin , isletme ¢evre kirlenmesine karsi ne gibi
onlemlere bagvuruldugunu reklamlarinda agiklayabilir.

ODEME ACISINDAN REKLAMLAR

Reklamin {icreti, ya {iretici ya araci tarafindan ya da ortaklasa ddenir.

Reklam iicretinin ortaklasa 6denmesinin iki yolu vardir. Yatayina ortaklasa 6deme ve
dikeyine ortaklasa 6deme. Birinci yaklasimda ayni liretim yada dagitim dalindaki bir grup
isletme reklam iicretini aralarmda paylasir. Ornegin hazir giysi iireticileri birlikte biiyiik bir
reklam kampanyasi diizenleyebilirler. Bu tiir reklamlarda birincil talebi yaratma amaci
guidiiliir.

Ikinci yaklasimda , reklam giderleri , ayr1 diizeydeki iireticiler ve aracilar tarafindan
ortaklasa ddenir. Ornegin , tiimlestirilmis bir reklam kampanyasi iiretici ile dagitim kanalinin
oteki iiyeleri tarafindan ortaklasa yiiriitiiliir. Uretici hazirladigi reklamlar kendi yoresinde
kendi adina yayimlatmasi i¢in araci kuruma verir. Reklam {icreti ya tiimiiyle {iretici tarafindan
Odenir, ya da iiretici 6l¢iide aracilarinda 6demeye katilmasini da 6ngoriir.

Tiim bu reklam gesitleri gdz 6niine almip bir karma olusturulabilir. Ornegin iiretici

dolayl1 davranis ve birincil talep yaratmak tizere yatayina ortaklasa mal reklamini tim
tiikketicilere yoneltebilir. Yalniz kimi karma bi¢imleri olusturmak olanaksizdir.

COGRAFIi ALAN ACISINDAN REKLAMLAR

Reklam, cografi agidan ulusal ve yerel reklam diye ikiye ayrilir. Ulusal reklam
genellikle iireticiler tarafindan yapilir. Yerel reklam ise ¢cogu kez parekendeciler tarafindan
yapilir. Yerel reklam ise, cogu kez parekendeciler tarafindan yapilir.

Gergekte , cografi alan asisindan reklamin sinirlari kesinlikle belirlenemez. Ulusal
reklamda iilkenin kapsanmasi sdzkonusu olmayabilir. Ornegin ulusal bir reklam araci olarak
T.V. secildiginde T.V. nin ulasamadig1 cografi alanlarin kapsanmasi s6z konusu olmaz. Ama
yinede ulusal reklamdan s6z edilebilir.

Ureticinin reklami , malin talebini olusturmak i¢in yapildigina gére daha genis bir
alana reklamin yayilmasi gerekir. Ama , parekendeci tarafindan yapilan reklamin genis
cografi alanlara yayilmasi gerekmez.
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REKLAM CABALARININ ORGUTLENMESI

Reklam g¢abalarinin 6rgiitlenmesinde baslica su yaklasimlar gortiliir.

1- Reklam islevi, belli bir islevsel boliimiin gorevleri arasinda sayilir.
2- Ayri bir reklam boliimii olusturulur

3- Tim reklam isleri, isletme disinda bir reklam ajansina gogerilir.

4- Isletme iginde olusturulan reklam boliimii, bir reklam ajansiyla birlikte reklam
islerini ylriitir.

Isletme kiigiikse ya da reklam pazarlama karmasinin énemsiz bir elemant ise ,
isletmede ayrica bir reklam boliimii olusturulmaz ; reklam cabalari satig boliimii
tarafindan ytiriitiliir.

Gergekte , reklam yapmak oldukea teknik bir isitir ve birbirinden oldukea ayr1
bir uzmanlik dallariyla ilgilidir. Bu nedenle , isletmeler , genellikle tiim reklam
gorevlerini bir reklam araciliiyla yiiriitiiliir. Bir reklam bolimii olustursalar bile ,
isletme disinda bir reklam ajanstyla yiiriitiiliir. Bir reklam boliimii olustursalar bile
isletme disinda bir reklam ajansiyla iliski kurarlar.

Bu sayilan orgiitleme yaklagimlarindan hangisi uygulanirsa uygulansin, reklam
yanlizca reklam boliimii ya da ajansi tarafindan yiiriitiilen bir gérev degildir. Reklam
isletmenin satig,liretim ve finans boliimlerini yakindan ilgilendirir. Bu boliimlerin
yoneticileri ve isletmenin en iist yoneticisi, reklam planinin hazirlanmasinda ve
uygulanmasinda 6nemli rol oynarlar. Bu durumda reklam g¢abalarinin bir grup kisinin
elbirligi ile yliriitmesinin geregi ortaya c¢ikar. Bagka deyisle , isletme i¢inde bir reklam
boliimii olusturuldugunda , bu boliimiin orgiitteki yeri , tiim ilgili boliimler ve
yoneticiler gdzoniine alinarak belirlenmeli ve iligkileri de ona gore diizenlenmelidir.
Reklam ajansi tiim iglevi listlenirse , hazirladigi reklam planini yine bir grup yonetici
onaylamali ve uygulamay1 gozetmelidir.

Reklam boliimiiniin 6rgiitlenmesinde , genel 6rgiitlenme ilkelerine ve
yontemlerine uyulur. Ornegin , boliim, ya mal ¢esitine gore ya da reklam eylemlerinin
cesitine gore alt boliimlere ayrilir. Hem mal ¢esiti hemde reklam gorevleri birlikte
gdzoniinde tutularak da orgiitleme yapilir.
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REKLAM YONETIMi

Herhangi bir isletme fonksiyonu gibi etkin reklam yonetimi de bu konuda uzman
elemanlardan olugan bir organizasyon yapisi gerektirir. Bu tiir bir érgilitlenme reklam
planlama ve kontrolii i¢in son derece 6nemlidir.

Bir igletmenin , herhangi bir reklam ajansi ile ¢aligsin veya ¢aligmasin
organizasyonunda bir reklam bolimii bulunmasinda fayda vardir. Bu boliimiin konumu ,
siiphesiz isletmenin biiyiikliigline , iiriinlerin ¢esit ve tiiriine reklamin firma i¢in 6nemine
reklam igin kullanilabilecek fonlarin varligina iist yonetimin reklamin gerekligine inanmasina
baghdir.

Cogu firmada reklam yoneticisi , reklam departmaninin basi olarak reklam
faaliyetlerinden sorumlu kisidir. Ancak , bazi1 zamanlarda , stratejik nedenler ile bu
sorumluluk iiriin yoneticisine birakilir. Bildigimiz gibi , bir isletmenin ¢ok sayida iiriin ve
markay1 piyasaya sunmasi halinde pazarlama yoneticisinin pazarlama karmasinin unsurlarini
etkin sekilde koordine etme giicliigli i¢ine girmesi nedeni ile {iriin yoneticiligi bir ¢6ziim
olarak giindeme gelmistir. Uriin yoneticisi iiriin i¢in uzun dénemli strateji ve rekabet stratejisi
gelistirmek yillik pazarlama planini hazirlamak o iiriine iliskin reklam kampanyalar1 , kisisel
satig , satista 6zendirme v.b. faaliyetleri planlamak gibi bir dizi sorumluluga sahiptir.

Reklam faaliyetlerinin yonetimi ve kontrolii i¢in en 6nemli ara¢ reklam planidir.
Reklam plan1 karar vermede yol gosterici bir ara¢ olarak kullanilir , bu plani uygulayanlara
yol gosterir. Reklamin diger faaliyetler ile nasil koordine edilecegini belirtir. Ve reklam
faaliyetinden beklenen sonuglarin denetlenmesinde ve bu sonuglarin dl¢iilmesinde bir kontrol
araci olusturur.

Reklam plan1 genellikle yillik olarak hazirlanir. Planin hazirlanmasinda 6nemli konu ,-
reklam hedeflerinin genel pazarlama hedefleri dogrultusunda olusturulmasi , buna bagli olarak
reklam stratejisinin ve reklam programini degerlendirmek ve kontrol etmek igin gerekli
tekniklerin belirlenmesidir.
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Pazarlama Hedefleri

v

Durum Analizi
Pazar Trendi
Problemler
Firsatlar
Hedef Pazar
Reklam Hedefleri

v

Yaratic1 Strateji <
Reklam Tema ve Uygulama

v

Medya Stratejisi —
Medya Se¢imi , Biitgeleme

Reklam Programinin degerlendirilmesi
Pretest - Posttest >

Sekil — 3 : Reklam Planlamada Asamalar

Firmanin reklam faaliyetleri diger tiim faaliyetlerle , 6zellikle tiim tutundurma cabalari
ile koordinasyon i¢inde olmalidir. Reklam satista 6zendirme , duyuru halkla iliskiler ve kisisel
satis1 destekleyici ve bu faaliyetleri tamamlayici nitelikte kullanilmalidir.

Bir reklam programinin hazirlanmasinda ilk adim hedef kitlenin ve alic1 giidiilerin
saptanmasidir. Bu asamada yOneticinin en 6nemli yardimcisi pazarlama aragtirmalaridir.
Pazarlama planlamasinin tiim agamalarinda oldugu gibi reklam planlamada da ¢esitli
arastirma teknikleri kullanmak ve yapilan arastirmalarin bulgularina gore reklam programin
sekillendirmek gerekmektedir. Giiniimiizde ¢ogu firma ve onlara hizmet veren reklam
ajanslarinin kimi zaman gormezlikten geldigi bu konu bir reklam kampanyasinin basarisini
dogrudan etkileyen en 6nemli faktordiir. Reklam stratejisinin olusumu ve gelistirme
sathasinda hem kantitatif hemde kalitatif arastirmalardan faydalanilir. Pazar boliimlendirme
arastirmasi ve kavram analizleri bu asamada yapilmasi ¢ok faydali iki arastirma tiirtidiir.
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Kavram analizlerinde kalitatif bir yaklagim tercih edilir. Projektif teknikler olarak
isimlendirdigimiz , resim se¢me , yatay kisilestirme , aligveris sepeti kisilestirme yaygin
kullanilan yontemlerdir. Bunlarin genel amaci tiiketiciyi anlamaktir. Tiiketici pek ¢cok kez
oldugu gibi degil olmas1 gerektigi gibi cevap verir ya da gercek giidiilerin bilincinde degildir.
Arastirmaci bu teknikler ile tiiketicinin esas duygularini ortaya ¢ikarmaya caligir.

Bu asamada kantitatif ve kalitatif arastirmalar birbirini tamamlar. Kalitatif arastirmalar
nedeni , kantitatif arastirmalar ise ne kadar oldugunu ortaya ¢ikarmak amaci ile stirdiiriiliirler.
Yonetici daha sonra bes dnemli konuda karar verme durumundadir.

1 — Reklam hedefleri nelerdir?

2 — Ne kadarlik bir biitce ayirmak gerekir?
3 — Ne tiir bir mesaj iletilmelidir?

4 — Hangi medyalar kullanilmalidir?

5 — Sonuglar nasil dl¢iilmelidir?

Reklam Hedeflerinin Saptanmasi :
Reklam hedefleri , genel hedeflerinin bir uzantisi niteligindedir.

Reklam satis sonuglarini etkileyen kontrol edilebilir degiskenlerden yalnizca bir tanesi
oldugu icin , reklam hedefleri yalnizca satig sonuglari ile tanimlanmamali , iletisim hedefleri
niteliginde olmalidir. Bir bagka deyisle reklam hedefleri bir mamiilden veya reklamindan
haberdar olma , mal / hizmete kars1 bir tutum olusmas1 gibi 6zel ve Slgiilebilir iletisim
hedefleri niteliginde olmalidir.

Ancak bazi reklamlar satista 6zendirme faaliyetini destekleyici nitelikte oldugu i¢in
satig ile direkt iligkili kampanyalar niteligindedir. Ayrica direkt posta ve perakendeci
reklamlarinda da satisa iliskin reklam hedefleri kullanilabilir. Yine de , satis ile reklamin
iliskisi nadiren dolaysiz bir iligki niteligindedir. Daha ziyade , reklam tiiketicilerin satis ile
sonuclanabilen bir dizi asamadan ge¢cmelerinde tesvik edici rol oynayan bir aractir. Reklam
veren bir reklam kampanyasi araciligi ile tiiketicilerden bir tepki beklemektedir.

Bu konuda gelistirilen tepki hiyerarsi modellerinden en yaygin olanlar1 agagidaki
tabloda 6zetlenmisgtir.
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REKLAMCILIK
Etkilerin Yenilik
Asamalar AIDA Hiyerarsi Benimseme Tletisim
Model Modeli Modeli Modeli
Farkinda olma Karsilama
Algilama Dikkat Farkinda olma

+ A*ma
* Bilgilenme *

Zihinsel tepki
Tlgi Begenme Tlgi Tutum
Etki
+ Tercih Etme * *
Istek * Degerlendirme Niyet
Kavrama
Deneme
B
Davranis Eylem Satin alma Deneme
enimseme

Sekil — 4 : Tepki Hiyerarsi Modelleri

AIDA modeli bu modeller i¢inde en eskisi olup , reklamin dikkat cekmesi , ilgi
uyandirmast , istek yaratmasi ve sonug olarak tiiketiciyi belli bir eyleme yoneltmesi
gerektigini belirtir.

REKLAM BUTCESININ SAPTANMASI

Reklam hedefleri belirlendikten sonra firma her bir {iriin i¢in reklam biitgesini
belirlemek zorundadir. Firmalar genellikle yillik olarak reklam biit¢elerini belirler. Yillar
boyunca reklam biit¢esinin saptanmasinda cesitli yontemler kullanilmistir. Ekonomi teorisine
gore reklam biit¢esinin tespitinde marjinal analiz yontemi kullanilir. Bu yontem marjinal
maliyetin marjinal hasilata esit oldugu noktaya kadar reklama ayrilacak biitcenin arttirilmasini
gerektirir.ancak bu yontem uygulanabilirligi gii¢ olan bir yontem olan bir yontem olmanin
yani sira reklamin gecikmeli etkiye sahip reklam kontrol edilebilir degiskenlerden biri
oldugunu g6z ardi eder. Ayrica rakiplerin faaliyetleri ¢cevresel faktorlerde bu yaklasimda
ihmal edilmektedir. Simdi kisaca yaygin olarak kullanilan biit¢e belirleme yontemlerine
deginelim.
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A) Katlanabilir Miktar Yontemi :

Bu tiir bir belirlemeyi bir yontem olarak bile tanimlamak miimkiin degildir. Buna
ragmen Ozellikle kiiciik firmalar ne kadarlik bir reklam harcamasina katlanabilirler ise bu
miktar1 reklam biit¢esi olarak belirlerler.

B) Keyfi Saptama Yontemi :

Karar verici ¢gogunlukla kisisel yargt ve deneyimine dayanarak belirli bir tutart reklam
biitcesi olarak belirlerler.

C) Satislarin Yiizdesi Yontemi :

Gecmiste en ¢ok kullanilan bir yontem olan satiglarin yiizdesi yontemi oldukga hesap
kolaylig1 olan bir yontemdir. Genellikle satiglarin (cari veya tahmini) belirli bir yiizdesi
alinarak biitce belirlenir. Bu yontemde belirli bir oran tamamu ile deneyim ve yargiya bagl
olarak belirlenir. Bu yontem kapsaminda isletmenin i¢inde bulundugu endiistri kolundaki
reklam / satiglar oraninin kullanilmasida miimkiindiir.

Ancak bu yontemde ¢ogunlukla ge¢mis yillarin verilerine dayandigindan degisen
Pazar kosullar1 goz 6niine alinmamaktadir. Ayrica reklam harcamasini satis hasilatina
baglamak satis1 sebep reklami sonug olarak gormek demektir. Boylece satig geliri fazla iken
fazla reklam , az iken az reklam yapilacagi ileri siiriiliir. Oysa satislarin diistiigii durgunluk
donemlerinde daha fazla reklam yapmak gerekmektedir.

D) Satis Unitesi Yonetimi :

Bu yontem satiglarin yontemi yiizdesi yonteminin bir benzeri niteligindedir. Bu
yonteme gore , reklam biitcesi gecmis yillarda satilan veya gelecek yillarda satilacagi tahmin
edilen mamul birim basina reklam harcamas1 hesaplanarak belirlenir.

E) Reklam Gostergesi Yontemi:

Bu yontemin temeli firmanin ayn1 endiistri kolundaki rakiplerinin reklam faaliyetlerine
uygun bir reklam biitcesi saptamasidir. Bu yontemin en biiyiik sakincasi her firmanin amaclar
sorunlar , pazarlama unsurlarinin kompozisyonu , Pazar pay1 v.b. konular agisindan farkli
kosullar i¢cinde olmasidir. Dolayisiyla giivenilir bir yontem degildir.

Dogal olarak rakiplerin reklam harcama ve uygulamalarini izlemek isletme agisindan
faydali ve gereklidir. Ancak dogrudan rakipleri taklit etmeyi uygun bir ¢6ziim olarak ileri
siirmek ¢ok giigtiir.
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F) Hedef — Faaliyet Yontemi:

Bu yontemde biit¢ce donemi i¢in reklam hedefleri saptanir ve bu hedeflere ulagsmak icin
gerekli faaliyetlerin maliyeti hesaplanarak reklam biitgesi belirlenir. Dolayisiyla 6nce reklam
biit¢esinin belirlenip sonra mal veya satis bolgelerine gore biitgenin dagitildig: yukaridaki
yontemlerden farkli bir yaklasima dayanir.

REKLAM BUTCESINi ETKILEYEN FAKTORLER :

Reklam biit¢esini belirleme konusunu bitirmeden 6nce reklam biit¢esini saptamada
etkili olabilecek bazi faktorlere deginmemiz faydali olacaktir. Bu faktorler:

A) Mamul Hayat Egrisindeki Asama :

Yeni iirlinler genellikle biiyiik reklam biitgeleri gerektirir. Clinkii pazara giris asamasinda
kisileri yeni mamuliin varligindan haberdar etmek ve mamulii denemelerini saglamak
Oonemlidir. Pazarda yerlesmis markalar genellikle satiglarina oranla daha az bir biitce
gerektirir.

B) Pazar Pay::

Yiiksek Pazar payina sahip markalar satiglarin yiizdesi cinsinden daha az bir biitge
gerektirir. Pazar1 genisleterek veya rakiplerin paylarini azaltarak Pazar payimni arttirmaya
calismak , daha biiylik bir biitge ile miimkiin olur.

C) Rekabet :

Cok sayida rakibin oldugu ve yiiksek reklam harcamalarinin yapildigi bir pazarda oldukca
yogun reklam faaliyetlerine ihtiya¢ duyulur.

D) Reklamin Sikhgi
Sik araliklarla reklam tekrarmin gerektigi kosullarda daha genis bir biitge gerekmektedir.
E) Mal/ Hizmetin ikame Edilebilirligi :

Kolayda mallar grubundaki mamuller i¢in farkli bir imaj yaratabilmek amaci ile genis bir
biitceye ihtiya¢ duyulur.

2000706015 MURAT CETIN - 2000706020 UMUT DURAN
-20 -



T.C.
DOKUZ EYLUL UNIVETSITESI iZMIiR MESLEK YUKSEK OKULU
MAKINE — RESIM — KONSTRUKSIYON PROGRAMI
REKLAMCILIK

REKLAM MESAJININ BELIRLENMESI

Bir reklam kampanyasinin hedefine ulagmasi i¢in gereken biitcenin ayrilmasi yeterli
degildir. Basar1 ancak etkin bir iletisim saglamakla miimkiindiir. Bunun saglanmasinda
yaratici ¢aligma ¢ok 6nemli bir faktor niteligindedir. Yaratici calisma genellikle bir firmanin
calistig1 reklam ajansinin faaliyetlerinin bir tirlinlidiir. Ancak bu faaliyetlerin basarisini
degerlendirecek onaylayacak reklam yoneticilerinin yaratici ¢aligmalarin 6ziinii anlamarli
biliyiik 6nem tagimaktadir.

A) Mesajin Saptanmasi — Uretilmesi:

Temel olarak bir {irline ait reklam mesaj1 , gelistirilen {iriin kavraminin bir parcast
olarak belirlenmeli ve iiriiniin sundugu ana fayday1 yansitmalidir. Reklam mesajlarinin
yaratilmasinda temel kaynak tiiketicilerdir. Tiiketicilerin mevcut iirlinlerin {istlin ve zayif
yanlarina iliskin diisiinceleri yaratici ¢alisma i¢in ¢ok 6nemli girdi olusturur. Bu noktada
pazarlama aragtirmasinin reklam planlamada temel taglardan biri oldugu yine karsimiza
cikmaktadir.

Nihai se¢im yapilmadan 6nce miimkiin oldugunca ¢ok aysida reklam temasinin
iiretilmesi etkin bir yaratici ¢calismanin gerceklesme ihtimalini arttirir. Ancak yaratict
calismaya daha fazla zaman ayrildik¢a kuskusuz maliyette artacaktir. Ayrica giiniimiizde %15
civarinda komisyon oranlari ile ¢alisan reklam ajanslari genellikle miisterilerine ¢ok az sayida
yaratici ¢aligma alternatifi sunmaktadirlar..

B) Mesajin Degerlendirilmesi ve Secimi :

Alternatif mesajlar , inandiricilik , ilgi ¢ekicilik ve farklilik yaratic1 olmalar1 agisindan
bir degerlendirilmeye tabi tutulmalidir. Bu agsamada yapilan 6n testler hangi temanin daha
giiclii bir davranigsal etki yapacagini ortaya ¢ikarmak agisindan biiyiik 6nem tasir.

Pretestler reklam iletisim tiiketicide uyandirdigi duygusal tepki ve ikna edicilik
acisindan degerlendirilirler. Test edilen reklam alternatiflerinin degerlendirilmesinde , TV
reklamlar i¢in animatikler (her sahnenin temsili resminin yer aldigi kartonlar) test teypler
basin reklamlart i¢in test-dosyalar radyo reklamlari igin test spotlar , satis noktasi afisleri i¢in
ise slaytlar kullanilan araglardir.

Pretestlerde Olciilen ana faktorleri su sekilde 6zetleyebiliriz.

- Dikkat ¢ekicilik

- Marka yerlestirme

- lletisim , mesajin algilanmasi

- Yorum

- Inandiricilik

- 1Ilgi uyandirma

- Tiketici goriislerini etkileme giicii
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C) Mesajin Sekillendirilmesi:

Belirli bir mesajin etkisi yalnizca ne sdylendigine degil nasil sdylendigine de baghdir.
Bu nedenle baslik ,metin kismindaki kelimeler vb. bir reklamin etkinligini dogrudan etkiler.
Bu konu 6zellikle birbirine son derece benzer 6zellikteki mamullerin reklaminda 6nem tesir.
Ornegin, bira , siit, deterjan vb. kolayda mallar durumuna giren mamullerin reklaminda sdz
konusu unsurlar marka baglilig1 yaratmak acisindan ¢ok dnemli rol oynar.

Reklam ajanslar1 genellikle reklamin hedefi igerigi ve uslubu tanimlayan bir metin

stratejisi olustururlar. Yaratici boliim ise mesaji olusturabilmek i¢in uygun bir tarz uslup ve
format hazirlar.

REKLAM MEDYA ARACLARININ SECIiMi

Bu asamada reklam siiresi ve araglarinin pazarlama ve tutundurma hedeflerine
ulasabilmek i¢in en uygun dagilimini yapabilmek amactyla bir dizi ¢calisma yapilir. Iste bu
caligmalarin tiimii medya planlama kapsamindadir. Bu gorev reklam ajanslarindaki medya
planlama boliimiiniin sorumlulugundadir.

Bir reklam kampanyasi planlamasi i¢inde , medya planlamaci 6zellikle 6ncelikle hedef
kitleyi 6zelliklerini dikkatle incelemeli ulastirilmak istenen mesaj1 hedef kitleye en etkin ve
uygun bicimde iletmek i¢in gerekli faaliyetleri yerine getirmelidir. Medya planlamacinin
gorevi bir dizi soruya cevap aramay1 gerektirir.

- Kag¢ muhtemel tiiketiciye ulagsmali?

- Reklamlar hangi medyalarda yayinlanmali?

- Tiketiciler yayinlanan reklami kag defa izlemeli veya okumal1?
- Reklamlarin yayinina hangi ay baslanmal1?

- Her medya i¢in ne kadar biitce ayrilmali?

Medya plani pazarlama planlamasindan direkt olarak etkilenir. Bunun iki nedeni
vardir. Oncelikle pazarlama planinin unsurlart medya planini etkileyen énemli faktorler
niteligindedir. Diger yandan medya biitgesi pazarlama plani i¢inde belirlenir.medya planini
etkileyen faktorler su sekilde siralanabilir.

A) Pazarlama karmasinin unsurlari:

- Mal

Malin nitelikleri ,mamuliin hayat egrisinin hangi asamasinda oldugu medya planini
etkileyen unsurlardir. Diger yandan malin yasam egrisinde bulundugu asama medya planinda
amacin yliksek frekans veya yiiksek ulasim oranindan hangisi oldugunu belirlemede etkilidir.

Ornegin giris ddneminde amag¢ miimkiin oldugunca cok sayida tiiketiciye ulasmay1
saglamak , olgunluk ve 6zellikle diisiis doneminde mesajin siklikla tekrarini saglamak
Oonemlidir.
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- Dagitim Kanallari
Dagitimda medya planini etkileyen bir pazarlama unsurudur.malin yeterli 6l¢iide dagitimi
yapilmadan 6nce reklam yapilirsa reklam 6denegi bosa harcanmis olur. Reklamin tiiketicilerin
mal1 satin almak i¢in hemen harekete gegmesini saglayici nitelikte olmasi halinde malin
dagitimindaki gecikme biiyiik sorunlar dogurur.

- Tutundurma

Uygulanacak tutundurma stratejisi medya planini etkileyen bir diger faktordiir. Itme
stratejisinde dagitim kanalinda yer alan igletmeler tutundurma faaliyetlerini kendilerinden
sonra gelen isletmelere yoneltirler. Cekme stratejisinde ise tutundurma faaliyetleri dogrudan
tiiketicilere yoneltir. ilkinde medya planinda aracilara yonelik medyalarin se¢imi énemli rol
oynarken ikinci stratejide tiiketiciye yonelik medyalara yer verilmesi 6nem tagir.

B) Yan Faktorler:

- Yaratim Stratejisi

Yaratim faaliyetlerinde hangi faktorlerin egemen oldugu direkt olarak segilecek
medyalar1 etkiler. Reklamda renklerin ¢ok 6nemli olmast yada duygusal 6gelere yer verilmesi
veya metinin kisa uzun olmasi reklamin yayinlanacagi medyanin tiiriinii etkileyen 6nemli
faktorlerdir.

- Mevsimlik
Reklamin hangi zamanda baslayacagini belirlemede reklam veren firmanin satis
raporlar1 incelenmesi faydal olabilir.

D) Dis Faktorler:

- Sirket Politikas1

Sirketlerin yillardir izledigi politika ve toplumda olusturduklar: imaj1 zedeleyecek
nitelikte medyalarda reklamin yayinlanmasi istenmeyen bir durumdur. Bu nedenle medya
planlamaci s6z konusu faktorleride goz onitinde bulundurmalidir.

- Rakiplerin Politikalar

Reklam verilecek medyadaki tiim reklam sayis1 6zellikle rakip mamullerin
reklamlarinin sayist medya stratejisini etkileyen faktorlerdir. Reklami yapilacak mamul rakip
mamullerden farkli ve istiin ise 6zellikle rakiplerin reklaminin bulundugu medyalar segilir.
Mamuller arasinda belirli farklar bulunmuyorsa reklamin hatirlanma ve etkisi sinirli olur.
Ayrica Pazar pay1 az olan bir mamuliin reklami ile ayn1 medyada kullanilmasi sakincali bir
yaklagimdir.

- Biitce Kisitlamalari
Reklam faaliyetleri i¢in ayrilan biitce miktart medya planlamaya ayrilacak
biitgenin belirleyicisidir. Amag¢ medya planlama icin ayrilacak fon miktarinin en etkin sekilde
kullanilmasini saglamaktir.
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- Yasal Kisitlamalar
Bazi mal/hizmetlerin reklamlarin belirli medyalarda yayinlanmasi veya basimi
konusunda yasal engeller bulunmaktadir.

- Medya Ozelliklerine iliskin Faktorler
Bir medyanin belirli bir hedef kitleye ulagma kabiliyeti reklamin degistirilmesi
veya kaldirilmasindaki kolaylik medyanin yayim veya basim kalitesi gibi 6zelliklerde
planlamada g6z ontine alinacak 6nemli faktorlerdir.

- Ekonomik Kosullar

Ekonomik kosullarda medya planlamada g6z 6niinde bulundurulmasi gerekli bir kriter
niteligindedir. Ornegin ekonomik durgunluk dénemlerinde uygulamada ¢ogunlukla goriilenin
aksine reklam faaliyetlerine devam edilmesi gerekmektedir.

E) Diger faktorler :

Belirtilen faktorleri degerlendiren medya planlamaci 6grenme ve unutma teorilerini
dikkate alir. Ogrenme teorisine gore bir kisinin yeni bir uyariya cevap verebilmesi igin bir
reklami en az 3 kez gdrmesi gerekir. 11k karsilasmada tiiketici yalnizca uyariy fark eder.
Ikinci yayinda iiriiniin sagladig1 fayda ile kendi ihtiyacini karsilastirir. Ugiincii yayida mesaji
tam olarak algilar.

Diger yandan , Ebbinghous un unutkanlik teorisine gore bir kisi unutma siirecini 4
haftada tamamlar ancak bu siire i¢inde 6grendiklerinin timiinii unutmamustir. Fakat en biiyiik
kisim ilk iki haftada gergeklesir. Bu teoriler reklamin siirekliligini planlamada 6nemli rol

oynar.

Sonug olarak medya planlamaci tiim bu faktorler 1s181inda 6nce degisik medyalar
arasinda daha sonra her bir medya grubunun kendi i¢inde se¢im yapar.

REKLAM ETKINLIGININ OLCUMU

Reklam etkinliginin 6l¢iimiine yonelik teknikleri 2 ana grubda inceleyebiliriz. Bunlar
iletisim etkisinin 6l¢iilmesine yonelik teknikler ve satis etkisinin Sl¢iilmesine yonelik
tekniklerdir.

A) Iletisim Etkisinin Ol¢iilmesinde Kullamlan Yéntemler
Reklamin iletisim etkisini 6lgmeye yonelik testlerin temel amaci reklamin etkin olarak

iletilip iletilmedigini arastirmaktir. Reklamin iletisim etkisini reklam oncesini ve reklam
sonrasini test etmek icin ¢esitli yontemler bulunmaktadir.
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Arastirmacilar reklamin ve aragtirmanin amagclar dlciilecek etkinin niteligi arastirma
icin ayrilan fon ve siirenin miktar1 verilecek kararin riski ve elde hazir veri bulunup
bulunmadigi gibi konular1 dikkate alarak reklamin etkilerini 6lgmede ¢esitli yontem ya da
bilesimlerinden yararlanma yoluna gitmektedirler. Bu yontemler genellikle reklam oncesi ve
reklam sonrasi arastirmalarda ayn1 zamanda kullanilabilecegi i¢in bu sekilde bir ikili ayirim
tam anlamiyla gegerli degildir. Bu nedenle zaman esasina gore siniflandirma daha uygundur.
Bu konuda en ¢ok kullanilan yontemleri kisaca aciklayalim.

- Tanitma Yontemi

Reklamecilikta bir reklamin etkisinin degerlendirilmesinde ilk adim onun kag kisi
tarafindan goriildiigiiniin veya okundugunun belirlenmesidir. Reklamin etki yaratabilmesi i¢in
gorililmesi igitilmesi okunmasi algilanmasi gerekir. Bu yontemde reklamla temasa getirilen
kisilere reklami daha 6nce goriip géormedigi isitip isitmedigi sorulur. Bu 6l¢iimler 1s18inda
reklamlarin ilgi ve dikkat cekme yetenegi algilanma diizeyi okuyucu veya seyirciyi harekete
gecirme giicleri konusunda degerlendirmeler yapilir.

Tanima yontemine yoneltilen en 6nemli elestirilerden biri yanilgi tanimina bir baska
deyisle ger¢ekten goriilmeyeni veya goriilmesi taninmasi olanaksiz reklamlar1 gordiiklerini
tanidiklarini sdyleyen cevaplayicilarin bulunma ihtimalinin fazla olmasidir.

Tanima yontemi yalnizca iletisim ne derece gerceklestiginin bir gostergesidir.
Y 6netim uygulama sonuglarini yanlis yorumlamak ve taninma ile satis fikrinin kabulii
arasinda iliski kurmaktan kaginilmalidir.

- Hatirlatma Y ontemi

Iletisim etkisinin dl¢iilmesinde kullanilan ydntemlerden biride reklamin iletigim
sonucunda bellekte biraktig1 izlenimleri 6lgmeye 6lgmeye yonelik hatirlama yontemidir. Bu
yontemde miilakatlar siiresince reklamlar cevaplayiciya gosterilmez. Kisilerin reklamin
icerigini reklama konu olan mamul yada isletme ile ilgili bilgileri hatirlayip hatirlamadigi,
hatirliyor ise ne dereceye kadar hatirladigi belirlenmeye caligilir.

Bu yontem genellikle reklam yayinlandiktan sonra olusan etkiyi 6lgmesine ragmen ,
bazen reklam oncesi etkileri 6lgmede kullanilir. Uygulamada iig tiir hatirlatma yontemi vardir.

B) Reklamin Satis Etkisinin Ol¢iilmesinde Kullamlan Yéntemler:

Reklamin satislar tizerindeki etkisini 6lgmek iletisim etkisini 6l¢gmekten ¢ok daha
glictiir. Satiglar reklam diginda birgok faktorden etkilenir. Bu nedenle reklamin satiglar
tizerindeki etkisini diger pazarlama unsurlarinin ve digsal faktorlerin etkilerinden ayirmak
oldukea giictiir. Ancak son yillarda bu konudaki giicliiliigii asmak amacina yonelik ¢cok sayida
analitik yaklagim gelistirilmistir. Reklamin satislar tizerindeki etkisinin dl¢lilmesinde temel
olarak 3 yontem uygulanir.
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- Deneysel Yontem

Bu yontemde maliyetin yiiksek sonuglarin deney gruplarini birbirinden ayirma veya
birlestirmedeki gili¢liik nedeniyle anlamli olmama ihtimali 6nemli sakincalardir. Deneysel
yonteme bir 6rnek Doyle Fenuick in bir perakende zinciri satiglarindaki rerklamin etkisine
iliskin ¢aligmalardir. Bu ¢alismalarda zincirdeki diikkanlar diikkan biiytikliigii ve bolgenin
cazipligi kriterlerine gore 4 grupta toplanmis ve her gruba dort farkl diizeyde reklam
uygulanarak satiglar mukayese edilmistir.

Dolayisiyla deneysel yontemlerde amag farkli satis bolgelerinde farkli reklam
biit¢elerinin tahsisi ve belirli bir donem sonunda satiglardaki degisimin izlenmesidir.

- Gozlemsel Yontemler

Bu tiir calismalarin hedefi reklam biitgesinin bagimsiz degiskenlerden biri oldugu
bagimli degiskenin ise belirli bir mal / hizmete olan talebi temsil ettigi bir fonksiyon
saptamaktadir. Bu modellerde istatistiksi ara¢ regresyonudur. Adam ve Winberg tek zamanli
modelleri ise gecikmeli etkisini géz Oniine alan zaman serisini analize dayali modeller
niteligindedir.

- Geleneksel Yontemler

Geleneksel yontemde yaklasim ge¢mis satislar gegmis reklam biitgesi arasindaki
iliskiye dayanarak reklamin satiglar iizerindeki etkisi konusunda yargida bulunmaktadir.

Ancak bu yontem diger faktorlerin satislar tizerindeki etkisini ve reklamin gecikmeli etkisini
timiyle ihmal eden bir yontemdir.

REKLAM YONETICIiSININ GOREVLERI

Reklam yapacak isletmenin tiim reklam ¢abalarini yaptiracagi ya da yardim
saglayacagi reklam ajansini segmesi, Onemli bir gérevdir.

Bu gorev yerine getirilirken su ilkeler gézoniinde tutulmalidir;
1- Sec¢im tarafsiz bir bi¢imde olmalidir.
2- Isletmenin ajanstan bekledigi hizmetler agik¢a belirlenmelidir.

3- Ajansin isletmeden ne gibi bilgileri saglayabilecegi ve bu konuda kiminle iligki
kuracag agiklanmalidir.

4- Seg¢im konusunda yazili bir sézlesme yapilmalidir.

5- Ajansa ,hizmet eden gibi degil, isletmenin bir parcasi gibi davranilmali, ajansin
sayg1 ve gliveni saglanmalidir.

6- Ajansa, isletme ile ilgili tiim bilgiler verilerek mesajin olusturulmasinda yardimet1
olunmalidir.
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7- Isletmenin pazarlama amaglari ile reklamim amaglari birbirine karistirilmamali ,
reklamin amaclari titizlikle saptanmalidir.

8- Reklam islevini diizenli bigimde yiiriitebilmek i¢in , isletmenin olanaklari ve
yetenekleri iyi degerlenmelidir. Bu hizmetin yapilmasinin sorumlulugu ajans
yerine , isletmenin reklam boliimiine verilmek istendiginde boliimiin olanaklar1 ve
gorevlilerin yetenekleri iyi degerlenmelidir.

9- Ajansin ¢abalarinin sonucu olan reklam yetenekli uzman kisilerce degerlenmelidir.

10- Ajansin sagladig1 hizmet ile isletmenin bu hizmeti parasal agidan kargilama
olanagi uyumlu kilinmalidir.

11- Ajansin sagladigi tiim hizmetler tarafsiz olarak degerlendirilmeli, gerekli elestiriler
yapilmali , 6zendirici davraniglarda bulunulmalidir.

REKLAM PLANI

Tiim reklam ¢abalari iki grupta toplanir.
1- Reklam cabalarinin uygulanmasi.
2- Planin uygulanmasi.

Reklam ¢abalarini planlama oldukca kapsamli bir istir. Ayrica, reklam plani ile
pazarlama plan1 birbiri ile ¢atisabilir ya da karisabilir. Bu nedenle de reklam reklam plani
hazirlamak gii¢ bir istir.

Bununla birlikte saglayacag yararlar , yazili bir reklam planinin hazirlanmasini
zorunlu kilar.

Gelistirilmis arastirma teknikleri ve bilgi islem araglari, pekcok istatistiksel verinin
toplanip incelenmesine ve planin olusturulmasina yardimei olur. Ancak , reklamlarin
ulasacag tiiketiciler herseyden dnce insanlardir. Insanlarin davranislari sayisal verilere gére
onceden kesinlikle kestirilemez ayrica tiiketiciler kitle olarak degil bireyler olarak g6z dniine
alinmalidir. Kitle iletisim araclarindan soz edilir ama kitleler parekendecilere gidip segtikleri
mallar1 raflkardan almazlar.; bu tiir davraniglar bireye 6zgiidiir. Kitleler, birbirinden ayr1
bireylerin toplamidir. Bu geréek gézden kagirilmadan reklam plani yapilmalidir.

Reklam plani, planlama siireci i¢inde olusan diisiinceleri i¢eren bir belge, ele
gecirilebilen veriler gore olusturulan bir diislinceler dizisidir. Bu nedenle tiim mallara ve
olgulara uyabilen bir planlama formiilii ya da modeli olmayacagi agiktir. Bu durumda , en
uygun plan , birkag¢ genel niteligi iceren planlardir.
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REKLAM PLANININ ICERIGI

S6zkonusu genel nitelikler sunlardir;

1- Maln kisiligi

2- Malin tarihsel gelisimi
3- Sorunlar ve olanaklar
4- Mesaj politikasi

5- Reklam araci

6- Oteki satis ¢abalari
7- Mal degisikligi

8- Ambalaj degisikligi
9- Fiyatlama

10- Biitce

11- Ambalaj ve 6l¢iitler

Mahn Kisiligi

Reklam plany, ilk olarak , mali tanimlamalidir. Yalnizca malin fiziksel nitelikleri degil,
malin satin alanlara saglayacagi yararlara iligkin iireticinin inanglarida belirlenmelidir. Her
malin bir kisiligi vardir. Mala bu kisiligi kazandiran nedir? , Malin cinsiyeti nedir? , Smirli
pazarlara yonelik pahali bir malmidir? ; yoksa fiyat niteligi agir basan ucuz bir malmidir? Bu
ve benzer sorunlarin yanitlarina planda yer verilmelidir.

Mahn tarihsel gelisimi
Malin ve rakip mallarin ge¢gmiste hangi kosullar altinda pazarlandiklarini,ne gibi

sorunlarla karsilastiklar1 planda agikga belirlenmelidir.Kosullar hizla degistiginden,son {i¢
yillik siire icindeki gelismelerin incelenmesi yeterlidir.

Sorunlar ve olanaklar

Gecmis veriler incelendiginde,sorunlar su yiiziine ¢ikar. Sorunlar kavrandiginda ¢6ziim
icin ilk adim atilmig sayilir.Sorunlar1 ¢6zme olanaklarida eldeki verilerden ¢ikabilir. Yaratici
diisiin eylemi ¢6zlim yollarini agik ve secik bir bigimde ortaya ¢ikarabilir .Pazarin
gelistirilmesi i¢in varolan olanaklar arastirilir .Su sorularin yanitlar aranir . Malin ambalaji
yada fiyati degistirilerek Pazar gelistirilebilirmi? Mevsimlik tiikketim eylemi degistirilebilirmi?
Malin pazari biiyiitiilebilirmi? Ayri pazar boliimleri igin ayr1 mesajlar kullanilmali midir?

Mesaj politikasi
Mesaj, reklam planinin en 6nemli elemanidir. Reklamin bagaris1 6nemli 6lgiide

izlenecek mesaj politikasina baglidir. Planda,seg¢ilen mesajin ussal dayanagi acik¢a
belirlenmelidir. Birden ¢ok mesaj kullanilmasi s6z konusu ise,i¢lerinden , birinin en 6nemlisi
olmasi gerekir. Bunun nedenide planda yazilmalidir.
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Reklam araci

Mesaj belirlendikten sonra,mesajin Pazar birimlerine nasil ulastirilacagini
kararlastirmaya sira gelir.6nce,pazarin kimlerden ousacagi saptanmali;sonra da, bu Pazar
birimlerine en iyi bicimde nasil ulasilacag: kararlastirilmalidir.hedef Pazar,planinin”olanklar *
asamasinda saptanir .

Ulagma sozctigii iki anlamda kullanilir;

1- Mesajin belirli bir Pazar birimine yada birimlerine devredilmesi (genellikle,dolanim
yada dinleyenler izleyenler demektir).
2- Kisinini diisiincesine ulagmasi (buda ,igine isleme,etkileme demektir).

Reklam planinda,reklam aracinin tiirii,kapsadigi alan ve ulastig1 Pazar birimlerinin 6zellileri
belli edilmelidir.

Oteki satis cabalari
Reklam planinda, kupon yayinlama, 6rnek yada hediye dagitma,vb.gibi satis cabalarina

yer verilmelidir.

Malda yapilacak degisiklikler

Mali degistirmek ve gelistirmek i¢in yapilan girisimlergercekte pazarlama ile ilgilidir.
Anak reklam i¢in yeni olanaklar yaratmayan girisimler anlamsizdir. Bu nedenle reklam
planinda , reklam i¢inde yararli olacak degisiklikler onerilmelidir.

Ambalajda yapilacak degisiklikler
Pazarlamada kendin se¢-al yontemi giderek yayginlagsmaktadir. Bu nedenle , malin

ambalaji da bir reklam dir. Ozellikle etkilibir animsatici reklamdir. Ayni zamanda , tiiketicinin
hemen dogrudan davranista bulunmasini saglar. Bu durumda 6teki araglarla yayilan mesaja
malin ambalajina da yer verilmelidir. Reklam planinda bu konuda da 6rnekler yer almalidir.

Fiyatlama
Fiyat malin degerini belli eder. Tiiketiciler malin degeriyle yakindan ilgilenirler.

Reklam alaninda tiim tiiketici mallarin1 kapsayacak bigimde bu konuda pek bir sey
sOylenemez. Ancak , tiiketicilerin fiyattan ¢ok malin markasina gére mali degerlendirmeleri
s0z konusudur. Planda en azindan, bu konuda aciklamalar yer verilebilir.

Biitce

Tiim reklam ¢abalarinin bir maliyetinin olmasi , bagka deyisle, reklam reklam ¢abalari
icin harcama yapilmas1 zorunludur. Bu nedenlede harcamalarin biit¢elenmesi gerekir. Reklam
plani, reklam biitgesini de icermektedir.
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Amaclar
Reklam plani, reklamin amagclar1 agiklanarak sonuca baglanmalidir. Plana amaglarin

aciklanmasiyla baglamak s6z konusudur. Amagclara planin neresinde yer verilecegine iliskin
kesin bir kural yoktur.

Bu konuda evrensel bir kural sudur: Bir reklam planinin amaci , satislari arttirmak gibi
cok genel bir amag¢ olmamalidir. Amag yada amaglar agik ve se¢ik bigimde belirlenmelidir.
Daha 6ncede denildigi gibi , malin niteliklerinde (kalitesinde) , ambalajinda ya da
boyutlarinda yapilan degisiklikleri duyurmak; belirli bir cogrefi alanda malin dagitimini
pekistirmek v.b. amaglar saptanabilir.

Tiim bu konulari i¢eren plan onaylandiktan sonra uygulanir. En sonunda da belirlenen
amaglar ile uygulamada ulagilan sonuglar degerlenir.

REKIL.AM ARACLARI

Gazete

Gazete esnek bir aracgtir. Tek bir yoreyi kapsadig1 gibi bir ¢cok yoreyi yada tilkeyi
kapsayabilir. Ayrica kisa bir siire 0nce, s0z gelisi bir glin dnce , girsimde bulunarak reklamin
yayimlanmasi saglanabilir ya da yayindan cikarilabilir.

Yerel gazetelerde verilen reklamlar , o yorenin toplumsal ve ekonomik 6zelliklerine
gore diizenlenebilir. Uretici ile parekendeci aracin ortaklasa reklam yapmalari i¢in uygun bir
aragtir. Ureticinin hazirlattigi reklamlar parekendeci eliyle yerel gazetede yayinlanabilir.

Baski tekniklerinde ki gelismeler ve renkli baski olnagi, reklam araci olarak gazetenin
Oonemini daha da arttirmistir. Ayrica gazeteler , pazara iligkin birgok bilgileride yayinlayarak
isletmeler i¢in yardime1 hizmet te goriiliir.

Kisi bagina diisen reklam maliyeti ¢ok azdir. Mesajin sik yayinlanma olanagi vardir.
Ote yandan, gazete reklaminin yasam siiresi ¢ok azdir.

Dergi

Reklamin baskisinin ¢ok diizenli ve renkli olmasi istenirse , dergi gazeteden daha etkili
bir aractir. Kisi basina olduk¢a az bir maliyetle ulusal pazara ulasabilir. Teknik dergiler ,
belirli Pazar birimlerine dogrudan ulagsma olanagi saglarlar.

Dergiler , genellikle bos zamanlarda okunurlar. Bu 6zellik uzun mesajlarin
yayilanmasi i¢in dnemlidir. Yalniz , dergiler pek esnek degildirler ve dergiler yoluyla pazara
sik ulagma olanag yoktur.
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Radyo
Ulusal diizeyde yayin yapildiginda , radyo en etkin iletisim aracidir. Yerel radyo

istasyonlar1 belirli bir yoreye yayin yaparlar.

Radyo kulaga yoneliktir. Bu 6zellik , reklamlarin miizigin esliginde yayinlanmasina
olanak saglayarak , mesaj1 daha cekici ve etkili kilar.

Radyo da esnek bir aractir. Reklamin kisa siire iginde yayinlanmasi yada yayindan
¢ikarilmast saglanabilir. Yalniz, reklamin yayinlanmasi i¢in 6nceden yayin zamanini satin
almak gerekir. Istenen yayin zamani bos degilse ,beklemek gerekir

Televizyon
Hizla gelisen bir kitle iletisim aracidir. Hem kulaga , hem de géze yonelik oldugundan

cok etkili bir aragtir.

Ozellikle maln niteliklerini yaz1 ya da sozle agiklamak giigse , mal gosterilerek daha iyi
tanitilabilir ; bir yandan da solii agiklamalar yapilabilir.

T.V. nin kapsadig1 alan genistir, reklamin yayinlanmasi yada yayinlanmamas1 agisindan
esnektir. Yalniz , ¢ok pahali bir aragtir. Uzun reklam mesajlar1 verilemez. Ayrica ,
ayimlanacak reklam programinin hazirlanmasi uzun siirer ve pahali ¢abalar1 gerektirir.

Postalama yoluyla reklam
Cok kisisel ve segmeli bir aragtir. Yanlizca reklam yapanin iliski kurmak istedigi Pazar

birimlerine ulasir. Kisisel olmas1 nedeniyle , yazilanlar cok esnektir. Oteki araglara gore
pahalidir. Ayrica , adres listesi ele gecirmek ve listeyi gelistirmek énemli bir sonurundur.

Postalama yoluyla yanlizca reklam mektubu gonderilmez , brosiir, katalog malin
parasiz ornekleride gonderilebilir.

Bu aracin en 6nemli sakincasi , gonderilen reklamlarin gdzden gegirilmeden ¢op
sepetine atilmasidir. Bu 6zellik, aract daha da pahali kilar ve umulan Pazar birimlerine ulasip
ulasmadigini saptamay1 da giiclestirir.

Acik yerlerde reklam
Kalabalik agik alanlarda duvarlara afig asmak yoluyla yapilan reklam ¢ok ucuza mal

olur ve ¢ok kisiye ulasir. Animsatici reklam i¢in en iyi yoldur. Reklamin fiziksel boyutlari
biiyiikse ¢ok ¢ekici olur. Ozellikle sik kullanilan tiiketim mallarinin reklamu igin iyi bir aractur.

Birim bagina maliyet ¢ok diisiik olsa bile , ulusal diizeyde bu araci kullanmak ¢ok
pahalidir. Ayrica ,bu tiir reklamlarda uzun mesajlar ve ayrintili resimler kullanilmaz.
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REKLAM ARACLARININ SECIiMi

Reklam ,belirlenen hedef pazara , bir iletisim araciyla ya da belirli bir iletisim
kanalindan ulastirilir.

[letisim aracinin se¢imi karmasik giic bir istir. Sayica pek ¢ok , yayimlanma zamanlari
degisik ve ulastiklar1 pazarlar birbirinden farkl: olan tiirlii segenekler arasindan bir segim
yapmak kolay degildir. Ayrica , araclara 6denecek olan {icretlerde ¢ok degisiktir.

Bu durumda tiirlii araglar arasinda ¢esitli 6l¢iitlere gore karsilastirma yapilarak se¢im
gergeklestirilmelidir.

Secimde hangi olciitler kullamihir

Reklam aracinin se¢iminde genellikle su 6l¢iitler kullanilir:
1- Reklam aracinin ulastig1 Pazar birimlerinin sayisi, nitelikleri ve yeri
2- Odenecek iicret yada maliyet

3- Aracin fiziksel ozellikleri

Reklam araci olarak , sozgelisi gazetelerin baski sayisi ulasilan pazarin biiyikligini
belirleyen bir 6lgiit olabilir. Ancak bir tiiketicinin satin aldig1 gazeteyi birden ¢ok kisinin
okuma olasilig1 vardir. Ayrica onemli sayida gazetede satilmamis olabilir. T.V. ile yapilan
reklami kag kisinin izledigini kestirmek ¢ok zordur. T.V.nin yayim alaninin boyutlar1 ya da
T.V. si olan ailelerin sayis1 yeterli bir 6l¢iit olmaz reklamin yayinlandigi zaman ve reklamin
yaymlanmasindan dnceki ve sonraki T.V. programi izleyici sayisini biiyiik dlciide etkiler.
Reklami izleyenlerin niteliklerini kestirmek ¢cok daha giictiir.

Reklam aracina ddenerek iicret de aracin se¢imini etkileyen dnemli bir etkendir. Ucret,
aracin fiziksel ozellikleri ve ulastig1 aracin biiyiikliigii , reklamin birim maliyetini diistiriir.
Ancak , reklam i¢in ayrilan 6denek , reklam aracinin se¢iminde sinirlayict bir etkendir.

Basili reklam araglari , gorme ; radyo, isitme ; T.V. ise hem gérme hemde isitme duyu
organlaria yoneliktir. Kimi mallarin niteliklerini ya da kullanig bigimlerini basili araglarla ve
radyo ile tanitmak olanaksizdir. Reklam gazete ile yapildiginda resim ve ¢izgi ile anlatim s6z
konusu olabilir. Ama yinede yeterli olmaz. T.V. ile reklam ¢ok daha etkili olur. Malin ambalj1
yanlizca gorme duyu organina yonelik araglarla belirlenebilir.
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REKLAMIN FONKSIYONLARI

Reklamin baslica fonksiyonlar1 (objektifleri) , her tiirlii genel iletisim fonksiyonlarinda
oldugu gibi bilgilendirme , hatirlatma , ikna etme , deger katma ve orgiitiin diger
fonksiyonlarina yardimei olmalidir.

a — Bilgilendirme Fonksiyonu

Bu fonksiyon , yeni iirlin kategorisinin pazara ilk sunumunda , yogun bir sekilde
basvurulan bir yontemdir. Tiiketicilerin yeni iiriinlerin farkina varmalarina , belirli lirlirn
0zellik ve yararlariyla ilgili olarak aydinlanmalarina ve egitilmelerine yardimci olmay1
hedefler. Cogu kez amag birincil talebi olusturmaktir.reklamin bilgilendirme fonksiyonun
diger amaglari sunlardir. Yeni iriiniin disinda bir iiriin i¢in degisik kullanim bi¢imlerinin
gosterilmesi , fiyat degisikliklerinin duyurulmasi , iiriiniin nasil ¢alistipinin agiklanmasi ,
tiriinle ilgili servislrin tanitimi firma imajin1 olusturma , tiiketicilerin kaygilarini giderme .

b — Ikna etme Fonksiyonu

Bu fonksiyon 6zelliklle rekabetin gelistigi ortamlarda ikincil (selektif) talebi gelistirme ,
marka tercihi gelistirme , marka degistirmeye tesvik , tiriinle ilgili miisteri algilamalarini
degistirme , alicilar1 simdi almaya , {iriin ve hizmetleri denemeye , satis ziyaretlerini kabul
etmeye ikna ve bazende primer yaratma olusturma gibi etkilerini igerir.

Ikna edici reklamciligin bir baska cesidi de “ karsilastirmali reklamcilik” dir.
Bu, bir iirlin sinifindaki bir veya daha ¢ok markayla karsilastirilarak belirli bir markanin
iistiinliigiiniin kanitlanmaya c¢aligilmasidir.

¢ — Hatirlatma Fonksiyonu

Bir 6rgiitiin iirlin ve hizmetlerini tiiketici / kullanic1 hafizasinda taze tutmakla ilgilidir.
Genelde iirtinlerin olgunluk déneminde tiiketicileri iirlinii diigiiniir halde tutmak i¢in
bagvurulur.

c1 — Destekleme Fonksiyonu

Hatirlatict reklaminciligin bir baska tiirti destekleyici reklamdir. Bu reklamciligin amact
bir , liriinii yeni almis olanlar1 se¢im yaptiklar1 konusunda , bilissel pismanliklarini
(celiskilerini) ortadan kaldirarak rahatlatmaktir.

d — Deger Katma Fonksiyonu

Reklam tiiketicilerin algilamalarini etkileyerek iiriin ve hizmetlere deger katar. Etkin

reklam markalarin daha elegan daha stilli , modal1 , prestijli ve belki de rskip tirlinlere gore
daha {istiin goriilmesine yardimci olur. Reklamcilar markalara deger katmak i¢in ¢esitli
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yontemler kullanirlar. Kendini bagkalarinin yerine koymasini saglamaya yonelik olup bunada
Model Alma teknigi denir.

Bu yontemle yapilan reklam la tliketicinin baskalarinin davraniglarini gézlemleyerek
algilamalar1 ve davraniglar1 etkilemeye calisir.

e — Orgiitiin Diger Amaclarina Yardimc1 Olma Fonksiyonu

Reklam oOrgiitiin diger ¢abalrina yardimci olmak. Potansiyel miisterilere satis

elemanlarindan Once ulasip satis elemanlarina mesrutiyet kazandirir ve destek verir. Reklam
ayrica diger pazarlama iletisimlerinin sonuclarini daha da gelistirir.

REKLAMIN ETKISININ OLCULMESI

Reklam planinda belirlenen amaca ya da amagclara , planin uygulanmasi sonucunda
ulasilip ulagilmadigi ya da ne 6l¢iide ulasildigini saptamak reklamin etkisini 6l¢mek diye
tanimlanir.

Reklamin etkisi su nedenlerle olciiliir:

1- Reklam i¢in yapilan harcamanin isletmeye sagladig: yarar1 saptamak ve gelecek
donemin biit¢esini hazirlayabilmek igin , reklamin satislar iizerindeki etkisi
Olciilmelidir.

2- En uygun aracinin ve mesajini secebilmek i¢in ¢esitli segeneklerin etkileri

belirlenmelidir.

3- Reklamin yonetildigi Pazar siirekli olarak degisir. Bir donemde fiyatin etkisiyle
satiglar artabilir; bagka bir donemde reklam etkili olabilir. Reklamin satislar1 olumlu
yonde ne zaman ve nasil etkilendigi saptanmalidir.

4- Reklamin bir doygunluk noktasina ulagmasi s6z konusudur. Bu nokatnin 6tesinde
satiglar pek artmaz. Bu noktaya ne zaman ulasildigi bilinmelidir.

Reklam arastirmasi nasil vapilir:

Reklam arstirmasi baslica su alt arastirmalardan olusur.
1- Mesaj arastirmast
2- Arag arastirmasi

3- Satis sonuglarinin degerlendirilmesi
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Bu aragtirma tiirlerinin herbiri bir uzmanlik dalidir. Pazarlama yoneticilerinin, bu
arastirmalarla dogrudan ilgilenmeleri olanaksizdir; genellikle , uzman kisilere bagvurulur.
Ancak yoOneticilerin arastirma yontemlerini tanimlari ve aragtirmalarin neyi nigin 6l¢tiiklerini
bilmeleri gerekir. Asagida , pazarlama yoneticisine yardimci olacak yeterlikte anahatlariyla
yontemler tanitilacaktir.

Mesaj arastirmasi

Mesaj arastirmasi reklamin ¢esitli elemanlariin etkisini 6lger 6rnegin basili
reklamlarda , islenen konu , biiytikliik, diizen ,resimleme, renk v.b. elemanlarin etkileri
Olciiliir. Radyo ve T.V. reklamlarinda , sunulan mesajin tiirlii elemanlarinin etkisi degerlenir.
Arastirmada , ya her elemanin etkisi ayr1 ayri dl¢iiliir , ya da tiim elemanlarin etkisi birlikte
topluca olgiiliir.

Reklam yayinlanmadan 6nce yapilan arastirmada tiiketicilerden olusturulan panele,
olusturulan reklamlar gosterilir ve begendikleri reklami se¢meleri istenir. Panel iiyelerine ,
gosterilen reklamlardan hangisinin satin alma istegi yarattigi sorulur ve alinan yanitlara gére
reklamlar boylandirilir(puanlanir). Panel iiyelerine tek bir soru sorma yerine gosterilen
reklamlar gesitli dlgiitlere gorede degerlenmeleride istenebilir. Ornegin, algilanma,
okunabilirlik, ¢ekicilik, vb. dl¢iitlere gore reklamlar degerlenir.

Bu yontem uygulanmakla giiglii reklam gligsiiz reklamlardan ayirt edilmis olur. Bagka
bir yarar beklenmemelidir.

On mesaj arastirmasi, reklamimn animsanma giiciinii saptamak bi¢iminde de yapilabilir.
Hazirlanan reklamlar panel iiyelerine bir siire gosterilir, sonra reklamlardan animsadiklari
elemanlar sorulur. Bagka bir 6n arastirma yoluda labaratuvar incelemesidir. Reklamlarin bir
grup tiiketici tizerindeki fiziksel etkileri ¢esitli araglar kullanarak Slgiiliir. Boylece reklamin
dikkati cekme ve ilgi uyandirma giicii belirlenir.

Reklam yayinlandiktan sonra yapilan aragtirmalarin ,amaci mesajin gercek iletisim
etlisini saptamaktir. Bu amagla iki tlir arastirma yapilir.

1- Reklamin animsanma incelemesi
2- Reklamin taninma incelemesi

Animsanma incelemesinde, reklam araci siirekli olarak izleyen bir grup kisiye , izledigi
reklam arasinda yayinlanan reklamlarin hangi isletmeler tarafindan yapildig1 yada hangi
mallarin reklamlarinin yapildigi , reklamlarda ilgilerini ¢eken noktalarin neler oldugu v.b.
sorular sorulur ve alinan yanitlara gére mesajin etkisi olgtliir.
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Arac arastirmasi

Reklam aracinin se¢iminde aracin yayin alaninin bilinmesi gerekir. Bu hem maliyet ,
hemde mesajin ulastig1 pazarin boyutlarini bilmek acisindan énemlidir. Bu konuda reklam
aracinin sahipleri reklam ajanslar1 ya da bu konularla ilgilenen igletmeler kurumlar yada
kisiler aragtirma yapmus olabilirler. Dolayisiyla elde veriler bulunabilir. Reklam yapan
isletmeler bu konuda ayrintili bilgilere sahip olmak isterler. ikincil kaynaklardan elde edilen
veriler yeterli degilse reklam yapan isletmenin istedigi bi¢imde arastirma yapilabilir ya da
yaptirilabilir.

Belirli bir zamanda kullanilan radyo ve T.V. sayisin1 ve 6zellikle yayinlari izleyenlerin
sayisini dogru olarak saptamak ¢ok zordur. Kullanilan yontemler ulasilan kisilerin sayisini
degil, ulasilan aile sayisini belirler. Baslica iki yontem kullanilir.

1- Rastgele inceleme
2- Yayin sonrast inceleme

Rastgele incelemede , reklamin yayinlandigi sirada evlere telefon edilerek reklami
izleyip izlemedikleri sorulur. Radyo ya da T.V. nin agilip agilmadig1 saptanabilir.
Yalniz arastirmanin saglikli olmasi i¢in arag¢ gizli olarak takilmalidir ki bu ¢ok giigtiir,
yasalarada aykiri diiser. Incelemede istatiksel rnekleme yontemi kullanilarak, drnekten
elde edilecek verilere gore tiim izleyenlerin egitimi kestirilir.

Yayindan sonra yapilan arastirmada ,reklami izleyenlerin sayisina ek olarak, meseja
kars1 izleyenin gosterdigi tepkiye , davranisa iliskin bilgiler de toplanir. Ornekleme ydntemine
gore secilen grubu olusturan kisilerle goriisme yapilarak bilgiler toplanir. Belirli bir reklam
arcinda yayinlanan reklamlarin bir listesi gosterilir ve listedeki reklamlarin hangilerini
izledigi, hangi isletmeler tarafindan reklamlarin yayinlandigi ve reklam edilen mallara iligskin
ne gibi bilgiler verdigi sorulur. Goérlisme yapilan kigiye ayrica ailesinin demografik yapisiyla
ilgili sorularda sorulur.

Her iki yontemde , reklamin satiglar tizerindeki etkisini 6l¢mez.

Satis sonuclarinin degerlenmesi

Bir malin satisin1 genelde pek cok degisken etkiler. Bu nedenle , reklami 6teki
degiskenlerden kesinlikle soyutlayip etkisini 6l¢mek ¢ok giictiir. Bununla birlikte reklamin
satig etkisini 6lgmek i¢in bir cok yontem geligtirilmigtir.

Reklamin satig etkisini 6lgmek i¢in kullanilan en yaygin yontem ,tarihsel yontemdir. Bu
yontemde ge¢mis yillardaki satiglar , gecmis yillarda yapilan reklam harcamalariyla
ilgilendirir ve regresyon ya da korelasyon yontemleri kullanilarak dl¢tim yapilabilir.
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Baska bir yontemde, deneysel yontemdir. Bu yontemde ayni reklam /satis harcamalari
oranini veren bir dizi Pazar secilir. Deneme doneminde , isletme birka¢ pazarda , olagandan
sozgelisi %50 daha ¢ok ; baska birkag pazarda da %50 daha az harcama yapar.

Geriye kalan pazarlarda da harcama Sl¢iisiinii degistirmez. Deneme donemi sonunda ,
s0z konusu pazarlarda elde edilen satis artiglarin1 ve eksiliserini inceler. Boylece reklamin
satig etkisi goriilmiis olur.

REKLAM VE ILETIiSIiM

Insan veya insan gruplari ortak anlamlar vasitasiyla ilski kurarlar. insanlar , bu ortak
anlamlarin kullanilmasiyla karsilikli olarak istenen yondee duygu , diislince , tutum ve
davranig yaratmaya ¢aligirlar. Bu siireg , iletisim olarak adlandirilir.

Yukarida belirtilen kavramlara bagli olarak iletisimde anlam yaratmaya calisan bir
kaynak , anlam tasiyan bir mesaj ve mesajin ulsmast amaglanan bir hedefin varligi s6z
konusudur. Kaynak bir kisi olabilecegi gibi isletme kurum gibi kisiler toplulugu olabilir.
Hedefide ayni sekilde diisiinmek miimkiindiir. Esasen iletisimde kisi ve kurallar bazen kaynak
bazen hedef olarak siirekli yer degistiriler. Mesaj ise insan veya insan topluluklarinin ortak
anlam c¢ikarabilecegi ses sekil gibi 6gelerden olusur. Belirli anlamlarin her zaman ayni1
seslerle ifade edilmesi konusmayi , gorsel olarak her zaman ayni sembollerin kullanilmasi
yaziy1 olusturur. Bagl olarak iletisimde mesaj yoniinden temel 6geler konusma ve yazi ile
iletilen anlamlar olmakla birlikte bu anlamlar1 destekleyen miizik , 151k , grafik ve benzeri
hareketli ve hareketsiz cesitli gorsel unsurlar kullanilir.

Anlam yaratmay1 amaclayan mesajlar kaynaktan aliciya cevredeki belirli kosullar
vasitasiyla iletilir. Iletisimin en yalin sekli olan yiiz-yiize konugsmada dahi mesajin iletilmesi
icin kaynaktan aliciya ulagmasi ses dalgalarina , baska deyisle gerekli ortalama ihtiyag¢ vardir.
Gilintimiiz kosullart , yukarida sozii edilen ortami bu yalin seklinden , son derece etkili fakat o
denli karmasik elektronik ortamlara kadar uzanan bir se¢enelker dizisi bi¢iminde sunmaktadir.
Ancak , konusmada bile , dile hakim olamamaktan dogan anlam bozulmalar1 bu karmasik
ortamlara anlamlar1 bozan istenmeyen unsurlar olarak tanimlanan “Gtiriiltii” nedeniyle daha
biiyiik boyutlara ulagmaktadir.

Yukaridaki tanimlar ¢ergevesinde reklamin bir iletisim olgusunda goriilen tiim 6gelere
sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu anlamda reklamda kaynak bir igletme bir kurumun
veya bir reklam ajansi olabilecegi gibi bu kuruluslarin herhangi birinde ¢aligan bir kiside
olabilir. Hedef ise ihtiya¢ ve arzularini tatmin i¢in reklami yapilan mali satin alma giiclinde
olan tiiketici veya potansiyel tiiketici kitlesidir. Reklam mesaj1 , bir mal veya hizmetin
tiikketicilere faydasini ¢esitli sembollerle anlatmay1 amaglayan ve kitle iletisim araclari
ozelliklerine gore sekillendirilmis bir olgudur. Tiiketici kitlesi lizerinde iletisim kurami
dogrultusunda etki yaratmaya calisan belirli anlamlarla yiiklii bu mesajlar1 hedef kitlesine
ulastiran kitle iletisim araglarida reklam medyalar1 olarak adlandirilir. Reklam bir iletigim
siireci olarak sekil-3 te 6zetlenmistir.
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KAYNAK MESA]J [LETISIM ORTAMI HEDEF

REKLAM VEREN §> REKLAM §> REKLAM ORTAMI §> KULLANICI

HEDEF UZERINDE ETKi _ KULLANICI DAVRANISI UZERINDEKI ETK{

Sekil - 3 : ILETISIM SURECI OLARAK REKLAM

REKILLAM KAMPANYASI

Reklam bircok isletmenin pazarlama faaliyetlerinde 6nemli yer tutar ve igletmenin
pazarlama organizasyonunun iletisim boyutunu olusturur. Reklam faaliyetlerinin
organizasyon ve kontrolii ydneticiler agisindanda énem tasir. Isletmelerin reklamlar1 gok
seyrek olarak tek bir reklamdan olusur. Reklam kampanyalar1 genellikle uzun bir zaman
periyodunda yayilmsi temel bir tema etrafinda toplanmis birbiriyle iliskili bir dizi reklamdan
olusur. Bu noktada reklam faaliyetlerinin bir alt boliimii olarak reklam kampanyasi olgusu
ortaya ¢ikar.

Kampanya soézciigii bir dizi askeri bir terim olarak ortaya ¢ikmistir. Bugiin ise bir
cok sistematik ¢alismada kullanilmaya baslanmistir. Kampanya sézciigii genel anlamiyla bir
dizi amac1 gerceklestirmek i¢in sarfedilen gayret olarak tanimlanabilir.

Reklamcilikta ise kampanya , reklam amaglarini gerceklestirebilmek i¢in yapilan
planlanmis cabalarolarak kabul edilebilir. Bu amaclar belirli bir zaman periyodunda belirli bir
biitce ile pazarlama amaclar1 dogrultusunda belirlenir ve ortaya cikar.
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REKLAM KAMPANYASI YAPILABILMESI iCIN GEREKLi SARTLAR

Reklam kampanyasi ¢aligmalarina baglamadan 6nce reklamin isletmenin pazarlama
faaliyetlerindeki rolii belirlenmeli , ayrica Pazar sartlar1 degerlendirilmelidir.
Bu degerlendirme ortaya ¢ikacak duruma gore reklam kampanyasinin yapilabilirligi
saptanabilir. Genel kabule gore reklam firsati i¢in asagida incelenen bes temel sart gereklidir.

Talep Varhg :

Mal tiiriine olan talebin varligidir. Sayet tiiketicilerin mal tiiriine talepleri artiyorsa
bu artis markalara talepleride olumlu yonde etkiler. Mal tiiriine taleb sabit veya azaliyorsa bu
durumda markanin satma sansida azalacaktir. Ornegin , ekonomik nedenlerle kiiciik
otomobillere talebin arttig1 bir donemde biiylik otomobilleri satmak zorlagacaktir.

Marka Farkhihgimin Avantaj Yaratmasi :

Markanin rakiplere oranla ayrica bir iistlinliigiiniin olmasi reklam veren i¢in
avantajli bir durumdur. Markanin rakiple oranla bir farklili§1 yoksa o zaman reklam yapmak
gereksiz bir ¢aba olacaktir. isletme markada sadece dis goriiniimii itibariyle 6rnegin ambalaj
degisikligi veya buiylikliigii ile fark yaratiyorsa bu fark rakipler tarafindan kisa siirede
kapatilacagindan isletmenin reklam firsat1 ortadan kalkacaktir. Malin fiziksel iceriginde
degisiklik yapilarak yaratilan marka farklilig1 6rnegin , kollestrolsiiz yag veya diisiik nikotinli
sigara rakiplerle farkini daha yavas kapatacaktir.

Markanin Tiiketiciler Tarafindan Olumlu Algilanan Niteliklere Sahip Olmasi:

Eger markanin tiiketici nezdinded olumlu algilanan 6rnegin , ayakkabida saglamcilik
elbisede yikaninca ¢ekmece , sabunda yumusak cilt saglama gibi 6zellikleri varsa marka ile
tiiketicideki mala ilgikin kavram birlestirilerek reklam firsat1 yaratilabilir. Yani , belirli bir
marka sabun ile cilt yumusaklig1 arasinda bir baglant1 kurulabilirse reklam yapilabilir.

Kuvvetli Satinalma Giidiisiiniin Varhg: :

Reklamin vaadi dogrudan dogruya tiiketici i¢in ¢ok dnemli bir duygusal giidiiye
hitap ediyorsa reklam firsat1 dogar. Ornegin , kadin tiiketiciler i¢in giizellik , anneler igin
cocuk sagligi gibi giidiileri harekete gegirecek vaadlerin bulunmasi durumunda bu 6zellikler
ortaya ¢ikarilacak marka ile biitlinlestirilebilmeleri gerekir.
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isletmenin Yeterli Mali Giicii :

Reklam kampanyasi yapilacagi donemde igletmenin mali olnaklart yeterli olmalidir.
Isletmenin reklama ayiracagi kaynak asgari bir seviyede olmalidir. Saglikli bir reklam
kampanyasi bu asgari seviyede olmalidir. Saglikli bir reklam kampanyasi bu asgari seviyede
fon gerektirir. Bu miktarin altinda ayrilacak fon istenilen sonuca varmaya yetmeyeceginden
reklam kampanyasi gerektigi sekilde yiiriitiilmez.

Bu sartlarin varlig1 reklam kampanyasinin yapilabilirligini saglar ve reklam yolu ile

pazarlama hedeflerine ulasabilir. Diger taraftan bu sartlarin yoklugu veya cok zayif olmasi
durumunda reklam yapilmasi reklam verene hicbir fayda saglamaz.

REKLAM KAMPANYASI HAZIRLAMA SURECI

Reklam kampanyasi genellikle su evrelerden olusur.

Arastirma ve durum analizi

Planlama

Uygulama

Degerleme

Basarili bir reklam kampanyas1 gelistirebilmek i¢in reklamcinin Pazar , tiiketiciler ve
medyalar hakkinda miimkiin oldugu kadar ¢ok bilgiye ihtiyac vardir. Bu bilgilerin bir
kismireklam firsatlarinin arastirilmasi sirasinda elde edilmis ve bir dl¢iide degerlendirilmis
olabilir. Bu agidan eksik bilgilerin toplanmas1 mevcutlarinda dogrulanip analiz edilmesi
gerekmektedir. Reklamei , hazirlayacagi kampanya i¢in gerekli bilgileri su sekilde bir
aragtirma siireci izleyerek elde edebilir.
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Sekil - 4 : Aragtirma Siireci
ARASTIRMA
KAMPANYA PLANLAMASI SURECI
PLANLAMA AMAC - HEDEF
UYGULAMA KAMPANYA
STRATEJISI
DEGERLEME YARATICI KAMPANYA MEDYA
CALISMALAR BUTCESI KARARLARI
RAPORLAMA
VE SUNUS

Sekil - 5 : REKLAM KAMPANYASI HAZIRLAMA SURECIH
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TURKIYE’ DE REKLAMCILIK VE HALKLA ILISKIiLER

Diinyadaki globallesme siireci ile uyum ig¢inde bulunan Tiirkiye'de reklamcilik , son
yillarda gerek harcanan para gerekse nitelik olarak ¢ok hizli bir gelisme gostermistir. Bu
gelisme pazarin reel olarak her yil %10-20 oraninda biiyiimesi anlamindadir. Sektoriin yapisi
da geleneksel Olciilerden pazar ekonomisinin standartlarina dogru bir gelisme egilimi
icerisindedir. Dis ticaretin serbestlesmesi, diinya markalarinin Tiirk pazarina girmesine ve
iiretim yatirimi yapmalarina neden olmustur. Bu gelismenin yarattig1 rekabet ortami yerli
tireticilerde reklamin gerekliligi inancini dogurmus, ayni1 zamanda saglikli medya planlama
ihtiyaci, medya verilerinin derlenmesi ve kullanimi1 gibi bilimsel yontemleri de beraberinde
getirmistir. Reklamin etkinliginin 6l¢iilmesinde de ¢agdas yontemlerin daha fazla uygulandig:
bir asamaya gelinen iilkede, s6z konusu gelismeler reklam ajanslarinin yapilanmalarinda da
benzer sonuclar yaratmistir. Bugiin Tiirk reklam sektoriiniin AB ve ABD standartlarini
benimseme ve uygulamada diger birgok sektdriin 6niinde oldugu sdylenebilir.

Tiirk pazarmnin canliliginin en 6nemli gostergeleri arasinda yer alan reklamcilik
sektoriinde faaliyet gosteren firma sayisi, 6zellikle 1970'lerden sonra ¢ok hizli bir biiyiime
gostermistir. Bugiin 15 ve daha fazla eleman c¢aligtiran, miisteri iligkileri, yaraticilik ve medya
boliimlerine sahip ve miisterilerine tiim alanlarda hizmet verebilecek sekilde orgiitlenmis
reklam ajansi sayis1 100'iin tizerindedir. Ayrica 30 civarinda film yapim ve fotograf firmasi da
aktif bir sekilde reklamcilik faaliyetlerini siirdiirmektedir. Reklamcilar Dernegi iiyesi olan 64
ajansin 13 tanesi yabanci bir reklam ajansina hisse devrederek ortak olmus, 9'u ise yabanci
bir ajansla igbirligi kurmus durumdadir. Reklam ajanslarinda ¢alisanlarin sayis1 yaklasik 3000
kisidir.

Tiirkiye'deki reklam harcamalarinin %80'ini gazete, dergi ve televizyon reklamlari
olusturmaktadir. Radyo, sinema ve acikhava (outdoor) reklamciliginin pay1 ise %20
dolaymdadir. 1998 yilinda 6l¢iilebilir belli bash alanlara 6denen yayin iicretleri olarak toplam
930 milyon dolarlik bir reklam harcamasi gerceklestirilmistir. Bu sayiya reklam yapim, basili
malzeme giderleri, reklam ajans1 komisyonlar1 ve 6l¢iilemeyen yerel medya gelirleri
eklendiginde sektoriin gergek biiylikliigii 1 milyar 230 milyon dolar olarak hesaplanmaktadir.

Reklam sektoriinii olusturan ve bu sektdre katkida bulunan meslek sahiplerinin iiye
olduklar1 profesyonel dernek ve birliklerin sayilar1 da her gecen giin artmaktadir. Grafikerler
Meslek Kurulusu Dernegi, Reklamcilar Dernegi, Reklam Yazarlari Dernegi, Reklam Filmi
Yapimecilart Dernegi ve Reklamverenler Dernegi, Tiirkiye'de son 20 yildir faaliyet gosteren
derneklerden bazilardir.

Tirk reklamcilari, reklamciligin birgok dalinda her yil veri- len ddiiller sayesinde
basar1 grafiklerini siirekli yiikseltmektedirler. Uluslararasi yarigmalarda kazandiklar1 6diil
sayis1 da yillara gore artmaktadir. Sektoriin en 6nemli 6diilii 1999 yilinda 11.s1 diizenlenen
"Kristal Elma Tiirkiye Reklam odiilleri"dir. Her y1l ortalama 1000 reklam eserinin katildig1 bu
yarismada TV, basin, radyo, sinema ve agikhava reklamlarinin yanisira; reklam filmi yapimu,
yonetimi, miizigi ve reklam fotografi ayr1 ayr1 ddiillendirilmektedir.
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HALKLA ILISKIiLER

Tiirkiye'de ¢agdas anlamda halkla iliskilerin gelisimi 1960 sonralarina rastlar. Devlet
Planlama Tegkilat1 (DPT) ve Niifus Planlamas1 Genel Miidiirliigii gibi kuruluglarin 6nciiliik
ettigi bu gelisimde kamu kurumlar1 6nemli bir rol oynamistir. 1966 yilindan itibaren
tiniversitelerde Basin Yayin ve Halkla 1ligkiler boliimii agilmis ve halkla iliskiler egitimi
verilmeye baslanmistir. 1987 yilinda Yiiksek Ogretim Kurulu tarafindan dogentlik ana bilim
dallarina dahil edilmis, boylece halkla iligkiler alaninda akademik kariyer yapma imkan1 da
yaratilmistir. Halkla iliskiler mesleginde ¢alisanlarin drgiitlenme girisimleri ise 1969 yilinda
baslamis, 1972 yilinda istanbul'da Halkla 1liskiler Dernegi kurulmustur. Bugiin 200 civarinda
tiyesi bulunan dernek, Uluslararas1 Halkla 1liskiler Dernegi (IPRA) ve Avrupa Halkla iliskiler
Konfederasyonu (CERP) ile yogun bir isbirligi igcerisindedir. Cesitli yayinlar ve seminerler ile
halkla iligkiler egitimine katkida bulunan Halkla 1iligkiler Dernegi, Tiirkiye Gazeteciler
Cemiyeti, Reklamcilar Dernegi, Reklamverenler Dernegi ve Arastirmacilar Dernegi ile
olusturulan "lletisim Konseyi"nin kurulusuna da dnciiliik etmistir.

Ozel sektdr kuruluslarmin sistemli halkla iliskiler faaliyetleri 1970'li yillarda
baslatilmis, giinlimiizde ise batili anlamda ¢agdas goriintiiler sergilenmeye baslanmistir.
Halkla iliskiler konusunda faaliyet gosteren ilk 6zel danismanlik sirketi 1974 yilinda
kurulmus ve 1984 yilina kadar sektorde tek olarak kalmistir. Bu tarihten sonra ve 6zellikle
1990'h yillarda sektore ¢ok sayida kurulus katilmistir. Nitekim bugiin Istanbul, izmir, Ankara,
Bursa ve Gaziantep gibi kentlerde 50'den fazla halkla iliskiler danigmanlik sirketi hizmet
vermektedir. Bugiin biiyiik sirketlerin hemen hemen tamaminda halkla iliskiler departmani
bulunmaktadir. 2000'li yillara girerken halkla iliskiler sektorii, gelisimini hizli bir sekilde
devam ettirmekte ve Tiirk insan1 ve ekonomisinin diinya ile entegre olmasi igin yeni ufuklar
acmaktadir.

HALKILA ILISKIiLERIN UYGULAMA TiPLERI

1- ISLETMELERARASI
2- KURUMSAL

3- TUKETICI
4- TOPLUMSAL
5- KRiz

6- CALISAN

7- IC ILETISIM
8- DISISLER

9- POLITIK LOBICILIK

10- FINANSAL VE YATIRIMSAL
11- SAGLIK TURIZM

12- PERAKENDE SATIS

13- PROFESYONEL HiZMETLER
14- ULUSLAR ARASI ILISKILER
15- TEKNOLOIJi VE INTERNET
16- GONULLU SEKTOR
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HALKILA ILISKIiLER UYGULAMA ALANLARI

1- PIYASA VE KAMUOYU ARASTIRMALARI

2- KAMU YONETIMI VE KAMUSAL CALISMALAR
3- HUKUMET iLE ILISKILER

4- ISLETME CALISANLARI ILE ILISKILER

5- ENDUSTRIYEL ILISKILER

6- MALI ISLER VE YATIRIMCILAR iLE iLISKiLER
7- ULUSLAR ARASI ILISKILER

8- MUSTERI/TUKETICI ILISKILER]

9- KITLE ILETISIMI VE MEDYA ILISKILERI

10- SIVIL TOPLUIM KURULUSLARI

11-SIYASAL ILETISIM V.b.

Biitiin tanimlamalara ragmen , halkla iligkilerin kar amaci giiden bir ticari etkinlik oldugu
hatirlanmalidir. Kisaca halkla iligkiler hi¢cbir zaman tek basina degerlendirilmemeli , bir
biitiiniin , finansal bir stratejinin bir pargasi olarak goriilmelidir.

HALKILA ILISKILERDE AMAC VE ZAMANLAMA

1- Ikna etmek
2- Satis yapmak
3- Egitmek
4- Bilgilendirmek
5- Isteklere ve hareketlere yon vermek
6- Ugiincii taraflarin onayimi saglamak
7- Bilinirlik olusturmak ve ilgiyi degistirmek
8- Bilinirlik
- lgi
- lstek
- Harekete gegcme agamalarin1 gergeklestirmek

HALKLA ILISKIiLER SURECI

1- Is hedeflerinin ve stratejilerinin anlasilip benimsenmesi

2- Pazardaki ve hedef kitle nezdindeki egilimlerin arastirilmasi

3- Hedef kitlesinin belirlenmesi

4- Oncelikli hedef kitlesinin belirlenmesi

5- Tletisim hedeflerinin olusturulmasi

6- Hedeflere ulasmay1 saglayacak bir iletisim stratejisi gelistirmek
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7- Etkinligi degerlendirme , gerektiginde iizerinde degisiklikler yapma ve amaca uygun
bilgi ve geriduyum (feed back) saglama sistemleri olugturma

8- Biitgeyi ve uygulama programini belirleme

9- Planlayici ve uygulayicilar: belirleme

10- Mesajlarin ulasacagi noktalardaki 6nemli kisilere danisma ve onlar1 uygulamaya
katma

11- Plan1 uygulama ve sonuglart degerlendirme

Halkla iliskilerin diger 6nemli araclari:

1 — Fotograf

2 — Sponsorluk

3 — Dogrudan pazarlama
4 — Pazar arastirmasi

MEDYA iLIiSKILERi

Medya iliskileri , halkla iligkilerin genel kavramlarindan biridir. Halkla iliskilerin bir ¢ok
uygulama tipi gibi medya iligkileride ortam kosullarina gore proaktif yada reaktif olarak
yiiriitiilebilir.

Giliniimiizde medya , giderek karmasiklagsmaktadir. Tv. Radyo , gazete , dergi , konferans
ve sergi gibi acik iletisim kanallarinin yani sira biigiin internetin sagladigi olanaklar , diinya
capinda hizla yayginlasir hale gelmistir.

Medya iliskileri bir kurum ile degisik iletisim kanalar1 arasindaki etkilesim ve iligkiyi
maximum seviyede tutmay1 saglar. Biitiin diger halkla iligkiler araglarinda oldugu gibi boyle
bir siirecin dee planlanip yonetilmesi gerekir. Medya iliskileri slirecinin merkezini taze bilgi
ve bu bilginin dogru hedeflenerek ilgili hedef kitlelere ulasmasini olusturur.

Medya veya basin biilteni medya iliskileri programinin en etkin iletisim aracidir. Bir basin
biilteninin; nasil yazilmasi , yerlestirilmesi ve hedeflenmesi gerektiginin anlagilmasi bu
kursun ana basliklarindan biridir.
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HALKLA iLiSKiLERIN DiGER PAZARLAMA DiSiPLINLERI iLE iLiSKiLERi

Pazarlama / Tiiketici / isletmeler Arasi / Ticari Halkla iliskiler.

Pazarlama ve tiiketici halkla iligkileri arasindaki baglant1 isletmeler aras1 ve ticari halkla
iliskiler arasindaki baglantiyla sik sik karistirilmaktadir.
Bunun nedeni , halkla iliskilerin dogrudan pazarlama 6zellikleri sergilemesine kargin ,
tamamen farkli bir amag¢ dogrultusunda yiiriitiilmesidir.

Bununla birlikte pazarlama ve halkla iligkiler , ¢ok farkli beceriler gerektirmesine karsin
sik1 baglant1 ve yakin iligkiler igerisindedir.

Halkla iliskileri daha 6nce tanimlamis olmamiza ragmen pazarlama tiiketici igletmeler
arasi ve ticari halkla iliskiler arasindaki farklar1 ortaya koymamiz dnemli bir nokta olacaktir.

Tiiketici halkla iliskileri sadece 6zel tiiketicilere kisisel kullanim amaciyla sunulmus ve
satilmis olan mal ve hizmetlerle ilgilenir. Isletmeler aras: halkla iliskiler , is diinyasinin satmn
alma gibi kararlarin1 etkilemek adina iletisim kurmay igerir. Ticari halkla iliskiler imalat¢ilar
, tedarikgiler , ortaklar ve perakende satig ortaklar1 arasindaki iliskilerle ilgilenir.

Diger yanda pazarlama , ingiliz pazarlama enstitiisii CIM tarafindan sdyle tanimlanmustir.

Kazancli olmanin gerekliliklerini tanimlayan , 6ngdren ve yeterli noktaya getiren yonetim
fonksiyonu.

Halkla iliskiler genel olarak pazarlamaya destek vermek amaciyla 6rnegin reklam amagh
cikiglarin basinda daha ¢ok yer alabilmesini saglamakla giivendirilmesine karsin ¢ok daha
genis tabanl bir stratejik uygulamadir. Gergekte pazarlama {irlin ve hizmetlerin satilmasina
yardim etme c¢abasidir. Halkla iligkiler ise bu satiglart miimkiin kilabilmek i¢in gerekli sartlar
ve uygun c¢evreyi yaratma c¢aligsmasidir.

Saygin ve Oncii pazarlama akademisyeni Kotler, pazarlama ve halkla iligkiler arasindaki
olast iliskileri agiklayan bes farkli kavram modeli gelistirilmistir. Her durumda iliski
kampanya i¢indeki iiriin hizmet veya fikrin dogasina bagli olarak , farkli sekildedir. Tiimlesik
pazarlama iletisimi elemanlarindan biri olan halkla iligkiler , giinlimiizde pazarlamanin
basarili planlama ve uygulama ihtiyacina fazlasiyla sahip bir anahtar olarak kabul
edilmektedir. Kotler’in tanimladig1 5 pazarlama degiskeni sunlardir.

- URUN

- FIYAT

- YER

- DEGER YUKSELTME
- INSANLAR
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Halkla iliskilerin , pazarlamanin dordiincii degiskeni olan deger ylikseltmenin bir kolu
oldugunu savunan goriis , sozkonusu durumu modern bir ¢at1 altinda deglierlendiremeyen
yiizeysel bir bakis agisidir.

Kurumlarin imajlar1 , pazarlama siireci tizerinde etki sahibi olmak zorundadir ve dogal
olarak kullandig1 iirlin/hizmetler ve deger yiikseltici teknikler , kurumun imajina sekil
vermektedir. Iste bu noktada , yeni bir halkla iliskiler ve pazarlama (PAZARLAMA
YONELIMLI HALKLA ILISKILER) sentezi , karsilikli avantajlar saglama amaciyla ortaya
cikmaktadir. Giiniimiizde pazarlama yonelimli halkla iliskileri , kurum i¢i profesyoneller ve
profesyonel danismanlar tarafindan , etkili bir ara¢ olarak yogun bir sekilde kullanilmaktadir.

PAZARLAMA VE HALKLA ILISKIiLER ARASINDAKI iLiISKIiLER:

Pazarlama ile halkla iligkiler arasindaki alan sinirlar1 konusunda tartigmalar
siiregelmektedir. Pazarlamacilar icin pazarlamanin birincil endisesi Pazar payini1 ve satislari
korumak ve iyilestirmektir. Bu arada halkla iligkilerede miisteriler iyi niyeti saglayacak
koruyacak , satig hedeflerini tutturmaya destek olacak etkinliklere destek hizmet kolu olarak
bakilir. Pazarlamacilar kurum i¢i iletisim ve bir medya iliskileri kampanyasi konularinda fazla
kaygi duymayacaktir. Buna karsilik halkla iliskilerciler de iicretlendirme ve dagitim
konularina fazla kafa yormayacaktir. Bu nedenle ¢atisma pazarlama mix inin dordiincii P ¢
sinde promosyon veya pazarlama iletisimi merkezlesiyor.

PAZARLAMA MiX ‘i

Pazarlama mix i pazarlamanin getirdigi ¢esitli zorluklara yaklasimi saglayacak bir
kavramsal yapidir. Klasik pazarlama mix i1 4P igerir: Product (iiriin) , Place (yer) , Promotion
( promosyon) , 4P daha sonra insanlar , fiziksel kanit , ve siire¢ olarak 7P ye genisletilmistir.
7P FMCG (hizl tiiketim tirlinleri) sektorii tarafindan kullanilmistir.

Pazarlama mix inin tamaminin iletisime ihtiyaci vardir. Ancak doérdiincii P nin kendi
iletisim mix 1 bulunmaktadir. Halkla iligkilerciler ilepazarlamacilar arasindaki savas
pazarlama iletisimi konusuna odaklanmistir. Bu da pazarlamanin ve halkla iligkilerin birbirine
yaklagsmalarina ve pazarlama yonelimli halkla iliskiler ve son olarak da tiimlesik pazarlama
(TPI) iletisimi gibi kavramlarin dogmasina sebep olmustur. TPI olgusu , tiimlesik dogrudan
pazarlama tekniklerinin de gelismesiyle kuvvetlenmistir.
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PAZARLAMA VE iLETIiSIM MiX’ i

Pazarlama mix i

Uriin (product)
Fiyat (price)

Reklam

Satig promosyonu
Dogrudan pazarlama
Halkla iliskiler
Sponsorluk

Fuarlar

Ambalaj

Satis Noktalari
Internet

Kurum kimligi
Kulaktan Kulaga Iletisgim

Tletisim Mix i

Yer (place)

Promosyon (promotion)

Insanlar (people)

Fiziksel kanit ((physcial evidence)
Siireg

Kotler ve mindak a gore halkla iliskiler ve pazarlama arasindaki iliskiyi tanimlayan 5 model:

1-
PAZARLAM
A

2 -
PAZARLAM
A

HALKLA =
ILISKILER ayr ama esdeger
fonksiyonlar.
HALKLA ayri ama ortiisen
ILISKILER fonksiyonlar.
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PAZARLAMA Baskin fonksiyon olarak pazarlama

Baskin fonksiyon olarak Halkla iligkiler

HAKLA
ILISKILER

PAZARLAM
A

Pazarlama ve Halkla iligkiler
birbirine yaklasan fonksiyonlar

PAZARLAMA

HALKLA
ILISKiLER
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.

TUMLESIK PAZARLAMA ILETISiMi (TPi):

TPI bir zaman dilimi icinde miisterilere ve potansiyel miisterilere yonelik gelistirilen
ve uygulanan cesitli ikna edici iletisim programlar siirecidir. TPI ‘nin hedefi hedef kitlenin
davranis bicimi etkilemek veya dogrudan degistirmektir. TPI , miisterinin veya potansiyel
miisterinin temas halinde oldugu her tiirlii marka veya kurum kaynaklarini ileriki mesajlar i¢in
iletisim kanal olarak degerlendirir. TPI miisterileri ve potansiyel miisterileri
ilgilendirebilecek her tiirlii iletisim tiiriinii kullanir. Ozetle ; TPI miisteri ve potansiyel
miisteriden baslayarak ikna edici iletisim programlarinin nasil gelistirilmesi gerektigi
konusunda formatlar1 ve metodlar tanimlar.

TPI nin veya tiimlesik iletisim kafa yapisinin benimsenebilmesi icin pazarlama
iletisiminin simdiye degin alisilagelmis uygulamalaria koklii degisiklikler getirmesi
gerektirir.

1 — Kitle medyasina yonelik reklamlarin indirgenmesi. Medya kendi i¢inde boliinerek
mesajlarin alinip verilebilecegi ¢esitli kanallar1 olusturmustur. Reklam harcamalar1 artarken
kampanyalarin etkileri medyadaki rekabet yiiziinden diigmiistiir. Miisteri odakli olmak
vurgulanmaktadir.

2 — Medyanin boliinmesi , hedeflenmis iletisim metodlarina giivenirligin gelismesini
sagladi internetin kullanimi veri tabanlar1 ve telekomiinikasyondaki gelismeler medyanin
hedef kitlelerine ulasabilme yetisini kazandirdi.

3 — Pazarlama iletisimcilerine yonelik , verilen hizmetlerin ¢esitlendirilmesi
konusunda talebin artmasi , tiimlesik pazarlama / halkla iliskiler ajanslarinin artmasini
beraberinde getirmektedir.

4 —1S0O 9000 ‘nin basaris1 ve kalite kontroliinlin 6nemi pazarlamaci ve halkla
iligkilercilerin kendilerini sorumlu hissetmeleri , bu baglamda gerceklestirdikleri
kampanyalarin 6l¢iimlenerek yapilan yatirimlara nasil geri doniis saglandigini belirlemeleri
gerekmektedir.
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HALKLA iLISKIiLERIN DiGER KOLLARI :

Halkla iliskiler ile pazarlamanin iliskisi ve fonksiyonlar1 konusunda siiregelmekte olan
goriis ayriliklari olmasina karsin , pazarlama ile dogrudan baglantili olamayan ve
fonksiyonlar1 pazarlamadan daha iyi tanimlanmis halkla iligkiler tipleri vardir.

Kurumsal Halkla iliskiler:

Bu halkla iligkiler uygulama tipi , kurum ve kuruluslarin , sagladiklar {iriin ve
hizmetlerden ¢ok karmasik tanitim faaliyetlerinin biitiiniin kapsamaktadir. Genis bir sekilde
tanimlanan kurumsal halkla iliskiler , kurumun olumlu taninmasini saglama ve potansiyel
olarak tiim olumsuz ortaya ¢ikiglarla miicadele etme semsiyesi altindaki dizisini igerir.

Kurumsal halkla iligkiler , sik sik belli konulara yogunlasmis kollara ayrilmaktadir.
Finansal halkla iliskiler , calisanlarla iletisim , yardimsever yaklasimlar , politik ve kamusal
calismalar ve sponsorluk bu kollara 6rnektir.Biiylik kuruluslar , kurum i¢in halkla iliskiler
departmanlarina sahip olmalarina karsin , dogal olarak cesitli uzmanlasmis danigsmanlara
ihtiya¢c duymaktadir. Diger kuruluslar ise 6zel projeler siiresince danigmanlik hizmeti
almaktadir.

Finansal Halkla fliskiler:

Bulunan bolge , finansal kuruluslar , doviz islemlerine iligkin yasalar , yillik genel
toplant1 organizasyonlar1 , hissedar iliskileri ,sirketlerin devir olma ve birlesme stratejileri ve
finansal degisimler konularinda uzmanlagmay1 gerektiren bir halkla iliskiler koludur.

Calisan iletisimi :

(Calisanlar ile arasindaki arasindaki iliskilerinin iyi olmasi , bir kurum i¢in ¢ok hayati
bir durumdur. Haber — mektuplari , bilgilendirme toplantilar1 ve eglendirici etkinlikler gibi
araglari iceren iletisim baslhigi altinda yiiriitiilmektedir. Ve genellikle kurumsal gorevler
departmani tarafindan yonetilir.

Toplumsal ¢alismalar ve Lobicilik:
Kurumlarin , ulusal ve yerel diizeyde politikacilarla , yerel yetkilerle ve etkili gruplarla
iligkileri dnemlidir ve kurumsal isler departmaninin kontrolii altinda , sirket disindan uzamalar

tarafindan yiiritiiliirler.

Lobicilik ise giiniimiiz i diinyasinin pek ¢ok alaninda genis bir kapsamda
kullanilmakta olan , gii¢lii bir organizasyon ve ayrintili bir siirectir.
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Sponsorluk:

Gilinlimiizde ,basta spor, sanat ve yardimseverlik alanlarinda olmak iizere bir cok
etkinlik , pazarlama amaglarina ulasmak ve kurumsal imajlarin1 gelistirmek amaciyla hareket
etmekte olan ticari kuruluslar tarafindan sponse edilmektedir. Halkla iligkiler ¢alisanlar1 sik
olarak uygun sponsorluk konulari olusturmakta , karsilikli olarak zamanlama tizerinde
anlagma saglanmaktadir. Bu noktanin sonrasinda ise , dnceden belirlenmis hedefe ulasmak
amactyla , s6z konusu sponsorlugu topluma tanitmaktadirlar.

Sponsorluk gectigimiz 20 y1l boyunca halkla iliskiler stratejileri icinde artan bir
déneme sahip olmus ve kurum / marka tanmirlhigini giiclendirmek icin saglam bir arag olarak
kullanilmistir.

REKLAM VE HALKLA iLISKIiLER:

Halkla iliskilerle kiyaslandiginda reklam , pazarlama ile daha yakin bir iligki i¢indedir.
Reklam uygulayicilari enstitiisii reklami soyle tanimlamaktadir.

Reklam , satin almaya ikna edici en iyi mesaji , iiriin veya hizmetin kitlesine en diigiik
maliyetle gotiitiir.

Buradaki en 6nemli kelimeler , ikna etme , satma ve maliyettir. Reklam , mesaj1
dagitir ve dagittig1 mesaj basina iicretlendirir. Buna karsin , halkla iligkiler kanalli
bilgilendirici bir yaz1 veya haberden daha az agirlik tagir. Bununla birlikte bir ¢ok kurulus ,
gerceklestirdikleri etkinliklerde ¢ok yonlii mesaj dagitabilmek amaciyla halkla iliskiler ve
reklamu birlikte kullanir.
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3

KAYNAKCA

— Pazarlama stratejileri ve karar alma mekanizmasi
Lerzan OZKALE — Selime SEZGIN — Nimet URAY
Fiisun ULENGIN
Iletisim Yayinlar1 — Eyliil 1991

— Reklamcilik
Haluk MESCI
Anadolu Universitesi Yayinlar1 — Ekim 1984

— Reklam Kampanyasi Planlamasi
Dr. iThan UNLU
Anadolu Universitesi Yayinlari — Ekim 1987

— Diinya Ve Tiirkiye de Reklamcilik
Ali Atif BIR / Fermani MAVIS
Bilgi Yayinevi — Subat 1988
— Bilimsel Reklam Ve Pazarlamadaki Yeri
Yiiksel UNSAL
Bilim Yayinevi — Eyliil 1971

— Reklamcilik
Jules HENRY
Eylil — 1995
—Bandag A.S.
— Cevher Grubu A.S.

—Kale Kalip A.S.
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