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SUNUS

Giderek artan iretim hacmi, yogunlagan rekabet ortam: tiiketim miktarlarindaki
hizh yiikselig, teknolojik ve ekonomik geligmeler ireticileri reklama daha ¢ok bagiml
kilmaktadir. Bu nedenle reklamcilik da, gerek maliyetleri itibari ile gerekse igerikleri
agisindan her gegen giin biraz daha 6nem kazanmaktadir.

Giiniimiizde tiiketiciler, bir tiriiniin dedisik markalar altinda, degisik ambalajlarda
pek c¢ok alternatifini kolayca bulabilmektedirler. Bu da aym tir Griin Greten bitiin
iireticilere rakiplerinden farkh bir sey yapma zorunlulugu getirmektedir. Rekabet iginde
firmalan farklilagtiran, digerlerinden bir adim daha 6ne gikartan en etkin araglardan biri
de reklam olarak kabul edilmektedir.

Her giin yiizlerce reklam mesaji ile kargilagan tiiketicinin adeta bir mesaj
bombardimanina ugramaktadir. Boylesi bir iletigim ortaminda yapilan reklam galigmasinin
bagarili olabilmesi igin son derece sistematik ve bilimsel yap: igermesi gerekmektedir.

Iste reklamin bu bilimsel ve sistematik yapisim tanimlamak amaciyla hazirlanan
yiiksek lisans galigmamizda, pazarlama iletigim siirecinde reklama iliskin amag, strateji ve
taktik kavramlarim agiklamayi hedeflemekteyiz.

Caligmada, bir reklam kampanyas: kararinda ve bu kararin uygulanmas: sirasinda
sikga karstirilan bu ti¢ kavram, detayli bir gekilde tanimlamp agiklanmaktadir. Diger bir
degisle kampanya siirecini sistematik bir plana oturtarak, reklami bagartya gotiiren siireg
ortaya konmaya ¢aligilmaktadir.

Toplam 3 béliimden olugan tezimizde dncelikle amag, strateji ve taktik kavramlar
yonetsel agidan ele alinarak asil konuya bir giris yapilmaktadir. Ikinci bolimde

isletmelerin ana fonksiyonlarindan birini temsil eden pazarlama konusuna gegis yapilarak



pazarlama iletigimi ve pazarlama iletisimi siirecinde reklamin yerine detayh olarak
deyinilmektedir.

Ugiincii béliimde ise tezimizin asil konusu olan “pazarlama siireci igerisinde
reklama iligkin amag, strateji ve taktik kavramlari” tek tek ele alinarak iletigim agisindan
degerlendirilmektedir.

Calismamizin son kisminda tez boyunca savunulan sistematik ve bilimsel bir reklam
kampanyas siirecine 6rnek tegkil eden bir uygulamaya yer verilmektedir.

Hazirlanan bu yiiksek lisans ¢aliymasina goriig ve onerileri ile katkida bulunan bagta
E.U. Halkla Iligkiler ve Tamtim Béliim Bagkani Prof Dr.Ahmet Biilent GOKSEL hocam
olmak iizere, E.U. Iletigim Fakiiltesi Aragtirma Gorevlisi Izzet Bozkurt’a ve goriiglerine
damgtigim tiim degerli hocalarima tegekkiirlerimi sunarim.

Yine ozellikle yiiksek lisansa baglamamda beni yiireklendiren, goriis ve
hosgorusiiyle tez galigmasina destek olan degerli miidiiriim Viking Kagit ve Selilloz A.S.
Pazarlama Miidiri A.Faik UZDIL’e, ¢ahsma siiresince gosterdikleri sabir ve
hosgoriilerinden 6tiirii tiim mesai arkadaslarima tesekkiir ederim.

Ayrica tiim bu siireg igerisinde manevi destekleriyle hep yamimda olan aileme

siikranlarim sunarim.

Ebru KULELIOGLU
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GIiRIS

20. yuzyil ile birlikte endiistri toplumundan, enformasyon toplumuna gegildigini
gozlemek ¢ok da zor degildir. Son yillarda sayis1 hizla artan telli, telsiz, cep, araba
telefonlari, milyonlarca faks makinalari, yeni PC’ler, videolar, kablolu TV kanallar,
uydu yaynlar1, giin gegtikge sayisi artan TV kanallari, radyolar, 6zel alan dergileri ile
diinya hizla degismektedir. Diger bir degisle bilgiyi gonderen ile alan arasindaki zaman
gun gegtikce kisalmaktadir.

Iletisimin bu denli 6nem kazanmasi, tiiketicilerin tavir ve tutumlarinda da
degisiklikler meydana getirmektedir. Eskinin “ben” diyen tiiketicileri gittikge
azalmakta; daha da eski zamanlarin kalite ve gesitlilik arayan akilli, sofistike miigterileri
geri gelmektedir. Artik miigteriler, eskisi gibi markaya sadik degillerdir. Ciinkii kabul
etmek gerekir ki, ellerinde ¢ok fazla segcenek bulunmaktadir. Miisterilerin bilgi diizeyi o
kadar cok ilerledi ki, psikolojik ve fiziksel olarak kendileri ve aileleri igin gerekli
gormedikleri iletigim mesajlarim gézardi etmektedirler. Aligveriglerinde ¢ok daha
duyarli davranmaktadirlar.

Gelisen endiistri ve hizla ilerleyen teknolojiler iretici firmalarin yogun bir rekabet
ortamina girmelerine de neden olmustur. Bu giin artik sadece kaliteli mal iiretmek tercih
edilmek i¢in yeterli olmamaktadir. Giiniimiizde girketleri asil 6n plana ¢ikaran, rekabette
oncu kilan pazarlama ve tamitim faaliyetleri olmustur. Tamitim faaliyetleri iginde,
tamtimin diger tim fonksiyonlar1 gibi giiphesiz reklamin da biiyiik onem ve degeri

ortaya ¢ikmugtir.



Giiniimiizde reklamcilik gergekten profesyonel bir disiplini, bilimsel bir ¢aligmay1
gerekli kilmaktadir. Tim diinyada 6nemi her gegen giin artan reklam, bugiin artik
akademik bir anlam kazanarak fakiiltelerde bir egitim dali haline gelirken;, meslek
olarak reklamcilik da giderek deger kazanmakta, takdir edilen bir meslek olarak yerini
almaktadir.

Tamtim ve reklamcilik alaninda kaydedilen tim geligmelerle birlikte; heniiz tam
anlamiyla profesyonel ¢aligmanin yeterince yayginlagmadifi gergegi de gozden
kagmamaktadir. Reklamcilik, yetenek ve yaraticilifin yam sira tam anlamiyla bilimsel
bir ¢aligmanmin Grini olduBu taktirde basariya ulasabilir. Reklam ve reklamcilik
uygulamalarinda uyulmas: gereken temel esaslara, teorilere de biiyiik 6nem verilmelidir.
Herseyden once reklamcilik uygulamalarina gegmeden once ¢ok iyi bir hazirlik donemi
yapiimalidir.

Bu hazirlik devresinde reklamin amaci gok iyi belirlenmeli, izlenecek stratejiler
net olarak ortaya konulmali ve bu stratejileri gergeklestirmek i¢in uygulanacak taktikler
tek tek netlestirilmelidir. Hazirlanacak bu ¢aligmada birbirine ¢ok yakin ama farkh
anlamlarn tagiyan ve gerek reklamcilar gerekse reklamverenler tarafindan sinirlan net bir
sekilde ayirdedilemeyen “Amag, Strateji ve Taktik™ kavramlar lizerinde durulacaktir.
Caligma i¢inde bu kavramlarin ne anlam tagidiklan, birbirlerinden farklar1 detayli bir
sekilde iglenecektir. Bu sayede reklamcilik adina bilimsel bir gergeve olusturularak daha
disiplinli bir uygulamanin gergeklestirilmesine katkida bulunulmaya galigilacaktir.

Caligmanin ilk bolimiinde s6z konusu kavramlara bir giris yapmak amaci ile

yonetim ve yonetimde karar alma siireglerine deginilecek; yine aymi bsliimde karar alma



siirecini olugturan amag, strateji ve taktik kavramlar, tammlan ve ozellikleri ile ele
alinacaktir.

Ikinci bolimde yavas yavas reklam konusuna bir giris hazirlig: igine gidilecektir.
Reklama deginmeden once pazarlama ve pazarlama iletigimi ile baglayan béliimde,
pazarlama iletisimi iginde reklamin yeri ve reklamin 6zellikleri detayli olarak verilmeye
caligiimaktadir.

(23

Hazirlanan tezin Ugiinci bolimiinii ise ana konumuz “ reklam kararlarinin
allnmas1 ve uygulanmasinda amag, strateji ve taktiksel kararlar” konusuna
gecilmektedir. Bu béliimde 6nceden tanimladigimiz bu ii¢ kavram, reklam kararlan
agisindan ele alinacak ve bu kararlar1 nasil etkiledikleri, kararlar1 nasil sekillendirdikleri
ve uygulamaya gecirdikleri ortaya konacaktir.

Kisacas: hazirlanan bu tez ile bir reklam galigmasimin etkin olabilmesi, basariya
ulagabilmesi i¢in ne derece titiz, ne derece bilimsel hazirlik gerektirdigi konusuna
parmak basilamaya caligilacaktir. Bu bilimsel hazirhk igerisinde siirekli anlamsal
kanigikliga hedef olan “amag, strateji ve taktik” kavramlan gerek kavramsal agidan

gerekse reklam kampanyasi siireci igerisindeki yerleri agisindan detayli olarak

islenecektir.



BOLUM I

. YONETSEL KARAR ALMA SURECINDE, AMAG, STRATEJI,
TAKTIK (KAVRAMSAL BIR GERGEVE)

1. YONETIM KAVRAMINA ILiSIKIN TEMEL YAKLASIMLAR

Belirli bir amag etrafinda bir araya gelen kisi veya araglann sistemli ve koordineli
olarak hareket ettirilmesi ve idare edilmesi siireci olarak ifade edebilecegimiz yonetim
islevi 6zellikle orgiitler igin son derece karmagik bir yap1 tegkil etmektedir. Bu anlamda

yonetim kavramini biraz daha acarak karar alma stirecine gegmekte fayda vardir.

1.1. Yonetim Kavrami

Sozlik anlami olarak yonetmek isi olarak tammlanan yonetim, gekip cevirme,
idare geklinde de tamimlanmaktadir. Aslinda yonetim giinlik anlami ile de orgiitsel
anlami ile de son derece kapsaml1 ve genis bir gergeveye sahiptir.

Birbirine bagh ve birbirini dogrudan etkileyen pek ¢ok fonksiyonu biinyesinde
tagiyan yonetim iglemi, toplum olma Ozelligi ile insanin ilk glnlerinden beri var
olagelmigtir. Daha ilk ¢aglarda bile bir diizeni, bir ahengi saglamak, kurallan belirlemek
v.s. gibi gorevler birileri tarafindan tistelenilmigtir.

Yonetim buginkii kapsamli anlamimi kazanmadan once pek ¢ok donemden
gecmiy, bu doénemler i¢inde bigimlenmigtir. Simdi ginimiizin en yaygin kullanilan

kavramlarindan yonetim kavramini ve tarihi geligimini inceleyelim.



1.2.  Yénetimin Tanimi

Yonetim, ortak bir amaci gergeklestirmek igin bireysel ve grupsal gabalarin
esgiidimidiir. Bir bagka tanima gore yonetim, diger kisilerin faaliyetleri araciliiyla
islerin yapilmasi olarak gosterilebilir. Yonetimi davramgsal yaklagimla inceleyen Edwin
B.Plippo, kavrami, orgiit amaglarinin ekonomik ve etkili bir bigimde gergeklestirilmesi
i¢in faaliyetlerin planlanmasi, orgiitlenmesi, yonetilmesi ve kontrol edilmesi olarak
tamimlamaktadir.

Yonetim, isbirligi icerisinde bulunan bir grubu ortak bir amaca ya da amaglar
grubuna yonlendirme siirecidir. Bu siiregte yoneticiler, diger kisilerin eylemlerini
esgiidiimleme (koordine etme) g¢abasi igindedirler.' Gergekten yoneticilerin temel
gorevi, ¢abalarin esgiidimlenmesidir. Kendilerinin faaliyetleri bizzat yapmalarina az
rastlanir,

Yonetim; uygarhk tarihi boyunca orgitlenmis toplumlarn ilgi duydugu bir
kavram olmustur. Genellikle 19.Yizyil sonlarina kadar yo6netim kavramina
kuramcilardan fazla, uygulamacilar katki saglamiglardir. 20.Yuzyilin baglarinda ise
ozellikle Taylor ve Fayol degerli ¢alismalariyla yonetim kavraminda 6nemli asamalar
gerceklestirmiglerdir. Ancak yonetim digiincesi bugiinkii geligmesini, kuramci ve
uygulayici kadrolarin son elli yildaki aragtirmalarina borgludur.?

Bugiinkii anlamda yonetim disiincesi ve yonetim kuraminin uygulamaya
konulmas: kendine o6zgii prensipler gelistiren askeri orgiitlerde baglamistir. Tarih

boyunca biitiin devletlerin askeri diizenlerinde giiniimiizdekine benzer temel ilkeler yer

! Prof Dr. ilter AKAT, igletme Yonetimi Ugel Yaymmcilik-Dagitim, 1984, fzmir, s. 4
* Kootz O’Donnell, Principles of Management:An Analysis of Managerial Functions, New
York, 1968, s. 18
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almakta, iy tanimlan yapilmakta, uzmanlagmalar ve gorev alanlart ciddi bir gekilde
sinirlanmakta, sorumluluk, yetki ve otorite baglantilan makul dozlarda biitiin 6rgit
boyunca goze carpmaktadir. Emir ve komuta zincirinin, herhangi bir kopukluga meydan
vermeden ve higbir olay1 g6zardi etmeden hedefleri saptanmig, planlari yapilmig ve
insanlandirilmasina gegilmigtir. Ayrica g¢agdag kurmay orgiitlere benzeyen fakat bir
bakima onlardan da ileri bir adimla kurmay hizmetler bir sisteme baglanmig, kumanda
etme birligi i¢inde biitiinlestirilmigtir.

Aslinda birden fazla kiginin bulundugu her yerde yonetimin de bulunacagini kabul
etmek pek de yanlis degildir. Cunkii bu kisilerin, iki kisi dahi olsa, tek baslarina
ihtiyaglarim kargilamalari olanaksizdir. Bu nedenle amaglarina ulagabilmeleri igin
koordinasyon zorunluluk halini almaktadir. Bu sebeple ¢ok eski ¢aglardan beri
yonetimin varlhig1 kabul edilmis ve her ne sekilde olursa olsun uygulamaya alindig:
varsayilmistir. Ancak ilk kez, yonetim, bilimsel bir bi¢imde Frederic W.Taylor
tarafindan ele alinmigtir.

Yonetimin bilimsel kavram olarak kullanimi belli bir siire¢ igerisinde
gergeklesmistir. Simdi profesyonel anlamdaki yénetimin tarihsel gelisimine bir g6z

atalim:?

1.3.  Yoénetimin Tarihgesi
Yonetim, giiniimiizdeki ¢agdag ve bilimsel anlamin1 kazanmadan 6nce degisik
devrelerde degisik siireglerden ge¢mistir. Her gegen giin Onemini artiran yénetim

kavrami gegirmig oldugu bu siiregler iginde anlam kazanmgtir. Her dénemde bir onceki

3 Prof Dr. Iliter AKAT, a.g.e., 5:22
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donemin eksiklikleri, yanhgliklan giderilmis ve asil anlami ortaya ¢ikmugtir. Yonetimin
bugiinkii seklini alana dek gegirmig oldugu bu siiregleri ve bu siiregler icinde tagidig:

anlamlan daha yakindan gorelim.

1.3.1. Klasik Ekol

eBilimsel Yénetim
Frederic W.Taylor, yonetim faaliyetlerini bilimsel sevk ve idare adi altinda ve
ozellikle isletmelerde verimliligi arttirict deneyimler halinde ortaya koymugtur. Taylor’a
gore yonetici goyle olmalidir: “Yénetici, kendisine bagli olarak c¢alisanlarin islerini
planlar, koordinasyon ve kontrol araglarim 6ngériir. Yonetici sadece emir vermekle
kalmaz, emrindeki kisileri segerek, onlara iglerini 6greterek ve onlari her bakimdan
gelistirerek tegvik eder ve onlarla goniilden bir igbirligi yapar. Yonetimi altindaki
bireylere neyi, nasil ve kiminle yapacagini, yetki ve sorumlulugunun ne olacagini agik
ve kesin olarak bildirir.”
eYonetim Bilimi
Taylorizm de denilen bilimsel yonetim, gelisen endiistri kesiminde mikro diizeyde
kalmugtir. Kuskusuz gliniimiiziin buyiik tesebbiislerini basariyla yonetebilmek i¢in daha
yaygin ve etkili ilkelere gereksinme dogmustur. Ik kez Henri Fayol yonetim
diigiincesinin temel kuramini, yonetim ve 6rgiit olgusunu daha ayrintili inceleyerek ve
bazi ilke ve teknikler belirleyerek makro nitelikli “Yonetim Bilimi”ni ortaya koymustur.
eBiirokrasi Modeli
Yine yonetim konusunda derin aragtirmalar yapan Max Weber’in “ideal tip”
kavrami, “olam” degil; “olmasi gerekeni” ifade etmektedir. Weber bu kavramla gercegi

anlatmaktan Oteye, anlam belirsizligi i¢inde aragtiriciya yol gostermek igin bir klavuz
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islevi gorillecegini belirtmek istemigtir. M.Weber’in kullandigi Ideal Tip herseyden
once akiler yontemlerle elde edilen soyut ve zihinsel bir kavramdir. Biirokrasiyi
aragtirmaya girigmekteki amaci, orgiitsel sorunlari burokratik yapinin nasil agacagini

gostermektir.

1.3.2. Neo-Klasik Orgiit Kuramlar

Klasik ekoliin eksiklerini tamamlamak amaciyla ve kuramin aksayan yonlerine bir
tepki olarak gelisen neo-klasik kuram, insani imalatin ticari ve mekanik yoniiyle birlikte
ele alir. Konu ile ilgili ilk kez 1920 ve 1930’larda Harvard Unversitesinden Elton Mayo
ve F.J.Roethlisberger ¢aliyma yasamindaki insan davramglarimi ele almuglar ve
akademik diizeyde inceleme konusu yapmiglardir. Aragtirmalarda psikolojik, fizyolojik
ve ekonomik faktorlerin iggoren tutumlarina etkilerini inceleyen Roethlis, bu
aragtirmalarda ilk kez dogal orgitlerin resmi orgitlerin amaglarini gergeklestirme
konusunda ne kadar etkin olduklarin: tespit etmigtir.

Neo-klasik ekol i¢inde yer alan ilk yaklagim, karar kurami ekoliidiir. Bu ekole
gore; kararlarin rasyonelligi ve karar verme siirecinin incelenmesi bu yaklagimin en
onemli iglevidir. Bu goriig orgiitte kararlarin kritik niteligine verilen 6nem ve ekonomik
analizleri, bilgi-iglem siiregleri optimum kararlara ulasmak amaciyla karar kuramcilari
tarafindan uygulanan yéntemleri igermektedir.

Ikinci yaklagim olan matematiksel ekole gore; eger yonetim fonksiyonlar olarak
bilinen yaraticilik, planlama, orgiitleme, tegvik-giidileme, iletisim ve kontrol mantikli
temellere dayandiriimak isteniyorsa; bu terimlerin matematiksel ifadelerle agiklanmasi

yararhidir, gorigiini benimsemektedir.
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1.3.3. Gagdas Yaklagim Dénemi: (1950 ve Sonrasi)
Cagdas orgit kuramina “gagdag” denilmesinin nedeni ge¢misinin yakin tarihlere
rastlamasindandir. Bu kuram analitik bir temelde, ampirik aragtirmalardan faydalanarak,

sentezler yaparak, model ve sistemler kurarak sonuglara ulagma 6zelligi tagimaktadir.

2, KARAR VE KARAR ALMA SURECI KAVRAMI VE TANIMLARI

Karar ve karar verme iglemi gerek bireysel anlamda, gerekse yonetsel anlamda
gerceklestirilecek iglerin hayata gegirilmesi anlaminda biiyiik 6nem tasimaktadir. Bir ise
baglamadan 6nce ne yapilacagi, nasil yapilacagi v.s. gibi kararlarin alinmig olmasi
gerekir. Bu nedenle karar ve karar alma siireci aslinda son derece komplike ve zor bir

stireci ifade etmektedir. Simdi bu siireci biraz daha detayl olarak ele alalim.

2.1. Karar Kavrami

Karar kavraminin sézlik anlami; 1.) Bir ig igin diigtiniip taginilarak uygun diye
ustinde durulan gare. 2)Temelli ve dizenli durum, diizenlilik, yontemiilik, 3.)
Olgiiliiliik, 4.) Oranlama® gibi degisik manalar icermektedir.

Karar kavramsal anlamlarinin yanisira yonetsel olarak da ayrica ele alinmalidir.
Cinkti yonetim iglevinin ana gérevlerinden biri karar alma eylemidir. Simdi yonetsel

agidan karar tammlarina tekrar bir goz atalim.

2.2. Karar Tanimi

Karar verme becerisi biitiin yonetim iglevleriyle ilgili bir beceri olmakla beraber,

* Tiirkge Sozliik, Tiirk Dil Kurumu Yayinlari, Say1:403, Ankara, 1981, 5.454
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ozellikle yoneticinin planlama iglevini yerine getirmedeki etkinliginin saptanmasinda
onem kazanmaktadir.
Yaraticiltk 6gesine gosterilen ilgiye ek olarak, karar vermede yonetsel beceriyi
gelistirmek igin nicel yontemler genis 6lgiide kullanilagelmektedir.’
Yonetim iglevlerinin tamami yoOneticinin agagidaki iglemleri yapma yetenegine
baglidir:
oOngormek,
eKarar almak,
oGeligtirmek
Bunlardan karar alma iglemi ¢ok 6nemlidir ve ayn1 zamanda bir bilim, teknik ve
sanattir. Yoneticinin kararlari, isabetli ve uygulanabilir olmalidir. Bu iki nitelik,
igsletmenin gelecegini yakindan ilgilendirir. Bir isletme 6rguti, kararlarin uygulamalara
gegirilmesini ve uygulamanin kararlara uygunlugunun kontroliinii saglayabilmelidir.
Isletme yonetiminde agirlik merkezi kararlardadir. Her tirlii isletme faaliyeti
kararla baglar. Karar, miimkiin hareketler arasinda se¢im yapmaktir. Her karar bir deger
kriterine dayanir. Kriter, girigilen hareketlerin sonuglarinin siniflandiriimasini saglar.
Buna gore; karar almak, alternatifler arasinda en biyiik degeri saglayacak olam

segmektir. Kararda iig oge vardir:®

1. Miimkiin hareketler alani,
2. Hareketlerin olas1 sonuglar,
3. Deger kriterinin maksimizasyonu.

* Leonard J Kazmier, fsletme Yonetimi flkeleri TODAIE Yayim, Ankara, 1970, 5.35
¢ Prof Dr. Iiter AKAT, a.g.c., s.24
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Bu noktada akla su soru gelmektedir; kriterler neler olabilir? Uretim hacmi,

Surim (veya satig hacmi), Maliyet, Fiyat, Kar.

2.3. Karar Alma Sireci

Yukarida siralanan kriterlerin isabetli segilmesi gerekir. Cinkii goriinen sgey,
bazen bir aragtan ibaret olabilir. Ornegin iiretimi artirmak, iiretim {nitesi i¢in amag,
fakat sevk ve idare i¢in karin artirilmasinin bir aracidir. Karar alma projesinde, hareket
planinin segiminden ¢ok herhangi bir tercih yapmadan 6nce:

e Gozlem ve Tanima,

o Alternatiflerin saptanmasi,

e Analiz
den meydana gelen {i¢ agsamanin asilmig olmasi gerekir. Demek ki; karar almada ilk
islem, problemin taninmasi, ortaya konmasit ve agiklanmasindan meydana gelen bir
tanimanin yapilmasidir. Uygun bir tammayr yapabilmek ig¢in, Orgitin amaglarim
aciklamak ve halihazir durumunu bununla karsilagtirmak gerekir.

Bununla, planlama fonksiyonunda esas tegkil eden hususun amaglar oldugu
belirtilmektedir. Amaglar belirtilip agiklandiktan sonra, en ciddi engellerin neler
oldugunun tammlanmasi gerekir. Bir problemin ortaya konmasi, her zaman igin
engellerin de ortaya konmasi anlamini tagimaz.

Analiz, alternatiflerin kargilagtirilmas1 ve iglerinden en uygununun segilmesi
anlamina gelmektedir. Kararlarimi iggiidiilere ve sezgilere baglayan bir yoéneticinin
aksine, analiz yOneticiyi akilct bir davramgta aydinlatan yoldur. Ciinkii karar almada
sezgi veya iggiidiilye dayanan bir yoneticinin kendisi bile, mevcut alternatifler arasindan

nasil ve nigin bir tercih yaptiini her zaman agiklayamayabilir. Bunun igin yénetici,
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isabetli dahi olsa, aldigi kararin giivenirlik derecesini bilmemektedir. Analizde,
izlenecek giivenilir yol, mevcut alternatiflerin fayda ve sakincalarini kargilagtirmak ve
listeleyerek saptamaktir.

Yonetim kademelerinde yer alan yoneticilerin zamanlarinin biyiik ¢ogunlugunu
karar almakla gegirdikleri herkes tarafindan bilinmektedir. Karar siireci son derece
karmagik bir yapiya sahiptir. Bu nedenle éncelikle karar siirecinde izlenen yollar
incelemekte yarar vardir.

Once isletme yoneticilerinin gerek kisisel gerekse grup i¢inde karar almak igin ne
yaptiklarina goz atmak gerekir. Bunun igin karar alternatifleri ve onlarin sonuglart
kargisinda ne gibi kargilikli etkilesimlerle karsilagilacagini, ne gibi zihinsel faaliyetler ve
hesaplar yapilacagini, son segime varmak igin hangi kurallara uyulacagini bilmek
gerekir.

Izlenecek ikinci yol, sorunu belirlemek, alternatifleri ve onlarin sonuclarim
inceleyerek kararlarin yapisimi anlamak, kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyen
degigkenleri belirlemek ve bu degiskenler arasindaki iligkileri kurmak, kararlari kendi
iclerinde 6nem sirasina koymak ve karar alma yoninden bazi kurallan ortaya
koymaktir. Ikinci yol ilkine gére daha aktif bir yap1 gosterir.

Buraya kadar ele alinan konular daha ziyade karar sisteminin o6zelliklerine
deginmektedir. Aslinda igletmeyi diger kamu ve sosyal kuruluslarindan ayiran onemli
nokta kazang veya kar amacina yonelik diigiince ve davraniglar ve bunlarla ilgili olarak
alinan kararlardir. Ekonomik bir kurulugs olan isletmenin kararlar, kar amacint
gerceklestirmek ve bunun igin mal ve hizmetler treterek miisterilerine sunmaktan

ibarettir.
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2.4. Karar Cesitleri

Isletmede karar gruplarim belirlerken pek ¢ok kriterden yararlanmak mimkiindiir.
Bunlardan biri i¢e ve disa doniik kararlar ayrimuidir. Isletmenin ig yapisi ve iiretimi ile
ilgili olanlar ige doniik kararlardir. Ote yandan pazarlar, rekabet durumu, sendikalar vs.
gibi kararlar ise diga doniik kararlar sinifina girer.”

Kararlar agisindan asil 6nemli olan kararlarin kapsamlari itibariyle incelenmesidir.
Buna gore kararlari iki grupta incelemek miimkiindiir. Bunlardan birincisi, “isletmenin
timiini ilgilendiren kararlar”, ikincisi ise belirli bir bolimii ya da fonksiyonu
ilgilendiren “kismi kararlar”dir. Baz1 yazarlar igletmenin biitiiniini ilgilendiren kararlara
“stratejik kararlar” adim vermektedir.® Eylemsel kararlar ad1 altindaki ikinci grubu ise,
tamamen fonksiyonel departmanlara maletmektedirler.

Isletmenin organizasyon yapisinin olusturulmasi ile ilgili kararlarin nereye
yerlestirilecegine iligkin analitik incelmelerde bulunan Ansoff’a goére isletmedeki
kararlarin yapisimt ii¢ gruba ayirarak incelemek miimkiindir: bunlar 1.) Stratejik

Kararlar, 2.) Yonetsel Kararlar, 3.) Eylemsel Kararlar.’

2.4.1. Stratejik Kararlar

Bu tip kararlar firma ile g¢evresi arasindaki iligkilerin diizenlenmesi ile ilgili
oldugundan genellikle disa doniik bir nitelik tasirlar. Konuya kar agisindan bakacak
olursak, hangi urinlerin uretilecegi ve hangi pazarlarda satilacagina iligkin kararlar

icermektedir. Diger bir degisle faaliyet sahasinin se¢imidir.

? Prof Dr. ilter AKAT, a.g.e., 5.35

8 Richard Ackoff, The Meaning of Strategic Planning The McKinsey Quarterly-Winter 1971,
5.48-61

® H.Igor Ansoff, a.g.c., s.15
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Stratejik kararlarla ilgili diger bir konu isletmenin amaglarimin belirlenmesidir.
Amaglann kesin ve agik bir bigimde belirlenmesinden sonra bu amaglara ulagmak igin
faaliyet sahasiin segimi veya daha oOnce vyapilan faaliyetlerin gerekiyorsa
cesitlendirilmesi, mevcut kaynaklarin amaglar gerceklestirmek ugruna optimal bir
sekilde dagitiimasi olacaktir.

Kisacast stratejik kararlar, devamli gevresel incelemelerin 1s1ginda; 1.) Isletmenin
genel amaglarin1 saptama, 2.) Amaglara ulagtiracak uretim veya faaliyet konular ile

pazarlar1 arastirma ve segme ile ilgilidir.

2.4.2. Yonetsel Kararlar

Bu tirr kararlar, igletmenin yapisim1 ve seklini olugturma ile ilgili olan kararlardir.
Isletme kaynaklarindan en yiiksek verimi alabilmek igin en iyi organizasyon yapisimn
kurulmas: gerekir.

Organizasyon yapisini olugtururken karar verilmesi gereken hususlar; yapilacak
isler igin hangi mevkilere ihtiya¢ oldugu, bunlarin yetki ve sorumluluklarinin ne
olacagi, mevkiler arasi hiyerarsik iligkilerin nasil kurulacagi, isletmeye giren ve gikan
bilgilerin ve dokiimanlarin hangi yollan izleyecegi, haberlesme ara¢ ve kanallarinin
nasil olusturulacagina iligkindir.

Yonetsel kararlarin bir kismi da igletme kaynaklarinin edinilmesi ve bunlarin
nerelerden, nasil, hangi kosullarda elde edileceginin ve ne gibi varliklara yatirilacaginin
saptanmast ile ilgilidir. Kaynak planlamasi adin1 alan bu fonksiyon bazi digiiniirlerce

stratejik kararlar iginde kabul edilir. Kararlarin g¢evresel degigimlerin biiyiik 6lgiide
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etkisi altina girdigi ve igletmenin yasamim ve geligimini tehlikeye soktugu hallerde

stratejik nitelik kazamrlar.'’

2.4.3. Eylemsel Kararlar

Eylemsel kararlar, isletme yoneticilerinin dikkat ve enerjisinin biyik bir kismini
alan ve yoneticileri en ¢ok mesgul eden faaliyetlerdendir. Ama¢ miimkiin olan en etkin
sekilde kaynaklarin degisim siirecini saglamaktir. Biitge kaynaklar1 bu amaci saglamak
lizere insangiicii ve para olarak, fonksiyonel departmanlar arasinda verimlilik kistaslari
seklinde dagitilir.

Bu kararlarin 6nemli 6zelliklerinden birisi baz1 standart uygulama ve yéntemleri
gerekli kilmasinda goriiliir."' Verilen bir karar standart olarak birgok benzer olaylara

uygulanabilir.

19 Dog.Dr. Erol Eren, isletmelerde Stratejik Planlama istanbul Universitesi isletme Fakiiltesi
Yayinlan, Fatih Matbaasi, Istanbul, 1979, 5.34

11 J.S.Schwendiman, Strategic and Long Range Planning for the Multinational Corporational
Pracger Publishers, New York, 1973, 5.23
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Yukarida agiklanan ana karar gruplarim bir tablo ile daha toplu, daha diizenli bir

sekilde gozler 6niine sermek miimkiindiir:

ANA KARAR GRUPLAR VE OZELLIKLERI
STRATEJI YONETSEL EYLEMSEL
Sorun ‘Yatirimlarinda optimal kan Firma kaynaklarinin kendisine optimal | Sermaye rantabilitesini optimal
isletmeye verecek sansa sahip |bagany saglayacak bigimde kosullarda igletme
olan pazarlarin ve trlin organizasyonu
tiplerinin segimi.
Sorunun Urlinler ve pazarlar arasinda  |Organizasyon, kaynak bulma ve *Departmanlarin bitge gelirlerini
Niteligi kaynaklarin uygun bigimde geligtirme ayirma *Uygulama plani ve
dagitimi kaynaklarin sekil degistirmesi
*Igletmelerin yonetimi ve kontrolii
Karar *Stratejik amaglarin *Organizasyon: otoritenin *Eylemse! amaglar
Anahtarlan Saptanmasi, *Faaliyet sorumluluklarnn ve haberlegmenin yapisi |*Fiyat-Gretim seviyelerinin
farklitagtirma lctleri *Yonetsel |*Kaynaklarin gekil degdistirme yapisi; is  |saptanmasi *Uretim planlamas! ve
Strateji ve gorevierin dagilimi stok yonetimi
*Finansal Strateji *Kaynaklarin elde edilmesi ve *Pazarlama politikasi
“Geligme araglarinl segimi ve  |geligtiriimesi; finanslama, *Aragtirma ve geligtirme politikasi
zaman i¢inde siraya konulmasi [teghizatlandirma, personel bulma ve *Kontroller
egitme, hammadde bulma veya
geligtirme
Kararlarnn *Merkezlestiriimiglerdir *Strateji ve igletme arasinda gatigma *Merkeziyetgi
Hﬁzelliéi *Kismi belirsizlie sahiptirier  |*Kigisel ve kollektif amaglar arasi *Bazi risk ve belirsizlikier
*Tekrar edilemezler gatisma tagimakta
*Programlama 6zelligine sahip |*Ekonomik degiskenler-sosyal fakttrier {*Tekrarli olmalan
degildirler. arasi iligki *Gok sayida olmalan
*Bazi stratejik ve operasyonel sorunlar  |*Bazi karmasikhikiar nedeniyle
tarafindan olusan hasarlar optimizasyonlarinin sinirli olmasi
*Programlanabilme &zelligine sahip *Programlanabilme ézelligine
olmama sahip olmalari

Tablo 1. Karar Gruplar ve Ozellikleri

Kaynak: Dog¢.Dr. Erol Eren “Igletmelerde Stratejik Planlama” Istanbul Universitesi Isletme Fakitltesi
Yayinlan, Fatih Matbaasi, Istanbul, 1979, 5.36

3.

KARAR ALMA SURECINDE AMAC KAVRAMI VE TANIMI

Gerek kigisel gerekse orgiitsel kararlar, belli temeller Gizerine gekillendirilmelidir.

Alinan kararlar 1;1§1nda yapilacak uygulamalarin basariya ulagip ulagsmadifi son derece
onemlidir. Iste bu sonuglarin degerlendirilmesi, 6nceden bazi amaglarin belirlenmesini
gerekli kilar. Aliman kararlarin dogrulugu, edinilen amaglarin gergeklesmesi ile
miumkiindiir. $imdi alinan kararlarin etkinligine ve sonuglarin bagarisina 11k tutan

“amag” kavramini daha yakindan tanimlamaya galigalim.
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3.1. Amag Kavrami

Amaglar, yonetimde karar alma siireci igindeki anlamiyla incelemeden 6nce yine
kavramsal olarak ele almak baglangi¢ i¢in daha dogru olacaktir.

Amag; erek, gaye, maksat gibi kelimelerle ayn1 anlamu tagimaktadir. Sozliiklere
baktigimizda karsimiza ¢ikan tanim, “ardindan kosulan, erigilmek istenen sonug™ olarak
gorilmektedir. Elbette sadece kavramsal olarak deginildiginde kisa bir taumla ifade
edilebilen amaglari, igletme yonetimi ve karar alma siireci iginde degerlendirmeye
caligtigimizda ¢ok daha detayli tanimlara rastlamak miamkiindir.

Isletmelerin kendi yapilarina gore degisik amaglar edinmeleri son derece dogaldir.

Biz yine de baz1 genel amag tanimlari ile konumuza baglayalim.

3.2. Amagclarin Tanimi

Amag, belirli bir takim faaliyetleri gergeklestirerek ulagsmak istenen durumdur.
Etzioni amaglan “mevcut hareketleri ve tepkileri yonlendiren kisisel veya sosyal olarak
saptanmig birer deger” olarak tanimlamaktadir. Insan sosyal bir varlik olmasindan otiirii
varligim sirdurirken pek ¢ok maddi ve/veya manevi degerleri elde etme gabasi
i¢cindedir. Hareket ve davraniglar: bu degerleri elde etme yoniinde diizenler.

Orgiitsel ya da isletme yonetimi agisindan ise amaglar, orgiitlerin faaliyetlerinin
hatta var oluglarinin nedenini olusturur. Amaglar tim sevk ve idare islevlerinin
diizenlenme ve galigtirilma nedenidir. Diger bir degisle isletme veya orgiitler, toplumda
sosyal bir varlik olarak ayakta kalabilmeleri i¢in tipki insanlar gibi baz1 amaglar pesinde
kosarlar. Tegebbiisiin amaglari, igletmenin temel plamini meydana getirirken bir boliim

ya da birimin de amaglar1 olabilir.
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3.3.  Amaglarin Ozellikleri

Isletme stratejileri tizerine derin arastirmalar yapan Schwendiman’in agikladig
gibi, toplumsal bir organizasyon olarak igletme ¢esitli grup ya da kisilerin amaglarimin
bir koalisyonudur. Igletmelerin varolus nedeni, bagta hissedarlarin veya sahiplerinin
tasarladiklar1 amaglaridir. Bu araci galigtirmak i¢in uzman yoneticiler ve iggilere ihtiyag
vardir. Yonetici ve isgiler de birer insan olma sifatiyla, kendi amaglarim
gergeklestirmek araci olarak igletmeyi segerler. Dolayli olarak da isletmenin kendilerine
devamli olarak mal veya hizmetler sundugu genis halk topluluklarnn ve ozellikle
miigteriler, isletmenin amaglarimi gergeklestirici bir ara¢ olarak degerlendirirler. Su
halde, isletme, bazen birbiriyle ¢elisjen bazen de birbirine paralel olan bir takim
amaglarin dengelendigi genel amaglar sistemidir.

Son derece geni§ bir koalisyonu tegkil eden uyelerin ayri ayri arzu ve ihtiyaglan
kargisinda isletmelerin genel amaglan saptamasi oldukga gii¢ bir durum
olugturmaktadir. Degigik yonetim kademelerinde bulunan yoéneticiler, isletmenin
amaglan agisindan birbirlerine son derece zit fikirlere sahip olabilirler. Bu durum
ashinda bir derece eksik koordinasyon ve haberlesmeden kaynaklanmaktadir. Ancak asil
neden ¢ikar gruplari arasinda igletmenin genel amag dengesini saglayabilme
gucliginden dogmaktadir.

Zamanimizda ¢ok sayida ortaklari bulunan ve bunlarin diginda ¢ok sayida
yoneticiler tarafindan yonetilen ve yine ¢ok sayida is¢i caligtiran bir tiiketiciler
toplulugunun ihtiyaglar i¢in mal dreten igletmeler, amaglarini saptarken her ¢ikar

grubunu memnun edecek sekilde davranmaktadir.'

2 MLA. Aysan, Maliyetler ve isletme Kararlary, Fakiiltcler Matbaasy, istanbul, 1974, .72
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Bir ig bolumi igin saptanan hedefler kuskusuz tegebbiisin amaglarina katki
yapmak tzere belirlenir. Fakat igletmenin ayn1 ya da degisik béliimlerinde ayr hedef
dizinleri segilebilir. “Boylece, tesebbiisiin amaci, yiiksek bir kar diizeyine elektrik
endiistrisinde ulagmak ise, imalat departmaninin hedefi, istenen veya planlanan
miktarda televizyonu onceden belirlenmis bir dizayn ile ve yeterli kalitede mimkiin
olan en diigiik maliyetle iiretebilmektir” denilebilir.”®

Amaglarin koalisyon 6zelliginin yam sira, igletme politikalarinin saptanmasinda,
kaynaklarin segiminde, programlarin hazirlanmasinda igletmenin yoneticilerinde yol
gosterici ozelliklere ve fonksiyonlara sahip olduklari bilinmektedir. Cunki amaglar
neyin, ne zaman ve ne miktarda yapilacagim gostermektedirler."* Bu nedenle agik¢a
yazili, tarihi belirlenmis ve rakamlandirilmig somut amaglar saptamanin yarari
biyiktiir.

Ayrica iyi belirtilmis ve yoneticilere iyi duyurulmus amaglar, yoneticilerin
birbirleriyle ¢elisen farkli kararlar almalarim onleyecektir. Boylece, yoneticiler daha
kontrollii hareket etmeye caligacaklar ve igletmede faaliyetler arasi koordinasyonun
kurulmas: kolaylasacaktir. Dolayisiyla yonetici hareketlerine yol gosterici 6zellik
tagtyan amaclar, elde edilen faaliyet sonuglarinin 6lgii veya kontrol araci iglevini de

goriirler.

3.4. Amaclarin Benzer Kavramiarla lligkisi

Burada son olarak amaglarla sikga karigtirilan hedefler ve politikalar arasindaki

farklar1 vurgulamada fayda vardir. Amag, zamanla sinirli degildir, uzun siireli gelecege

13 Prof Dr.jlter Akat, a.g.e., 5.62

!4 Dog.Dr.Erol Eren, a.g.e. 5.81-82
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dogru uzamr. Hedef ise zamanla sinirlandinilmigtir ve gegicidir. Arkasindan bagkalari
gelir. Ornegin; John F Kennedy’nin 1960 yilindaki amagclarindan birisi A.B.D’nin ilim
ve teknoloji alanindaki yerini saglamlagtrmak ve liderligini devam ettirmekti.
Hedeflerinden birisi ise, on sene i¢inde aya insan gonderip sag olarak geri getirmekti.

Kisacasi amaglar genig kapsamli; hedefler ise daha 6zel olup belirlenmig bir
tarihte sonuca ulagmay1 6ngortirler.

Politika, yol gosterme ve belirlenmig amaglara ulagmak igin izlenen yol veya
genel plandir. Bu bakimdan uygulamalarla ilgili ilkeler dizisini ve kurallar toplamini
meydana getirir."’ flke ve kurallar ise yoruma imkan tammadiklar1 igin oldukga kat1 ve
verilmig durumlara uygulanabilecek pratik carelerdir. Bu anlamda politika ileride daha
derin olarak agiklanacak taktiklere daha ¢ok yaklagir.

Politika, yeter olgiide tammlanmig ve gerekli bilgilerle donatilmig belirlilik
ortaminda alinan ve devamli kararlardan olusan bir Gzellik tagir. Politika, bir kere
belirlendikten sonra sik sik degismez; 6megin fazla mesai veya hastalik hallerinde
personele uygulanan ucret politikas: asagidan yukariya herkese aynen uygulanir ve her
ayr olay icin 6zel bir karar gerekli kilmaz.

Yoneticinin karar almasinda izleyecegi genel yollari gosteren bazi politikalar
vardir. Bu politikalar simiflandinlabilir. Ilgili politikamn &rgiit igindeki diizeyini esas
alan siniflamada; temel, genel, Uiniteye gore politikalar ortaya ¢ikmaktadir.

Temel politika, isletme Orgiitinii bir biitiin olarak ve en genis anlamda kapsar.

Daha ziyade yiiksek yoneticileri yetki ve sorumluluklanini ilgilendirir. Pazarlama

‘ 15 Kemal Tosun, Yonetim ve Organizasyon, Ugiincii Cilt, Tatbikat ve Politikalar, Ders Notlari,
istanbul, 1973-1974, 5.586
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alaninda rekabet iistinligi saglayan yeni bir triiniin pazara arzi temel politika iginde
kabul edilir.

Genel politika, daha spesifik olur ve igletme orgitiniin baglica iglevlerinden birini
ilgilendirir. Bu politika, isletmenin yonetici diizeyindeki sorumluluklarin yetki alanina
girer. Satiy acentelerinin yerel saticilarla isbirligi yapmasim 6ngoren bir politika, satis
mudiriani ilgilendiren bir genel politikadir.

Uniteler diizeyindeki politika ise, temel ve genel politikalara nazaran daha fazla
spesifik ve ayrintilidir. Uniteler diizeyinde giinliik faaliyeti ilgilendirir. Bu politika ilk
hat yoneticisi ya da icra yoneticisinin yetki ve sorumluluguna girer. Hastalik nedeniyle
ise gelmeyen personelin, durumunu telefonla bildirmesini gerekli kilan bir politika,
Uniteler diizeyindedir.

Diger bir siniflandirmaya gore politika, fonksiyonlan dikkate alinarak yapilabilir.
Buna gore, satis, tiretim, finansman ve personel politikalar: bu siniflandirmaya girer.

Sevk ve idare iglerini mantiki bir siralamaya koyacak olsak planlama ele alinacak
ilk iglev olur. Planlama bir takim hedeflerin varligim zorunlu kilar. Hedefler ise
amaglara giden yollar lizerindeki menzil taglan gibidir. Diger bir ifade ile igletmenin
genel amaglarindan hedeflere yonelinerek tercih yapma, karar alma ve politikalar
saptama yoluna gidilir.

Isletme politikasim belirlemek yonetici igin son derece zor ve afir bir
sorumluluktur. Politikalar, hiyerargik katlara paralel olarak smiflandirilmaktadir.
Boylece politikalar, en genii tepe yonetimine denk gelmek uzere, agagiya indikce

daralan ve spesifiklesen bir gelisgme gosterir. Yiksek yonetim kademesindeki bir
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politika, igletmenin timiini ilgilendirir ve ¢esitli politikalar arasinda baglar kurar.
Politikalar genel rotalart gosteren kilavuzlardir.

Politikalar ve amaglar diigiince ve eylemleri yonlendirmekle beraber aralarinda
onemli bir fark vardir. Amaglar planlamanin son noktast olurken politikalar, ana
yollarin degisik yonlerden gelmekle birlikte bir buyiik kente ulagmas: gibi, tiim degisik
karar merkezlerinde alinan kararlarin birlesik amaca yonelmesini saglarlar.

Politikalar herhangi bir isletme fonksiyonunu ilgilendirdigi gibi bir proje
yaratilmasina da iligkin olabilmektedir. Ornegin, isletmede pazarlama ve finansman
konularin1 igeren politikalar bulunabilecegi gibi, firma, tim rekabetgi mamullerin
imalatinda kullanilacak bir 6zel madde ile alt edebilecegi bir yeni motor dizayn edilmesi
hususunu politika olarak benimseyebilir.

Politikalarin saptanmas: sirasinda sevk ve idarecinin alt kademelerden isteyecegi
hususlar, érgiitsel etkinlik siralamasi agisindan genellik ve gegerlilik kazamr. Ornegin,
biytik bir igletmede fiyat politikas: gesitli etken faktorler gézoniinde bulundurularak
belirlenirken, bu politika iginde her kademe kendisi igin sinirlanmig bir uygulama ve
yetki alam bulacaktir. $6yle ki, her bolge yoneticisi kendi kontrolii altinda yénetimi
yapilan bir mamul stirimiinde uygulanacak fiyatlandirma iglemlerinin, o bélge igin
belirlenmis bulunan mamul hatt briit kar marjini saglayacak diizeyde tutulmasina dikkat
edecek, yapilacak fiyat iskontolan igletmenin diger bolgelerdeki satiglarini olumsuz
etkilemeyecek ve ayn1 zamanda saptanan fiyatlandirma sistemi yerel ya da genel yasalar

veya kurallara ters diismeyecektir.'¢

16 Prof. Dr.ilter AKAT, a.g.e., 5.64
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4. KARAR ALMA SURECINDE STRATEJi KAVRAMI VE TANIMI

Yukanida ele almig oldugumuz amaglarin belirlenmesi ardindan karar alma
sirecini stratejilerin ortaya konulmas: iglemleri takip etmektedir. Caligmamizin bu
asamasinda strateji kavramini, tammimi ve Ozellikleri yakindan bir incelemeye

calisacagiz.

41. Strateji Kavrami

Strateji, 1.)Dismana karsi ustiinliik saglamak amaciyla ordu birliklerinin ve
silahlarinin en iyi bigimde nereye ve nasil yerlestirilecegini planlama sanati. 2.)Onceden
belirlenen bir amaca ulagmak i¢in tutulan yol."”

Kelime Yunanca: stratos=ordu + ago=giitmek’ten gelen strateji; 1.)Bir amaca
varmak i¢in eylem birligi saglama ve diizenleme sanati 2.)Bir ulusun ya da uluslar
birliginin savunmasinda askeri, siyasi, ekonomik ve manevi giigleri bir arada kullanma
ve diizenleme sanatidir.'®

Strateji bir bagka tamima gore, bir ulusun ya da uvluslar toplulugunun benimsenen
politikalara en fazla destegi vermek amaciyla, politik, ekonomik, psikolojik ve askeri
gugleri bir arada kullanma bilim ve sanati olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Literaturde, stratejinin kelime kokeni bakimindan iki kaynaga dayandig ifade
edilmektedir. Bunlardan biri; Latince yol, ¢izgi veya yatak anlamina gelen “stratum”
kavramiyla, ikincisi ise eski Yunanli “General Strategos™un adiyla ilgilidir. Bu

generalin sanatin1 ve bilgisini belirtmek igin kullamlmigtir.”

' Collins Metro English Learner’s Dictionary-CMLD, William Collins Sons & Co. And Metro
Kitap Yayin Pazarlama, 1989, Istanbul, 5.729

'® Tiirkge Sozliik/T.D.K. yayinlar say1:403, Ankara, 1981, 728

19 Kemal Tosun, a.g.e., 5.220
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Tirkge’de strateji, sirme, gonderme, gotirme ve gitme anlamlarinda
kullamlmaktadir. Strateji, bilimsel bir disiplin olarak geliymesini askeri alanda tagidigt
oneme borgludur. Savunma ve hiicum yoniinden askeri amaglart etkin ve verimli bir
bigcimde gergeklestirebilme tarih boyunca ordularin stratejik giiciiniin gostergesi

olmustur.

4.2. Stratejinin Tanimi

Son yillarda isletmecilik alaminda ve o6zellikle yonetim ve karar teorilerinde de

strateji kavramu, oldukga 6nemli bir yere sahip olmaya baglamigtir.

4.2.1. Askeri Bir Kavram Olarak Strateji

Askeri anlamda strateji, bir savagta ordularin girisecekleri hareketlerin ve
operasyonlarin tasarlanmasi ve yonetilmesi sanatidir. Boylece strateji genel bir harp
planindan bagka bir sey degildir, demek miimkiindur.

Askeri stratejide amag genellikle zaferdir. Zafere ulagmak igin once birligin
durumunu degerlendirmek, diger bir ifade ile kuvvetli ve zayif yoOnlerini ortaya
¢ikarmak; sonra da, diigman kuvvetlerinin durumunu, eldeki olanaklar élgiisiinde, ortaya
koymak gerekir. Askeri stratejinin belirlenmesi esnasinda, eldeki savag araglarinin
miktari, kalitesi, durumu ile savagin gergeklesecegi bélgenin durumu, arazi hakkindaki
bilgi derecesi de dnemli rol oynar.

Kisacasi;, strateji, zafere ulagma amaciyla tasarlanan ve yiiriitilen carpigma
usuliidir. Bu ¢arpigma usuliinde en Onemli ilke, General Beaufre’un da dedigi gibi,
“askeri kuvvetlerin ekonomik bir bi¢imde kullanilmasi”dir. Yani, kuvvetlerin diigman

kargisinda manevra kabiliyetini maksimum diizeyde tutarak, minimum kayipla harp
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diuzenini kurmaktir. Diger bir tamimla askeri anlamda strateji, dilgman kuvvetlerinin
niyetleri ve araglarimin bir kismimn bilindigi farz edilerek, savasin cereyan edecegi
arazinin durumunu dikkate alip, askeri birliklerin ve araglarin genel kullamim ve gorev
planimi belirlemek, yapilacak hareketleri ve manevralant zaman iginde diizenlemekten

ibaret savas sanatidir.

4.2.2. Yonetsel Bir Kavram Olarak Strateji
(Orgiitsel Strateji)

Strateji i§ dinyas:1 sozluginde 20. Yizyilin ilk yansina dogru yer almaya
baglamigtir. Bu tarihlere kadar bazi eserlerde strateji deyimine rastlanmigsa da asil
ekonomik anlamiyla ilk defa agik olarak aciklamasi, iki iktisat¢i ve ayni zamanda
matematik¢i olan Neumann ve Morgenstern tarafindan yapilmigtir. Dugiinirlerin eseri
“Theory of Games & Economic Behaviours” adimi tagimaktadir. Diisiiniirler burada
stratejiyi kigi ekonomisi agisindan ele almakta, kigisel faydasimn maksimum kilmaya
caligan iki okuyucunun rasyonel davramiglarim gekil ve sistematik bir sekilde
aciklamaktadirlar.

Isletme yonetiminde strateji, isletmenin cesitli fonksiyonlar1 arasinda meydana
gelen kangikliklan agikliga kavusturan ve genel amaglan belirleyen 6zellikleri
diizenleyen, ekonomik bir ortamda igletmenin optimuma ge¢mesi ile ilgili segimsel
kararlar butiiniidir.?® Bu segimler bir canli gibi isletmenin yagamasimi ve gelismesini
garanti altina alacaktir. Boylece stratejinin, tipki askerlikte oldugu gibi, amaglara
ulagmak i¢in eldeki kaynaklar, olanaklan en iyi gekilde kullanarak uzun dénemli, agik,

genel bir isletme plam yapmak oldugu meydana g¢ikmaktadir.
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Yine isletme diigiiniiri Tabatoni’ye gore strateji “6nceden saptanmig amaglarla,
onlara erigmeye yardimci olacak araglarin karsilikli etki ve tepkilerini igermektedir.”
Baz1 duguinurler stratejiyi “bir igletmenin uzun donemli temel amaglarinin saptanmasi ve
bu amaglara ulagabilmek igin gerekli kaynaklarin tahsis edilerek onlarin kullaniminda
kabul edilen yollar” olarak tanimlayarak, amaglarin belirlenmesini de strateji igine dahil
etmektedirler.

Orgiitsel strateji veya 6rgiitii olusturan birimlerden birine ait strateji,

e Orgiitiin uzun dénemli amaglarinin ya da gayesinin,

e Orgiitiin faaliyetleri gergevesinde, bir iist yoneticinin, bir liderin ya da onun
adina icra yetkisine sahip bir kademe yéneticisinin saptadifi genis kapsamli
politika ve kurallarin,

o Isletmenin amaglarimin gergeklesmesine katkida bulunacak yakin vadeli
hedeflerin ve mevcut plan dizinin,

kavramlagtirilmasi, anlagilabilir hale getirilip agiklanmasidir.?' Burada énemli olan
noktalar, yapilan tammlarin yalniz 6rgiitiin biitiini i¢in degil; fakat orgiitii bitiinleyen
baglica kisimlara ait olarak yapildigi, orgiitte kendili§inden olugan durumlarla ilgili
oldugu kadar tepe yoneticilerinden gelen kumandalarla olugan kural ve politikalar1 da

icermesidir.

4.3. Stratejinin Ozellikleri

Stratejinin 6zellikleri genel hatlan ile su sekilde belirtilebilir:

o Stratejiler, orgiitte gesitli diizeylerde ve hiyerarsik siralarda olusturulur.

% Dog.Dr.Erol Ercn, a.g.e. 5.8
2 Prof Dr.ilter Akat, a.g.e., 5.64
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o Stratejilerin bir diger 6zelligi; kural ve politikalar 6teki donemlere gegis sansina
sahipken stratejilerde kararlar lider, yonetici veya bir kademe sorumlusu tarafindan
bizzat yaratilmasidir. Burada strateji yaratan kisinin rolii agik ve kesindir.

e Ugiincii ozellik ise orgiitsel stratejinin dinamik bir gériiniime sahip olmasidir.
Bir zaman akig1 iginde herhangi bir anda mevcut olan, yiiriirliikteki kurallar politikalart
ve planlann konu almakia birlikte bu kavramlar butiniyle Orgiitsel yasami
belirlediginden dinamik bir goranti belirgin olmaktadir.

Stratejinin bu g Ozelligi, orgiitteki yonetim sistemlerinin gelistirilmesi konusunda
baglica etken olarak kabul edilebilir.

Ozetleyecek olursak; rekabete dayanan ekonomik bir ortamda strateji, herseyden
once yeniligi, ilerlemeyi ve igletmenin devamli olarak ¢evreye uyumunu veya gevre ile
karsilikli uyusum i¢inde olmasini saglayarak meydana gelen degisiklikleri kontrol altina
alan yOnetsel bir aragtir.

Yonetsel stratejinin  genel Ozelliklerini de kisaca asagidaki bigimde
siralayabiliriz: **

1. Strateji bir analiz etme sanatidir; Bu sanat bir diigiinme yontemi ve agik
bir sistemde faktorler arasi mantik ilkeleri ve iligkileri tizerine kurulmusg, karar verme ve
kararlar i¢indeki engellerin kaldirilmasiyla ilgilidir.

2. Strateji amaglara bagli bir unsurdur: Bir igletmenin stratejisi o igletmenin
genel amaglarina hizmet eder ve giiglerin bu amaglar etrafinda toplanmasim saglar.

3. Strateji igletmenin gevresiyle iligkilerini diizenler: Ekonomik, teknolojik,

politik ve sosyal bakimdan gevresel degisimlerin kavranmasina, igletme tzerindeki

% Dog.Dr.Erol Eren, a.g.e. s.10
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olumsuz etkilerin giderilmesine ve olumlu etkilerin de zamamn farkina varilarak
onlardan yararlanma firsatina olanak verir.

4, Strateji devamli olarak tekrarlanan rutin iglerin aksine, uzak gelecege
baglt bir diizeni ilgilendirir: Stratejik segimler, igletmenin uzun siirede izleyecegi
politikalarla ilgili oldugu igin monoton karar ve iglerden kesinlikle ayrilir.

5. Strateji igletmenin biitiin finansal ve begeri kaynaklarini, uyusum iginde
yoneten ve faaliyete gegiren bir unsurdur. Béoylece sfrateji, igletmenin ginlik hayat:
iginde cereyan eden olaylarin ve alman kararlanin y6n vericisi veya pusulasi da
olmaktadir. Yonetmek, anlagmazliklart ortadan kaldirmaktir. Dogaldir ki, strateji
yonetimin gerekliligini ortadan kaldirmamakta, aksine oyunun kurallarim belirlemekte,
belirsizligi azaltmakta ve izlenecek yollar1 ve kurallar agikliga kavugturmaktadir.

6. Strateji karmagik ve dinamik bir ortamda igletmenin faaliyet sahalarim
belirler: Isletmenin mevcut kaynaklarindan nasil yararlamlacagim ve uzun siire igindeki
dagilimmin kesin dokiimiinii ve takvimini igerir. Bu dagilim, bir pazarda, bir sanayi
kolunda veya bir ekonomik faaliyette rakip giigleri ortadan kaldirmak igin olasiliga
dayanan olaylari lehte esaslar iizerine kurmak igin ayrintilandinlmisg bir 6ngoriidiir.

7. Strateji karmagik ve dinamik bir organizasyonda beseri unsuru
(¢alisanlar) cesaretlendirme ve harekete gegirme aracidir: Yani strateji, giidileyici bir
faktordir. Kisiler belirsizlik ortaminda daha karamsar bir havada hareket ederler.
Halbuki onlara gelecek hakkinda belirsizligi giderici veya azaltic1 bilgiler sunuldukg¢a ve
gidilecek amaglar da kesin bir gekilde belirledikge, g¢aligma hirslar1 ve cesaretleri de

artacaktir. Boylece caliganlar ve o6zellikle yoneticiler taktik faaliyetlerinin taslagim
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kolayca yapabilecekler ve kisisel faaliyetlerinin genel amaglar uygunlugunu kolayca

belirlemis olacaklardir.

5. KARAR ALMA SURECINDE TAKTIK KAVRAMI VE TANIMI

Yonetsel bir yapi igerisinde énemli bir yere sahip olan karar alma siirecini son
basamagini taktik olusturmaktadir. Burada artik belirlenen amaglar ve olusturulan
stratejiler 19131nda hayata gegirilecek uygulamalar ele alinmaktadir. Ileriki béliimlerde
detayli olarak incelenecek taktiksel galigmalardan once taktik kavramina ve tanima

yakindan bir deginmekte fayda vardir.

51. Taktik Kavrami

Taktik, belirli amaglara ulagmak i¢in kullamlan uygulama teknikleri olarak
kavramsal bir gekilde tanumlanabilir. Ya da taktigi, uygulama sekilleri, kullanilan
varyasyonlar olarak kabul edebiliriz.

Ozellikle askeri anlamda sik¢a kullamlan taktik, savasta basari saglayacak harekat
esaslarini igermektedir. Gunlik hayatta kullanilan anlamiyla da hedeflenen bir gayeyi
gergeklestirme yontemleri olarak kabul edilebilir ancak bu kavramsal anlamlarin

yamsira yonetim kararlari agisindan taktik kavrami tanimlarin ele almada fayda vardir.

5.2. Taktigin Tanimi

Taktik, usul ve teknik bakimindan stratejiden daha ayrintilidir. Stratejinin
amaglara ulagmak igin eldeki gii¢lerin ve/veya kaynaklarin dagitim plam oldugunu

biliyoruz. Taktik bu yerlestirilen giiglerin harekete gegirilmesi yani, uygulanmas: ile
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ilgilidir® Olaylar yagamrken veya cereyan ederken meydana gelecek durumlari
onceden gorerek uygulama alternatifleri ve detaylar1 hazirlanir.

Diger bir degisle taktik, daha 6zel ve daha kisa fikirlerden ve uygulama
sanatindan olugur.?* Strateji bir diizen ve tasar ile ilgili digiinsel bir iglem; taktik ise
harekete gegme ve uygulamanin ayrintili bir diizeni ile ilgilidir. Baz1 hallerde taktik,
uygulamalar esnasinda saptanabilir. Bu yiizden taktik de aslinda strateji gibi amaca
hizmet eden bir ara¢ olmasina ragmen; 6zel, kisa fikir ve hareketlerden olugtuguna gére
bazen ¢ok kisa siirede genel strateji diigiincesine aykin diisebilir. Ornegin, savasta karsi
orduyu ortadan kaldirmak stratejisi iginde diizene konulmus bir ordunun taktik geregi
ani olarak geri g¢ekilmesi veya kismi bir yorede giiglerini artirnyormusg gibi gostermesi
ashinda stratejinin uygulamasina iligkin bir manevradir.

Taktikler aslinda, stratejinin gercekleymesine yardimci ayrintilar ve hatta
programlardir. Bu yiizden taktik programa benzemektedir. Her stratejiyi uygulamaya
koyacak mutlak bir takim taktikler gereklidir. Bu yiizden taktik, stratejiyi gergeklegtiren

bir ara¢ ve onun vazgegcilmez bir devamidir.

5.3. Taktigin Ozellikleri

Taktikler, strateji ve amaglardan daha ayrintibdirlar. Taktik, eldeki gii¢ ve
kaynaklarin dagitim planini ifade eden stratejilerin uygulanmasi oldugunu biliyoruz.
Taktikler anlik bazi karar degigiklikieri gerektirebilir. Yani taktik uygulamalar

esnasinda saptanabilir. Bu yiizden taktik de strateji gibi amaca hizmet eden bir arag

3 KemalTosun, a.g.e., 5.220
** Hardwick and Landuyt, Administrative Strategy and Desicion Making, South Western
Publishing Company, Cincinati, 1966, s.4
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olmasina ragmen 6zel, kisa fikir ve hareketlerden olustuguna gore bazen ¢ok kisa siirede
genel strateji diisiincesine aykin diigebilir.?’

Kisacasi taktikler, stratejinin hayata gegirilmesine yardimci olan detaylari ve
programlart temsil etmektedirler. TaktiSin programa benzeme oOzelligi buradan
gelmektedir. Her stratejiyi uygulamaya koyacak mutlak birtakim taktikler gereklidir. Bu

yiizden taktik stratejiyi gergeklestiren bir arag, onun vazgegilmez bir devamidir.

% Prof Dr.Erol EREN, Startejik Yénetim, Anadolu Uniiversitesi, A.O.Fakiiltesi Yayinlari,
No:539, Eskischir, 1997, s:9
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BOLUM 11

il PAZARLAMA iLETiSiIMi SURECINDE REKLAM
KAVRAMI, TANIMI VE OZELLIKLERI

1. PAZARLAMA KAVRAMI TANIMI VE TARIHSEL SURECI

Pazarlama, bir toplumun gereksinimleri ile o toplumun bu gereksinimlere verdigi
veya verecegi cevaplar arasinda bir koépridir. Pazarlama fonksiyonu yardimiyla
insanlar, kurum ve kuruluglar, sunularini piyasaya uydurma sans1 saglarlar. Orgitlerin
temel birimleri arasinda yer alan pazarlama fonksiyonu sirketin tim tanitim ve
tutundurma faaliyetlerini de dogrudan etkilemektedir Reklam faaliyetleri wzerinde
boylesine derin ve dogrudan etki sahibi olan pazarlama kavramimi daha yakindan

incelemekte fayda vardir.

1.1. Pazarlama Kavrami
Basit anlami ile pazarlama bir Griiniin, bir malin satigin1 saglamak igin girigilen
etkinliklerin timadir.*®
Pazarlama, Uriin ve hizmetlerin treticilerden tiiketicilere ve/veya kullanicilara

dogru akisim saglayan isletme gabalaridir.?’ Pazarlama, mevcut ve potansiyel alicilara

% Tiirkge Sozliik, Tiirk Dil Kurumu Yaymnlar,, Sayi:403, Ankara, 1981, 5.647
%7 Prof Dr.Omer Baybars Tek, Pazarlama, ilkeler ve Uygulamalar, izmir, 1995, 5.2
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uyarmak, doyurmak, iriin ve hizmetleri en etkin sekilde hazir bulundurarak talebi
kargilamak ve kar elde etmek iizere yapilan igletme faaliyetlerinin bitiintidiir.

Pazarlama fonksiyonunun temel amaglari olarak

1. Tiiketimin,

2. Tiketici tatmininin,

3. Kisilerin segeneklerinin,
4, Yasam kalitesinin

maksimuma ¢ikarilmasi oldugu gériigii kabul edilmigtir. Ve pazarlama bu amaglarin her
birine belli dlgiilerde hizmet etmektedir.

Pazarlama fonksiyonu iginde o6nemli bir yere sahip olan iletisim ya da
kominikasyon degisik kisiler igin degigik anlamlar c¢agngtiran esnek bir kavram
oldugundan ve siireg olarak karmagik bir dogaya sahip olmasindan dolayi, tek bir

tanima sigdirilabilmesi miimkiin degildir. Ancak genel bir yaklasimu ele alacak olursak
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iletisim enformasyon, diigiince, bilgi ve tutumlarin anlagsmay: gergeklestirebilecek ortak
bir dil aracilig ile kisiler, gruplar veya toplumlar arasinda aktarilmasini gergeklestiren
dinamik bir siregtir.®® fletisimin en 6nemli 6zelligi, ¢ift yonlii bir bilgi alig verisi
sirecinden olugmasidir. Bu ozelligi dikkate aldigimizda goyle bir tanimla kargilagmak
mumkiindir: "Birey ile birey ya da bireyler arasinda yapilan, anlam yikhi simgeler
gonderimi, islenimi, yeniden gonderimi, yeniden alimi ve yeniden iglenimi vb. siireci"®.

Iletisim her zaman igin en azindan (g lige gerektirir: kaynak ya da gonderici, ileti
(mesaj) ve alici ya da hedef, ancak, iletigim siireci kanallar ile etki ya da iglevin de
katilimiyla, bes etkenden olusan bir yap: sergiler. Iletisim tarihinde siireg bir kaynagin

istenen bir etkiyi yaratabilmek igin aliciya iletilmek iizere ileti tretmesi diye

tantmlanr. >

1.3. Pazarlamanin Tarihcesi

Daha once tanimsal olarak ele aldigimiz pazarlama kavrami ve anlayisi,
ginimiize dek onemli bir evrimsel geliyme gostermigtir. Asagida gesitli evrelerine
deginecegimiz bu gelisme bugiin 6zellikle A.B.D.’de doruguna ulagsmis durumdadir.
Bunun yanisira geliymis ya da gelismekte olan gesitli tilkelerde halen bu evrelerin bazi
asamalarina devam etmekte olduklan goériilmektedir. Genel olarak pazarlama evrelerini

belirleyecek olursak soyle bir tarihsel geligim kargimiza gikmaktadir.

% Dr. Konca Yumlu, Kitle fletisim Aragtwrmalar, izmir, 1990, .14

* Unsal Oskay, XIX. yy.dan Giiniimiize Kitle iletiginin Kiiltiirel iglevieri, Ankara, A.U. Basim
ve Yaym Yiiksekokulu Yayim Evi, 1982, s.309

3 Ayseli Usluata, Iletigim, Tletisim Yayinlan, Cep Universitesi, Istanbul, 1994, s.14
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1.3.1. Klasik Pazariama Anlayis:

Pazarlama kavramu somut olarak “endustri devrimiyle birlikte 1850°li yillarda
A.B.D.’de karsimiza gikmaya baslamigtir. 1900’k yillarin bagindaki bu devrede arz ve
Uretimin yetersizlii nedeni ile miisteri bulamama gibi bir sorun yaganmamaktayd:.
Bunun igin tretim tekniklerinin geligymesine, kaliteli Grinler lretme konusuna fazla
o6nem verilmemigtir. Kitlesel tiretim artirarak maliyetlerin dugiirilmesine, hareket ve
zaman etiidlerine agirlik verilmigtir.

Bu anlayig, bir malin talebinin arzindan ¢ok fazla oldugu ve /veya uretim
maliyetlerinin baglangigta ¢ok yiitksek olmasi durumunda pazari genigletmek igin
maliyetlerin diigtiriilmesi gerektigi gorusiine dayamr. Bu da kitlesel tiretim demektir. Bu
kosullarda tiketici malin bulunan herhangi bir tiiriinii almaya mahkumdur. Se¢im gans1
yoktur. Pazarlama olarak fiyat tayinin diginda fazla bir pazarlama fonksiyonundan
yararlanma geregi bu yaklagimda hissedilmemektedir.

Klasik pazarlama yaklagiminda amag, satis hacmini artirarak kar elde etmek
olarak kabul gérulmistir. Bu donemde amag talebi arza boyun egdirmektir. Bu ise “ne
yaparsam yaparim, ne lretirsem yapanm®, “ister al, ister alma” geklindeki dugtincelerle
Ozdestir.

Kisacasi klasik pazarlama uygulamalarinda tiketicilere yeterli, dogru ve tutarl
bilgi verilmemekte, tiriin kalitesi igin ¢aba gosterilmemekte, fiyatlar yiiksek ve keyfi
tutulmakta, iade s6z konusu kabul edilmemekte ve tiiketiciye sesini duyurma imkani
saglamlmamaktadir. Uretici, tiiketici kargisinda daha aistiin bir konuma sahip olup pazari

yonlendirme imkanina sahip durumdadr.
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1.3.2. Modern Pazarlama Anlayigi

Ozellikle 1960’11 yilarda belirginlesmeye baslayan modern pazarlama anlayisi
isletmenin temel gorevinin 6nce hedef pazarlarin istek ve gereksinimlerini saptayip,
butiinlesik pazarlama araglarindan yararlanarak alicilarini tatmin etmek oldugunu
savunmaktadir. Modern pazarlama anlayiginin baslica 6geleri:*!

o Alict (tiketici) yonlilik: énce piyasadan baglayarak tiketicinin ne istedigini

saptayarak ona gore Uiretim ve pazarlama yapmak,

e Biitiinlegik pazarlama gabalart: gesitli igletme fonksiyonlari, departmanlar ile
pazarlama departmani arasinda ve ayrica pazarlama sisteminin kendi kontroli
altindaki fiyat, tutundurma, dagitim ve triin gibi elemanlar arasinda tiiketici
yonli uyum, eggidiim ve igbirligi saglanmasi

o Tiiketiciyi tatmin ederek kar saglama veya Orgiitiin amaglarina ulagma:
Tiiketici tatmini i¢inde satig 6ncesi, satis aninda ve sonrasinda servisin bilyitk
6nemi vardir.

Goruldigi gibi pazarlama kavrami gecirdigi tarihsel evrim igerisinde gergek

anlamin1 bulmusgtur. Simdi glinimiiziin modern pazarlama anlayist iginde biiyiik bir

Onem tagiyan pazarlama iletigimini inceleyelim.

2. PAZARLAMA ILETISIMI KAVRAMI, TANIMI VE OZELLIKLERI
Yukarida evrelerine degindigimiz pazarlama kavrami o6zellikle modern pazarlama
anlaminda yerini aldiktan sonra pazarlama iletisimi anlaminda da 6nemli yollar

katedilmigtir. Uretilen mal ve hizmetlerin 6zellikle tamtim ve tutundurulmasi

3! Prof. Dr.Omer Baybars Tek, a.g.e., 5.12
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anlaminda buyuk bir deger tagtyan pazarlama iletisimini de detayl: olarak incelemekte

fayda vardir.

2.1. Pazarlama lletigimi Kavrami

Pazarlama [letisimi, bir mal ya da hizmetin hedeflenen kitlelere duyurulmasi ve
tutundurulmasi siirecinde pazarlama karmasi elemanlant bagta olmak iizere, alinacak
biitiin kararlarin iletigim boyutunda digiiniilmesi ve uygulanmasi siirecidir. Pazarlama
iletigimi, tutundurma, satig ¢abalari, satig gelistirme kavramlarindan daha genig bir alam

kapsar.

2.2. Pazarlama lletigiminin Tanimi

Pazarlama iletigimi, tiketiciler ile kurulug arasinda olusan siirekli bir diyalogtur.
Hem tiketicilerin amaglarina ulagmasina yardimei olacak hem de kurulusu, kendi
amaglarina yaklagtiracak bigimde, tiriintin toplam 6nerisini tiiketicilerle paylagmaktir.*?
Diger bir yaklagim, pazarlama iletigimini, alici ve satic1 iligkilerindeki “mesajlar” ile
ugrasan bir alan olarak tammlamaktadir. *

Guniimiizde sirketlerin pazarlama fonksiyonu, iyi drin Uretme, dogru
fiyatlandirma yapma ve hedef kitleye ulagtirmanin 6tesinde bazi faaliyetler gelistirme
ihtiyaci duymaktadir. Sirketler, bu baglamda mevcut ve potansiyel miigterileri ile
iletisim kurmak zorundadirlar.

Etki stireglerinin birgogunda genel kamuyu bilgilendirmek veya ikna etmek iizere,
kitle iletigiminin kullamlmasi gogu kez daha genis bir siireg iginde yalnizca bir 6gedir.

Bu durum, saglik ve giivenlik, kanun giicii, siyaset ve ticari promosyon igin yapilan

32 Yavuz Odabag1, Pazarlama iletisimi, Eskisehir, Anadolu Universitesi Yayinlary, 1995, s.24
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kampanyalara uygulanir. Boylesi birgok durumda reklameilik 6nemli bir 6gedir, ancak
basarili kampanyacilik diger evrelerin de izlenmesini gerektirirr Her ne kadar
"Sonugctaki tiketiciler" en fazla karar verici rolii oynasalar da, trinleri, fikirleri veya
adaylan satma siireci bir takim aracilara ve esik bekg¢ilerine baghidir. Esik bekgileri
haber merkezi sorumlulari, ev hamimlari, kurumlardaki satin almacilar, perakendeciler
veya fikir onciileri olabilir.

Pazarlamanin dort P'si olarak bilinen faaliyetler bitiinii iginde iletigimin 6nemi
biyiiktiir. Tletigime derin olarak gegmeden 6nce pazarlamanin bu dért P’sine kisaca bir
g0z atmakta fayda vardir. Bu faaliyetler:

1. Uriin (Product): Uriin bir istek veya gereksinmeyi karsilamak iizere;
tuketim, kullanim, ele gecirme veya dikkate alinmast i¢in bir piyasaya (pazara) sunulan
herhangi bir seydir. Uriin bir igletmenin varhgmni, temel dayanagini olusturur.** igletme
veya kurulusu ve onlarin felsefesini temsil eder. Uriin pazarlama programinin da
temelidir. Pazarlama iletisimcisine diigen ise irin imajinin olusturulmasi, riin
tanimlarinin en etkili gekilde diizenlenerek en uygun kitle iletisim araglari ile hedef
kitleye aktariimasidir.

2. Fiyat (Price). Pazarlama agisindan fiyat basit olarak alicilarin bir mal
veya hizmeti elde etmek i¢in 6demeleri gereken paradir. Bagka bir tanima gore fiyat
belirli bir urtin veya hizmetin faydasini belirli bir para tutarina esitleyen sayidir.
Pazarlama iletigimcisi {iriin veya hizmetin ederi degerindeki fiyat: tiiketici tarafindan

kabul edilebilir olarak duyurmasidir.

* Prof.Dr.Oktay Alpugan, Isletme Ekonomisi ve Yonetimi, Istanbul, 1995, 5.294
3* Prof.Dr.Omer Baybars Tek, a.g.e. 5.297
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3. Yer-Dagitim (Place). Yerden kasit tGrinlerin uygun zamanlarda uygun
yerlerde bulundurulmasidir. Pazarlama iletisimcisinin goérevi ise bu yerleri en yaygin ve
bilinir kilmaktir.

4. Promosyon (Promotion). Promosyon, pazarlamada fikirleri, kavramlarn
ve seyleri kabul etmeleri konusunda bagkalarin1 ikna etmek igin yiritilen iletigim
faaliyetleridir. Solomon'a goére promosyon dogru etkileri elde etmek iizere dogru
zamanda, dogru mesaj ile dogru insanlara aktif olarak ulagma yollarim geligtirmektir.

Bugiin bunlara ilaveten durum alma (positioning) fonksiyonu da pazarlama P'leri
arasina girmektedir. Durum alma, pazarlama alanindaki 6geler arasi iligkiyi ifade eder.
Uriin gesitlerinin adlar veya belirli tiriinler genelde rakiplere goéreceli olarak durum alir;
luks tirin, ekonomik Uirtin gibi.

Pazarlama siirecinin ek ogeleri degisim ve yarigmadir. 1ki, promosyonun,
potansiyel miisterilerin gereksinimleri ve isteklerini kargilama ve onlardan gelecek geri
besleme tepkilerine cevap verme amaciyla diizenlenmesi gerektigine deginir. Digeri ise
pek ¢ok hizmet veya Griiniin yarigmact bir ortamda sunuldugu ve miimkin olabilecek en
uygun sekilde farklilagtirilmasi, durum almas: gerektigi gergegine dayamr. Bu iki unsur,

pazar ve potansiyel rakipler hakkinda bilgilenme gereksiniminin énemini vurgular.

(Geri Besleme Tepkileri)

Uran Yer

1
Kaynak H Durum Alma J 2 ; 3
i

Fiyat Promosyon

Egik Bekcisi H Tuketici J

N

Sekil 1 Pazarlama stratejisi karar sekanst ve geri besleme

Kaynak: Denis McQuare and Sven Windahl, “Communication Models for the Study of Mass
Communication 2™ Edition ", London and New York, Longman 1993, s.,198



Sekil 1'de pazarlama stratejisi, bu yorumlar iiginda kararlarin belirli aktorler
tarafindan alindig: bir dizi anahtar anlar olarak verilmigtir. Pazarlama ¢abasinin kaynagi
bir reklam ajans: tarafindan desteklenebilen ve agagidaki sekansi takip ederek karar

vermek zorunda olan bir kurumdur:>’

1. Kendini veya urini, hizmeti, adayt veya cazibeyi nereye
yerlestirmelidir?

2. Uriin, nasil  paketlenmeli, dizayn edilmeli, tammlanmals,
fiyatlandirilmali?

3. Esik bekgilerine ve tiiketiciye en iyi sekilde ulagmak ve onlari ikna etmek

i¢in tirtin nasil gelistirilmeli ve dagitim kanallar1 nasil diizenlenmeli?

Modeldeki esik bekgileri ¢ok degisik olabilir: tiiketiciler, perakandeciler,
toplumsal etkinligi olanlar, saglik profesyonelleri, ev biit¢esini kontrol edenler vb.

Ozellikle biyiik sirketler, etkili iletisim kurabilmek icin uzman kuruluglarla
galigma yoluna gitmektedirler. Iyi reklam gelistiren reklam ajanslar ile anlasma, satist
tesvik eden programlar hazirlayan satiy destek ekipleri ile ¢aligma, firma imajin
gelistirmek igin de halkla iligkiler girketleri ile galisma gibi. Ayrica kendi satig
elemanlarin1 da bilgili ve cana yakin olmalan yolunda egitmektedirler. Pek ¢ok firma
igin asil soru, iletisim kurup kurmamakta degil, kime ne ve hangi siklikta bir sey

sOylemektir. 36

* Denis McQuare and Sven Windahl, Communication Models for the Study of Mass
Communication 2™ Edition, London and New York, Longman 1993, 5.197,198,199

% Philip Kotler, Marketing Management 7" Edition, New Jersey, Prentice Hall Inc., 5.567
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Modemn sirketler, kompleks bir pazarlama iletigimi sistemi olugturmaktadirlar.
Sirket aracilar, tiiketicileri ve degisik kitlelerle siirekli bir iletigim halindedir. Pazarlama

iletigimi karmasi dort ana faaliyetten olugmaktadir:

1. Reklam (Advertising)

2. Satig Gelistirme (Sales Promotion)
3. Halkla Iliskiler (Public Relations)
4. Kisisel Satig (Personal Selling)

Bunun yamsira pazarlama iletisimine gore; triiniin stili, fiyat1, ambalajin gekli ve
rengi, sati§ temsilcisinin davramglari, giyimi gibi faktérlerle de alici ile bir iletigim
kurulmaktadir. Biitiin pazarlama iletigimi karmasi, maksimum iletigim etkisi i¢in ¢ok iyi
koordine edilmelidir. Bu nedenle pazarlamacilar, iletigimin nasil igledigini ¢ok iyi
bilmek durumundadiriar. Laswell’e gore, bir iletisim modeli (1)kim, (2)ne, (3)hangi
kanalla, (4)kime, (5) ne etki ile bir sey soylemektedir sorularim1 yamtlamalidir.

Sekil 2'de, 9 elemanl: iletigim modeli goriilmektedir. Bunlardan ikisi iletigimin
asil ogesidir-gonderen ve alici. ikisi iletisimin asil aracidir-mesaj ve kanal. Dordii
iletigimin ana faktorlerini temsil eder-kodlama, kod ag¢ma, tepki ve geri

besleme(feedback). Sistemdeki son eleman da giiriiltiidiir.

Sekil 2. fletisim sitrecindeki dgeler



Kaynak: Philip Kotler, “Marketing Management 7" Edition”, New Jersey, Prentice Hall Inc.,
5.568

o [lletici: Kaynak denen iletici, mesaj1 diger kanala génderen kisidir.

e Kodlama: Mesajin sembolik forma sokulma siirecidir.

e Mesaj: Kaynagin gonderilenlerin semboliklerle belirtilen halidir.

e Kanal: Mesaj1 kaynaktan aliciya ulagtiran iletigim aracidir.

e Kod Ag¢ma: Kaynak tarafindan gonderilen mesajin alici tarafindan

anlamlandirilma siireci

e Alici: Kaynak tarafindan gonderilen mesajlar1 alan taraf,

e Tepki: Mesaj1 alan alicinin reaksiyonlari,

e Geri Besleme: Alicinin mesaja kargi gosterdigi tepkilerin kaynaga
ulagmasi,

e Giriltii: Iletisim sirecinde beklenmeyen ve iletisimi aksatici
faktorlerdir.

Model ayrica etkili bir iletigim igin gerekli olan bazi1 6nemli faktérlere de dikkati
cekmektedir. Kaynak, hangi aliciya ulagsmak istedigini ve alicidan nasil bir tepki
bekledigini bilmek zorundadir. Mesajlar, alici tarafindan en rahat sekilde
algilanabilecek ve anlamlandinlacak sekilde kodlanmalidir. Schramm'a goére mesaj,
alictya yakin anlamlar tasitmalidir. Kaynagin tecriibe alam ile alicinin tecriibe alani ne
kadar ¢ok kesigiyor ise mesaj da o oranda etkili olur. Bu da reklam ajansi gibi sosyal bir
tabakadan iletisimcilere, diger bir tabaka (sirket c¢aliganlar1 gibi) ile etkili bir iletigim

kurabilmesinde biiyiik bir gorev yiiklemektedir.*”

%7 Philip Kotler, a.g.e. 5.569
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Gondericinin gérevi mesajint aliciya iletmektir. Insanlarin her giin yiizlerce ticari
mesaj bombardimanina ugradigini1 goz oniinde bulundurursak gevrede pek gok girilti
(parazit) Ogesinin oldugunu da yadsiyamayiz. Bu durumda hedef kitle 3 nedenden

dolay1 ulastirilmak istenen mesaji almayabilir:

1 Secici dikkat; alict her mesaja ilgi duymayabilir,
2. Secici algilama; alici mesaj1 duymak istedigi gibi algilayabilir,
3. Secici hatwrlama; alici kendisine ulagsan mesajin sadece kigiik bir

bolimiini akhinda tutabilir.*®

Bu nedenlerden dolayi iletigimci, mesajini olugtururken onun ne derece ilgi ¢ekici
olduguna dikkat etmelidir. Segici dikkat, neden reklamlarin kalin ve biiyiik puntolarla
“Nasil Milyoner Olunur" gibi vaadkar ifadeler kullandigin1 agiklamaktadir.

Segici algilamada ise, ahici sahip oldugu bazi davramig kaliplart ve diisiince
tarzlarina uygun olarak mesaji sekillendirmektedir. Diger bir ifade ile alict mesajda
olmayan baz iletileri kendince eklerken mesajda bulunanlardan bazilarini hi¢ yokmusg
gibi algilayabilir. Dolayisiyla iletigimciler, hedef kitleye asil mesajin ulagabilmesi igin
son derece basit, net ve tekrara dayali ifadeler kullanmalidirlar.

Segici hatirlamaya baktigimizda, kaynak mesajinin uzun sire alicinin zihninde
kalmasim1 amaglamaktadir. Uzun siireli akilda kalmasi, bilginin tamaminin
hatirlanmasini igermektedir. Bazen mesajin uzun siire akilda tutulabilmesi, alicinin
davramg ve inanglarinda degisiklige neden olabilir. Ancak bunu gergeklestirebilmek igin

mesajin stirekli tekrarlanmasi gereklidir. Eger mesaj alicida ilk etkiyi pozitif olarak

% Yavuz Odabasy, a.g.e., s.33
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olusturursa iletinin kabul edilmesi ve hatirlanmasi o derece yiiksek olmaktadir. Eger ilk
etki negatif ise; alic1 karg1 gorig olusturacak ve zihninde bu sekilde saklayacaktir.”
Iletigimciler, ikna edilebilirlikleri ile orantili bir hedef kitle simflandirma yontemi
aramaktadirlar. Bazi bilim adamlarinin yaptig1 incelemelere gore; yiksek 6grenim
gorenler ve/veya IQ'su yiiksek olanlar daha az ikna edilebilir bulunmakla birlikte,
sonuglar tartigmaya agiktir. Ayrica toplum tarafindan yiiklenen bazi roller geregi
kadinlarin erkeklere oranla daha kolay ikna edilebildikleri de ifade edilmektedir.
Kendine giiveni diisik olan kisilerin de son derece ¢abuk ikna edildikleri gozlenmisgtir.
Kisacas: iletisim bilimcileri mesaj olugturma ve Ozellikle kanal se¢iminde en saglikli
verileri olusturmak igin ikna edilebilirliklerine goére alicilarin siniflandirnilabilmesine

biiyiik 6nem vermektedirler.

2.3. Pazarlama iletigimi Streci

Kapsaml: bir iletigim ve tutundurma faaliyeti olustururken pazarlama iletisimcileri

su noktalara dikkat etmelidir:

3. Hedefkitlenin belirlenmesi

4. Tlletisim amaglarinin belirlenmesi,

5. Mesajin olusturulmast,

6. Iletisim kanallarinin segilmesi,

7. Toplam tutundurma faaliyeti biitgesinin hazirlanmasi,

8. Tutundurma karmasinin kararlagtiriimas,

9. Tutundurma faaliyetinin 6lgiilmesidir.

* philip Kotler, a.g.e, .5.569-570

49



2.3.1. Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Bir pazarlama iletigimcisi her seyden 6nce caligmasina, kafasinda net bir hedef
kitle olusturmakla baglamalidir. Hedef kitle, firmanin mal veya hizmetinin potansiyel
alicisi, halihazir kullanicisi, karar noktalari, etki sahipleri olabilir. Hedef kitle ayrica
yetiskinler, belirli gruplar ya da genel kamuoyu olarak da olusturulabilir. Hedef kitle,
hangi mesajin, nasil, ne zaman, nerede ve kime soylenecegi konusundaki kararlarin
olusturulmasinda son derece etkili olmaktadr.

Hedef kitle olusumunda bagvurulan bir arag imaj arastirmasi galigmasidir. Imaj
arastirmasi, hedefin triin, girket ya da rakipler hakkindaki goriiglerinin tespiti olarak
tammlanabilir. Insanlarin mal veya hizmetlere kars1 gosterdikleri tepki ya da davramslar
onlarin inanglar1 dogrultusunda olugmaktadir. Imaj, kisinin mal veya hizmetler
kargisinda olugan fikir, inang ve etkilenme kiimesi biitiiniidiir.

Hedef kitlenin, hizmet veya mal hakkindaki bilgisini 6lgmenin ilk basamagi

"bilinirlik cetveli"nin kullanilmasidir.®

Hig l Sadece l Biraz l Yeterince I Cok lyi
Duyulmamig Duymus Biliyor Biliyor Biliyor
Sekil 3. Bilinirlik cetveli

Eger hedef kitlenin cevabi ilk iki kutucukta yogunlagiyor ise sirkete diisen gorev,

hemen bir tanitim programi hazirlamaktir.

“® Philip Kotler, a.g.e, .5.571
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Eger cevaplarda begeni araniyorsa agagidaki cetvel kullanilarak iriin veya hizmet

hakkinda ne gibi bir hisse sahip olundugu 6grenilebilir:

| | | |

Hig l Biraz | ‘ Biraz l Cok
Begenilmiyor Begenilmiyor Tarafsiz Begeniliyor Begeniliyor

Sekil 4. Begenilirlik cetveli

Eger cevaplar ilk iki de yogunlagiyor ige firma, negatif imaj problemini ¢ozmek
durumundadir.

Bu iki cetveli birlestirmek istersek asagidaki sekli olugturabiliriz:

Cok begenilen

Az
bilinirlik

= on
| bilinirlik

= begemlen T

Sekil S Begenilirlik ve bilinirlik cetveli

Semay1 daha iyi anlamak igin bir 6rnekle agiklayacak olursak; ayni yerde bulunan
yerel dort hastaneyi baz alalim. {ldeki hastaneler hakkinda halka sorulan sorular
degerlendirdigimizde, A hastanesi en olumlu imaja sahip konumdadir: Halkin biiylik bir
kism tarafindan biliniyor ve seviliyor. Hastane B daha az tanimiyor; ancak bilen kigiler

arasinda da oldukga begeniliyor. C hastanesi ise ¢ok fazla bilinmiyor; bilenler de fazla
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pozitif diigiinmiiyor. D hastanesine baktigimizda da herkes tarafindan bilindigi; ancak
kimse tarafindan begenilmedigi ortaya gikiyor.

Bu durumda; agik¢a ortada olan gey, her hastanenin degisik iletisim misyonu
izlemesi gerektigidir. A hastanest sahip oldugu olumlu imaji ve yiksek tammrhgini
koruma ve geligtirme yoniinde bir iletisim modeli izleyecekken; B hastanesi daha fazla
kisinin dikkatini ¢ekme yoninde galigacaktir. Hastane C ise neden begenilmedigini
aragtirip sorunu ortadan kaldiracak bir ¢aligma olugturacaktir. D hastanesi de Once
kalitesini arttirici bir program hazirlayacak ardindan tekrar halkin dikkatini ¢ekecek ve
ismini duyuracak faaliyetlerde bulunacaktir. Dort hastanenin timii de bu ¢aligmalarina

151k tutacak aragtirmalara ihtiyag duyacaktir.

2.3.2. iletigsim Amaclannin Belirlenmesi

Hedef kitle ve hedef kitlenin karakteristik 6zelliklerinin belirlenmesinin ardindan
pazarlama iletisimcisi, tiketiciden ne bekledigini nasil bir tepki ile kargilagmak
istedigini tespit etmelidir. Tabi ki beklenen asil tepki, satin alma ve memnuniyet
yoninde verilen tepkidir. Fakat satin alma iglemi uzun zamanh bir siire¢ ve ikna
sonunda olusacaktir. Pazarlama iletigimcisine digen gorev, tiiketicinin alim kararim
hizlandiracak faaliyetleri diizenlemektir.

Pazarlama iletigimcisi, tiiketiciden, etkili ve davramgsal bir tepki bekleyebilir. Bu
durumda pazarlama yetkilisinin, tiiketici zihnine yeni bir sey yerlestirmek, davranigini
degistirmek veya onu harekete gegirmek istedigini soyleyebiliriz. Burada bile pek ¢ok
tiiketici-tepki modelinden bahsetmek miimkiindir. Tepki Hiyerargisi Modellerine bir

tablo ile goz atacak olursak:
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Modeller

"AIDA" Etki Hiyerargisi Degisim-Adaptasyon lletisim
Agamalar Modeli Modeli Modeli Modeli
Haberdar Olma Sergi (Exposure)
Dikkat (Awareness)
. Haberdar Olma 5
I;a;:z::: (Attention) (Awareness) Algilama (Reception)
Bilgilenme Farketfne Tepkisi
(Knowledge) {Cognitive Response)
ligi Befjenme ligi
(lmeﬂfes‘) (Liking) (Int?jest) ‘ A;;‘l'l';e)
Etkileme Teicih M
Asamasi (Preference)
o N 4 7 o Degei\eildirme o 1 7 Vﬁ
Istek i (Evaluation) ~Niyet
( Filre) {Conviction) ﬂ (Intention)
Deizme
(Triah
Davranis
Asamast Eylem Satin Alma \}
{Action) {Purchase) Kabullenme s
vvvvvvv (Adoption) (Behavior) -

Sekil 6 Tepki Hiyerarsisi Modelleri

Kaynak: Philip Kotler, “Marketing Management 7" Edition”, New Jersey, Prentice Hall Inc.,
8573

AIDA Modeli’nde tiketici dikkat etme, ilgi uyanma, karar verme ve harekete
gecme safhalarindan gegmektedir. Etkiler Hiyerarsisi Modeli'ne gore ise alici farkina
varma, bilgilenme, tercih etme, ikna olma ve satin alma swralamasim izlemektedir.
Degisiklik ve Adaptasyon Modeli'nde ise farkina varma, ilgilenme, degeriendirme,
deneme ve adaptasyon basmaklan goriilmektedir. [letisim Modeli’ne baktigimizda,
alicinin sergi, algilama, fark etme tepkisi, tavir, niyet ve davramg siirecinden gegtigi
vurgulanmaktadir.

Tim bu modellerde, tiiketicilerin fark etme, etkilenme ve eyleme gegme
asamalarindan gectigi farz edilmektedir. Bu dizi "6grenme-hissetme-yapma" dizisi
olarak adlandinlmaktadir. Bu dizi 6zellikle tiiketicinin alternatifli iiriinlerle kargilagtigt

durumlarda gegerli olmaktadir.
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Ornegin otomobil pazarinda bu gozlenebilir. Bu diziye alternatif bir dizi de "yap-
hisset-6gren" dizisidir ve gogunlukla kategori farki olmayan ya da ¢ok az olan ve
alicinin iriine yakin oldugu durumlarda goériiliir. Endiistriye! Griinlerde buna rastlamak
miimkindiir. Ve tgilinci bir dizi de "6gren-yap-hisset" dizisidir. Alici bu triinlere fazla
yakin degildir. Ayrica Griin kategorileri arasinda fazla fark bulunmamaktadir. Bu
durumda igiincii diziden s6z etmek miimkiin olabilir. Ornek olarak da tuz alimim
verebiliriz. Bu diziler arasinda dogru olant tespit eden bir pazarlama iletigimcisi igin en
uygun pazarlama iletigimi planini kurmak gii¢ olmayacaktir.

Bir ornek iizerinden hareket edecek olursak:

Tiketicinin Grin hakkinda yeterli bilgi ve ilgiye sahip oldugunu ve bu kategoride
urtnler arast fazla fark olmadigimi var sayalim. Bu durumda "etkiler hiyerarsisi
modeli"ni (68renme, hissetme,yapma) kullanmak uygun olacaktir.

Haberdar Olma -Eger tiketici triin hakkinda hi¢bir sey duymamig ise trtni
reklam, ilan gibi araglarla kamuoyuna duyurmali ve buralarda yer alan mesajlan siirekli
tekrarlayarak zihinlerde kalmas: saglanmalidir.

Bilgilenme-Tiketici tiriinden haberdar fakat {iriin ile ilgili bilgiye sahip degil. Bu
durumda iiriiniin detayli olarak anlatilmasi gereklidir. Uriiniin istiinliikleri, rakiplerden
farki sahip oldugu ozellikler, tiiketiciye saglayacagi yararlar gibi konularda alict
bilgilendirilmelidir.

Begenme-Eger hedef kitle triinii tamiyor ise sorulmasi gereken ilk soru riin
hakkinda ne disandigudir. Hedef kitle ariinii begenmiyor ise pazarlama iletigimcisi
hemen bunun nedenini bulup sorunu gidermeli ve iiriine sempati kazandu;lcl

kampanyalar hazirlamalidir.
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Tercih Etme-Hedef kitle Grini begeniyor ancak muadillerine tercih etmiyor
olabilir. Béyle bir durumda pazarlama iletigimeisi, tercih nedenleri yaratmalidir. Uriiniin
kalite, fiyat, performans gibi 6zellikleri hakkinda bir tutundurma ve tanitim programi
hazirlamalidir. Tiiketici tercihlerinde yaratilan degisikligin olgiilmesi ile kampanyanin
arzu edilen hedefe ulagip ulagmadif: ortaya konabilir.

Ikna Olma-Hedef kitle, iiriin iizerinde tercih kullanabilir. Ancak bu heniiz {iriin
hakkinda yeterli kanaat sahibi olmayabilir. Uriine olan inanci oturmamug olabilir. Bu
kosullar altinda pazarlama iletigimcisine digen gorev, tiketicinin tercihinin dogru bir
tercih olduguna inandirmasidir.

Satin Alma-Sonug olarak, hedef kitlenin bir bolimi {iriin hakkinda yeterince inang
sahibi dahi olsa heniiz satin alma karar1 vermemis olabilir. Davranigsal bir harekete
gegmeden énce daha fazla bilgi edinmek istiyor olabilir. Iletisimci bu tiiketicilerin son
adim atarak satin alma karar1 almalarimi saglamasi gereklidir. Bunu saglamak igin fiyati

dugiirebilir, hediye verebilir ya da bedava tiriin testleri ile bir siire deneme yaptirabilir.

2.3.3. Stratejik Mesajlann Olusturulmasi

Hedef kitleden ne gibi bir tepki bekledigimizi kararlagtirdiktan sonra, pazarlama
iletigimcisinin yapmas: gereken; en etkili mesaji olusturmaktir. Ideal kosullarda mesaj
dikkat ¢ekmeli, ilgi uyandirmal, karar verdirmeli ve tabi ki harekete gegirmelidir.
(AIDA modeli). Fakat pratikte sadece birkag mesaj, tiim bu asamalardan gecerek
tiiketicide satin alma karart yaratr.

Mesaj formunu olustururken; dért temel problemi ¢ézecek sekilde hareket

etmeliyiz: ne soylenecek? (mesajin icerigi), mantiksal olarak nasil soylenecek? (mesajm
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yapisy), sembolik olarak nasil sOylenecek? (mesajm bicimi) ve kim soyleyecek?
(mesajin kaynagy).

Kisaca, bir reklam mesajinin olusturulmasi1 ve kitlelere medyalar vasitasiyla
iletilmesi, kollektif bir ¢aligma sonucu (reklamveren, reklam ajansi, medya planlamacisi
vs arasinda) gergeklestirilmektedir. Bu ¢aligma sirasinda harcanan zihinsel enerji,
sadece reklamverenin raz1 oldugu bir kampanya tretmek ve tiketici hedef kitlede bir
marka imaj1 olugturarak, satigin artmasin: saglayabilmek igindir.*

Mesajm icerigi:

lletigimei, hedef kitleden bekledigi tepkiyi alabilmek igin ne soyleyecegini gok iyi
belirlemelidir. Bu siireg, cazibe, fikir, igerik ve satig i¢in degisik 6geleri igermektedir.
Bu tiiketicide yarar, motivasyon, ayrisim ve sebep yaratmahidir. Tiketici igin tig tirli
cazibeden bahsetmek mimkindir: Mantiksal cazibeler; tiketicinin sahsi ilgisine hitap
eder. Uriiniin ne gibi yararlar sagladigm aktarir. Uriiniin kalitesi, ekonomikligi, degeri
ya da performans: hakkinda verilen mesajlar buna 6mek gosterilebilir. Daha ¢ok
endustriyel sektorde bu tip mesajlar 6nem kazanmaktadir. Ciinkii bu sektordeki alicilar
urin hakkinda daha bilgili olup kargilagtirmalan daha igerikli yapmaktadirlar. Duygusal
cazibeler, satin alma kararinin olugmasina destek saglayacak negatif ya da pozitif
duygulara yonelik mesajlardan olugur. Iletigimci, tiiketicinin yapmas1 gereken (dis
fircalama , saghigina dikkat etme gibi) ve yapmamasi gereken (sigara igme, i¢ki igme
gibi) seylerin vurgulandigy;, korku, sugluluk, utang gibi duygusal mesajlarla kisileri
kolaylikla yonlendirebilir. Bunlar negatif mesajlarken; sevgi, insanhk gurur, nese gibi

konularin yer aldifi mesajlar da pozitif iletileri icerir. Moral cazibesi ise insanlar

! Yalgm Cetinkaya, Reklamciik Ve Maniiplasyon, Alternatif Universite No:14, Istanbul, 1992,
§.27-28
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olmasi gerekenler konusunda harekete gegiren mesajlarda yer almaktadir. Daha ¢ok
sosyal sorumluluk mesajlarinda gorilmektedir. Cevrenin temizlenmesi, wrkgilikla
miicadele, kadin erkek egitligi vs. gibi.

Mesajin Yapisi:

Bir mesajin etkinlifi igerii kadar yapisina baglidir. Hovland Yale
Universitesi’nde yapilan bir arastirma ile, sonug onerme, tek ve ¢ift yonli yanlilik ve
sunum siras1 konularina 151k tutmustur.

Sonug onerme, iletigimcinin tiketiciden bekledigi kesin sonucu belirlemeli mi
yoksa karart tiiketiciye mi birakmali sorusunu kapsar. Baglangigta arzu edilen sonucun
tiiketiciye dikte edilmesini savunulurken; bugiin, aragtirmacilar en iyi reklamin soru
sorarak tiketicinin kendi sonuglarina kendinin ulagmasi gerektigini vurgulamaktadirlar.

Tek ya da cift yonlii yanlhilik, karsit gorislere yer verip vermeme ile ilgilidir. Tek
yanli mesajlar, kaynak ile alic1 arasinda diisiince birligi varsa etkili olabilmektedir.
Pazarlama iletisimini planlayanlar, rakiplerin karsi sorularla tiiketicilere mesajlar
gonderebilecegini bilir ya da tahmin edebilirlerse ¢ift yanli mesajlar tercih edilir.

Sunum swast, iletigimeinin en gigli argiimam en bagta m1 yoksa en sonda mi
kullanmas1 gerektigi sorusunu ortaya koyar. Tek yonli mesajlarda, en giigli argiimam
ilk baga koymak ilgi gekme yoniinden bir avantaj olusturur. Ozellikle alictmin biitiin
mesaja ilgi gostermedigi, gazete ve difer yayin araglarinda bu yontem kullanilabilir.
Cift yonliide ise asil sorun pozitif mesajin bagta m1 ya da sonda mu olacagi sorusunu

gindeme getirir.
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Mesajin Formati:

Iletisimci mesaj i¢in kuvvetli bir format gelistirmelidir. Basin ilanlarinda,
iletisimci baglik, renk, resim gibi 6gelere ¢ok dikkat etmelidir. Eger mesaj radyodan
aktanlacak ise, kelimelere, ses kalitesine vurgulamaya dikkat edilmelidir. Bir Cadillac
reklami yapan spiker, kullanilmig bir arabay1 anons ederken aralarindaki farki gok iyi
aktarabilmelidir. Televizyondan verilen mesajlar igin ise tim bu 6zeliklerin yam sira
viicut diline de biiyiik 6nem verilmelidir. Eger mesaj trtniin kendisi ile aktariliyorsa
paketin rengi, buyiiklugi, sekli gibi unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir.

Mesajin Kaynag:

Mesaj1 aktaran kiginin son derece etkileyici, dikkat c¢ekici ve giivenilir olmasi
gereklidir. Reklamcilar bu nedenle Ozellikle taminmig simalart kullanmayi tercih
etmektedirler. Omegin Pepsi-Cola reklamlarinda Michael Jackson’in kullamlmas: gibi.
Fakat burada ozellikle tizerinde durulmasi gereken nokta, mesaji aktaran kaynagin
inanilir olmasidir. Ancak bu sekilde tiketiciyi ikna etme sansi artar. Dis macunu

reklamlarinda dig doktorlarinin kullanilmasi bu sebebe dayanmaktadir.

2.3.4. iletigim Kanallaninin Segimi

Iletigimci mesaji tagtyacak kanali segerken etkinlifine gok dikkat etmelidir.

Baslica iki ana kanaldan bahsedilebilir: Kisiler Arasi ve Kigisel Olmayan.

2.3.4.1. Kigisel lletisim Kanallar

Iki ya da daha fazla kiginin direkt olarak aralarinda kurduklan iletigimdir.

Yiizyiize, telefonla, mektupla yapilan iletigsim bu alana girmektedir. Kigiler arasi iletigim
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kanallarinin etkinligi takdim ve geri beslemenin son derece kolay olmasindan
kaynaklanmaktadir.

Yizyiize iletigim kanallarinda diger bir aynim da destek elemanlar kanali, uzman
kanal ve sosyal kanallar olarak belirleyebiliriz. Destek elemanlari, tiiketici ile direkt
temasa gegen sirketin kendi satiy elemanlarindan olugmaktadir. Uzman kanal ise
bagimsiz olarak caligan eksper kisilerdir. Sosyal kanaldan kasit ise hedef kitlenin
komsulan, arkadaglari, ailesi, iiyesi bulundugu grubun diger tyeleri gibi kanallan

kapsamaktadir.

2.3.4.2. Kisisel Olmayan iletisim

Kisisel olmayan iletigim kitle iletigim tanimina girmektedir. Kitle iletigim iletileri,
ileten kurum ile alan okuyucu ya da izleyiciler arasinda siiregelen bir siireg, daha
dogrusu iginde hedef kitlece algilanan anlamlarin yaratildig1 olaylar dizisinin akigidir.
Birkag kisinin buyik sayilardaki kisiler igin ileti yaratmasi tamimi kitle iletigimini
ozetlemektedir. *?

Bu tir iletisim, mesaj kigsilerin birebir temaslart ya da kargilagmalan ile degil,
medya kanali ile, gevre ve genel olaylar akiginda olusan iletisimdir. Medya basili medya
(gazete, dergi vb.), yaymn (Televizyon, Radyo), elektronik medya (video disk, video

teyp) yararlanilmaktadir.

2.3.5. Toplam Biitgenin Hazirlanmasi

Sirketlerin pazarlama birimlerinde en zor alinan karlardan biri de tutundurma

faaliyetleri i¢in ne kadar para harcanacaginin tespiti kararidir. Ancak bu karar icin

2 Graeme Burton, R. Dimbleby, Teaching Communication, London:Poutledge, 1990, .30
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global bir sistem olusturmak son derece giigtiir. Endiistriyel sektér ya da tiiketici sektorii
kendilerine has baz1 6zellikler tagirlar. Dolayisiyla tiiketici pazarinda, satiglarin %30 ya
da %50’sini tutundurmaya ayirmak makul goriiniirken; endiistri pazarinda bu rakam
%10-%20’yi agmamaktadir. Yine tiiketici sektérii i¢inde hizli tiikketim mallan ya da
dayanikli tiketim mallar1 da farkli durumlar olusturmaktadir. Ornegin bir Marlboro
Sigaralar1 igin hazirlanan biit¢e ile bir Toyoto Arabalart igin hazirlanan biitge
tasarilarinda dikkate alinan esaslar farklilik arz etmektedir. Kisacasi her firma kendi
sektoriine ve urin grubuna gore belirledigi bir sistem i1giinda tamitim biitgesini

olusturmaktadir.

2.3.6. Tutundurma (Promosyon) Karmasinin

Olusturulmasi

Sirketleri tanitim bitgesini belirledikten sonra bu biit¢eyi dért ana promosyon
araci arasinda bolustirmek durumundadirlar: Reklam, satig tutundurma faaliyetleri,
halkla iligkiler ve satig giicii. Aym sektérde dahi biitgelerini farkli dagitan pek ¢ok firma
vardir. Ornegin kozmetik sektoriinden Avon biitgesinde dogrudan satisa agirlik
verirken; Revlon reklama agirlik vermektedir.

Her firma, kendisi igin en uygun olan tutundurma faaliyeti belirleme ¢abasindadir.
Bazi durumlarda da tutundurma faaliyetlerinin iyi bir kombinasyon iginde derlenmesi
gereklidir. Ornegin tiiketiciye déniik bir kampanya planlayan bir firma bu kampanyay1
basin ya da televizyon reklamlari ile duyurmak zorundadir. Ya da yeni bir iiriinii tanitan
bir firma wriin hakkindaki reklamlarini bazi halkla iligkiler faaliyetleri ile destekleyerek

kamuoyunun dikkat ve begenisini kazanmalidir.
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Tutundurma faaliyetlerinin timii-dogrudan satig, reklam, satiy kampanyasi ve

tanitim-kendi karakteristik 6zellikleri ve giderleri ile ayr1 ayr1 degerlendirilmelidir.

2.36.1. Reklam

Reklam konusunda form ve kullanimi agisindan pek ¢ok degisik alternatiflerden
s0z etmek miimkiindiir. Dolayisiyla reklamin kalitesi agisinda tiim bunlar1 kapsayan bir
genelleme yapmak mimkin degildir. Ancak reklamin iletigim amacim baz alarak bir
tanitim yapacak olursak; reklam, tiretici firmalarin son tiiketici ya da araci kuruluglara
mal, hizmet veya fikirlere iligkin bilgi vermesini temin eden ve giidilleyerek malin
titketicisi, saticisi olmalarini saglayan bir siiregtir.*’ Yine reklamlarda olmasi gereken
baz: ortak ozellikler agagidaki gibidir:

eKamuoyuna Tamtim: Reklam daha ¢ok halka donik bir iletisim tiaradir.
Reklamin halka donikligi wriine kabul edilebilirlik ve standartlasmis bir ifade
kazandirir. Cinkii gogu insan ayni1 mesajla kargilagmakta bu sayede reklam satin alma
kararini hizlandirmaktadir.

eYayginhk: Reklam, saticitya mesajini birden ¢ok tekrar etme sansi1 tamyan yaygin
bir iletigim aracidir. Bu yayginlik tiiketiciye de rakip uriinleri daha rahat kargilagtirma
imkam saglar. Buyik g¢apli reklamlar tiketicinin kafasinda saticinin biyikligii,
poptilaritesi ve basaris1 hakkinda pozitif bir imaj yaratir.

oGenigletilmig Anlatilabilirlik: Reklam renk, ses ve baskinin sanatsal birlesimi ile
sirket ve Urlinlerinin dramatize edilmis ifadelerle tanitilmasina olanak saglar. Fakat
bazen bu sanatsal yon o kadar 6n plana ¢ikmaktadir ki asil verilmek istenen mesaj

kaybolabilmektedir.
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oTek Yonluluk: Reklam, dogrudan satig yapan sirket elemanlar: gibi zorlayici bir
ozellik tasimaz. Tiketiciye, dikkatini yogunlagtirma ve tepki verme konusunda baski
yapmaz. Reklam, tuketici ile yapilan bir diyalogdan ziyade bir monolog 6zelligi tagir.

Ote yandan reklamlar, uzun vadeli imaj yaratma konusunda da sik¢a kullamlan bir
aragtir. Ayrica kisa vadede satigi arttirici bir 6zellik tagidigi da savunulmaktadir.
Reklam kisi bagina maliyet agisindan degerlendirildiginde en az maliyetle en yaygin
alana ulagan bir iletigim aracidir. Ancak toplama bakildiginda o6zellikle TV
reklamlarinda reklam butgesi hayli yiikli rakamlar olugturmaktadir. Bu nedenle reklami
yapilan iiriin tuketici goziinde ayr bir deger kazanmaktadir. Tiiketici, tiriin hak etmedigi
taktirde onca paralar karsiliinda reklam harcamasi yapilmasinin anlamsiz olacagi
bilincindedir. Diger bir ifade ile sadece reklam yapip bagka bir sey anlatmaya gerek

kalmadan satis iizerinde olumlu etki saglamak miimkiin olabilmektedir.

2.36.2. Dogrudan Satig

Dogrudan satig ozellikle tiiketicinin tercih etmesini, ikna olmasini ve harekete
geemesini saglama agisindan en etkili iletisim araci kabul edilmektedir. Reklamla
kargilagtirildiginda, dogrudan satigin ti¢ avantaji vardir:

eYiizyiize lletisim Kurabilme: Dogrudan satis yolu ile bir ya da daha gok insanla
canli, aminda ve kargilikli iligki kurmak mimkiin olmaktadir. Her iki tarafta birbirini
analiz ederek ihtiyag ve tepkilerini daha yakindan takip edebilmektedir. Olumsuz bir
gelisme anminda derhal midahale sansi dogmakta ve ortam tekrar pozitif havaya

sokulabilmektedir.

“* Dog.Dr.Ahmet Biilent Goksel, Halkla iligkiler, izmir,1993, s.4
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eSamimilesme: Kisisel satig sirasinda gelistirilen iliskiler kimi zaman dostluk
seviyesine kadar ilerleyebilmektedir. Eger satici miigterisi ile uzun vadeli bir iligki
amagliyorsa, migterileri ile stirekli ilgilenmeli onlarin istek ve diigiincelerini énceden
tahminleyebilmelidir.

o Tepki: Dogrudan satig sirasinda tiiketici, saticiy1 dinlemek durumundadir. Cevabi
kibarca hayir bile olsa, iletisime katilimdan ve tepkiden kaginamaz. Dolayisiyla satici
her ne gekilde olursa olsun mesajina bir cevap alma sansina sahiptir.

Elbette ki bu ¢ avantajin getirdigi bir maliyet soz konusudur. Tiketici ile
temasta, reklamdan daha uzun bir zamana gereksinimi olan dogrudan satigin bu nedenle
maliyeti de daha yuksektir. Ayrica reklamdan vazge¢gmek ya da reklami durdurmak son
derece kolayken; genis bir satig tegkilatindan olusan dogrudan satig ekibini bir anda

dagitmak miimkiin olmayabilir.

2.3.6.3. Satis Tutundurma Faaliyetleri

Satis tutundurma faaliyetleri igin pek ¢ok aragtan -kuponlar, yarigmalar, odiiller
vb-bahsetmek mumkiindiir. Ancak tiim bunlari ii¢ genel 6zellik altinda toplayabiliriz:

efletigim: Tiketicinin dikkatini ¢ekme amagli hazirlanan mesajlar genellikle
titkketiciye bilgi aktarmaktadirlar.

eTesvik: Tuketiciye sosyal bir defer kazandirmak amaciyla ayricalik, yardim,
bagis gibi mesajlari biinyelerinde tagirlar.

eDavet: Yapilan kampanyaya katilim: saglamak amagli davet mesaj1 tagirlar.

Firmalar ozellikle daha kuvvetli ve hzli tepki yaratabilmek amaciyla satig

tutundurma faaliyetlerinden yararlanmaktadirlar. Diger bir degigle satig patlamasi

63



yaratmast amaglamir. Bu tir aktiviteler daha ziyede kisa vadede bir etki saglamaya

y6nelik iken; uzun vadeli imaj olugturma y6niinde fazla tercih edilmezler.

2.3.6.4. Halkla iligkiler

Halkla Tligkiler dedigimiz gorev 6zel ya da tiizel kiginin yani bir insamn, dernegin,
ozel ya da tiizel kiginin i§ yaptifi gruplarla iligkiler kurmasi, varsa iligkilerinin
gelistirmesi igin gosterdigi cabalardir. Ister kisinin kendisi (6zel ya da tiizel) isterse
onun adina ¢alisan bagkalar tarafindan yapilsin bu is, ¢esitli tekniklerin kullanilmasini,
gesitli yollarin izlenmesini, gesitli matematiksel gabalara girisilmesinin gerektirir.**

Halkla Tligkilerin cazibesi sahip oldugu ii¢ avantajda yatmaktadir:

eYiiksek inanilirlik:Haber nitelikli mesajlar hedef kitle iizerinde reklamdan ¢ok
daha inandiricilik etkisine sahiptir.

eSavunmasiz Yakalamak: Satig temsilcilerinden ya da reklamlardan ozellikle
sakinan baz kitleler halkla iligkiler sayesinde mesaja maruz kalabilmektedirler. Ciinkii
halkla iligkilerde mesaj, satig arttirma amacindan ¢ok haber ulagtirma, bilgi verme amaci
tasimaktadir.

oHikayelestirme: Halkla iligkiler de tipki reklam gibi iiriin ya da sirket hakkinda
bir senaryo olusturup bilgi formunda tiiketiciye ulastirmaktadir. Ancak unutulmamasi
gereken sey olaylar hikayelestirilirken gergekler ¢arpitiimamalt ya da abartiimamalidar.

Pazarlamacilar, genellikle halkla iligkilerden az yararlanmakta ya da tutundurma
faaliyetlerinin en son agamasinda kullanmay: yeglemektedirler. Ancak bugiin iyi

duastnilerek hazirlanan bir halkla iligkiler programu diger tutundurma faaliyetleri ile de

* Dog.Dr. Alacddin Asna, Halkla fligkiler- Diinden Bugiine Bir Sanat, Meslek Oykiisii, Sabah
Kitaplan:56, Istanbul, 1997, s.208
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koordineli bir sekilde diizenlendiginde son derece etkili bir sonu¢ alina bilecegi kabul

gormiig bir gergektir.

2.3.7. Toplam lletisim Programinin Degerlendirilmesi

Pazarlama iletigiminin etkin bir big¢imde yuritilmesi, plan ve programlarin
varliina ve bunlarin uygulandiktan sonra sonuglanin degerlendirilmesine baglidir.
lletisim amag¢ ve stratejilerinin  belirlenmesi kadar yapilan uygulamalarin
degerlendirilmesi de son derece Onemlidir. Pazarlama iletigiminin iyi yénetilmesini
saglamak agisindan genel bir degerlendirmeye olanak saglayacak ve basarisizlig
azaltacak bir ilkeler butiiniine ihtiyag vardir.

Degerlendirme yapilirken klasik anlamda sadece satiglan bir gosterge olarak ele
almak kabul edilebilir olmaktan ¢ikmugtir. Gerek satig, gerekse satig dis1 6lgiim ve
degerlendirme olgitleri kuruluglar tarafindan gerceklestirilebilmelidir. Bu olgiitlerin
kurulusun i¢inde bulundugu kogullara gore belirlenecegi agiktir. Degerlendirmenin daha
etkin olabilmesi i¢in sirekli ve gergek¢i aragtirmalarin, testlerin yapilmas1 da

zorunludur.,

2.4. Pazarlama Iletisiminde 3 Agili Bir Yaklagim

Artik  Grin tamtimi bir vur-kag olayr olarak kabul edilmemektedir. Bu
yaklagimlarla pazarlama iletigimi, geleneksel pazarlama sistemi iginde yer almayan
kigilere veya kitlelere de ulagabilmesinin gerekliligi tizerinde durmaktadir.

It-gek Prensibi: Bu yaklasimdaki temel, iki yone it-gek stratejileridir. It stratejisi;
sati§ glictiyle ticari promosyonun kullanilarak bir driiniin pazarlama kanallar1 boyunca

itilmesi olayidir. Uretici etkin bir bigimde siirekli iriniinii toptancilara satmaya
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caligmaktadir. Toptancilar da yine aymi etkinlikle bu triinii perakendecilere pazarlamaya
caligirken; perakendeciler de tiiketiciye bunun promosyonunu yapmaya caligirlar.*

Cek stratejisi ise; miigteri talebi yaratmak igin reklam ve tiketici promosyonlarina
biiyiik miktarda paralar harcama iistiine kurulmugtur. ESer strateji etkili ise tiketiciler
perakendecilerden bu uriinii isteyeceklerdir. Perakendeciler, bu Griin igin aym: istekle
toptancilara; toptancilar da iireticiye gideceklerdir.

Itme ve ¢ekme stratejilerine ek olarak, 3’incii. Bir boyut gegme/yol acma
stratejisini gormekteyiz. Gegme yol agma stratejisi, nihai kullamicilar diginda diger
kitleler veya sahislar tarafindan 6zellikle korunan, ele gegirilmis pazarlara girmek i¢in
kullamlmasi gerekli bir taktiktir. Bloke edici kisiler veya kurumlar, hiikiimetin siyasi
karar mekanizmalari, yasa koyucular, uygulayicilar, siyasi partiler, ¢esitli sosyal gruplar
veya dernekler olabilir. Nasil medya kose baglarim tutmus birer karar verici 6ge
konumunda ise, hangi haberin yayina girip girmeyecegine karar verebiliyorsa, aym bu
kitle veya kisiler de pazarda girig-gikist kontrol eden 6geler olarak gorulebilir.
Pazarlamacilar muhakkak bunlari gegme yolunu bulmak durumundadirlar. iste bu
noktada pazarlama iletigimi araglarindan (Halkla iligkiler gibi) yararlanilmaktadir.

Pazarlama bu araglarla kontrol noktalarin1 hedef alan taktikler gelistirmelidir.*®

“> Philip Kotler, a.g.e., 5.580 .
6 Meral Sagkan, Marketing PR Konferans Notlari, fzmir,1996
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3.  PAZARLAMA iLETISiMi SURECINDE REKLAM KAVRAMI, TANIMI VE

OZELLIKLERI

Guniimiiz endiistriyel ortamlarinda geligen sanayilesme, hizla artan makinalagma
iiretimde ve tretim kalitelerinde her gecen giin kaydedilen artiglar rekabet unsurunu her
giin biraz daha 6n plana ¢ikarmaktadir. Rekabet ise beraberinde reklam olgusunu
gindeme getirmis, reklam giderek hayatimizin vazgegilmez bir pargast olarak yerini
almigtir. Calismamizin bu béliimiinde, giiniimiiziin 6nemli kavramlar1 arasinda yerini
alan reklami bilimsel bir disiplin haline getiren detaylari yakindan incelmeye

cahsacagiz.

3.1. Reklam Kavrami

Reklamin giiniimiizdeki karmagik yapisini incelemeden 6nce kavramsal tanimla
bir giris yapmakta fayda vardir. Reklam bir geyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle sirtimiinii saglamak igin s6z, yazi ya da resimle yapilan her tirli ¢aba,
seklinde basit bir taminla ele alinabilir. Elbetteki bugiinkii tretim kosullar1 ve rekabet
ortaminda s6z konusu olan reklam anlami gok daha yiiklii, gok daha karmagik bir yap1

sergilemektedir.

3.2. Reklam Tanimi

Reklam bir hizmet ya da organizasyon hakkinda ikna edici bilgi iletmek amact ile
satin alinan mecralar araciliyla mesaj aktarma yolu olarak tanimlayabilecegimiz bir
tamtim aracidir. Tiketici agisindan reklam, pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren

binlerce iiriin arasindan kendi yararina en uygun ve akillica se¢imi yaptiran iletisim tiirii
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oldugu gibi, cesitli mal ve hizmetlerin nereden, nasil ve hangi fiyatla saglanacagim ve
ne sekilde kullanilacagimi tamimlayan, ginimiiz yagam tarzinda zaman agisindan
tiiketiciye yardimei olan bir yapiy: temsil etmektedir.*’

Daha detayli bir tammla reklam, tiiketicileri bir mal veya markamn varli
hakkinda uyarmak ve mala, markaya, hizmete veya kuruma karst olumlu bir tutum
yaratmak amactyla goze ve/veya kulaga seslenen mesajlarin hazirlanmasi ve bu
mesajlarin iicretli araglarda yayinlamasidir.*

Reklam oyunun jeneriginde Ui¢ profesyonel oyuncunun adi geger: reklamveren,
ajans ve hizmet. Reklamveren ajanstan hizmet talep ederek siireci baglatir. Ajans
damgmanlik yaparak mesaji olusturur ve tgiincii oyuncuya yoneltir. Reklamciligin ilk
ginlerinden beri birbirine bagimli bu igli, dinyamn her yerinde goriiliir. Bazi
durumlarda iki bagrol oyuncusu daha devreye girer: reji ve medya alim merkezi.
Reklam oyunundaki tiim oyuncularin ortak bir saplantilari vardir: Hedef, yani reklam

mesajlarinin ulagmas: istenilen kitle ve bu kitlenin simirlari. *

3.3. Reklamciligin Danya ve Tuarkiye'deki Tarinsel Geligimi
Urtinleri, hizmetleri, ilgi gekici yenilikleri tanitmak, imaj yaratmak igin reklamin
arag olarak kullanilmast ¢ok eskilere kadar uzanmaktadir. Baz: bilim adamlan, yaklagik
1.0 2000 yillarinda Misir’da papirisiin yapraklar tzerine yazilan ve sahibinin, kagan
kolesine donmesini bildiren duyurusunu ilk yazili reklam olarak degerlendirirler. Eski

Yunan’da kasaba tellallarinin esirleri, sigirlar, kesim hayvanlarim1 ve gesitli tiriinleri

" Dog.Dr. Ahmet Biilent Goksel, H.I Uzmam Belma Giineri, Reklam Kampanyalan ve Medya
Planlamasy, E.U. {letisim Fakiiltesi Yayinlari No:2, Izmir, 1993, 5.3

“® Dr.Kemal Kurtulus, Reklam Harcamalan, 1.U. Igletmesi Yaym No:16, 1987, s.27

> Armand Mattelart, Reklameilik, iletisim Yayinlar Cep Universitesi, Ceviren:Fatos Ersoy, s.7
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sokaklarda dolagarak, bagirarak siirlerle Ovmeleri de ilk sozlii reklam olarak
benimsenmektedir.

Gazete, dergt vb. kitle iletisim araglarinin basim tekniklerinin geligimi ile
reklamin geligimi aym tarihsel siireg igerisinde olmugtur.>

Ticari amagl reklamcilik gergek anlamda yazili basinin devreye girmesinden
sonra ortaya ¢ikmustir. Aragtirmaci F.Presbrey’e gore, ilk gazete reklami bir kitabin
yayinlanmas: ile ilgili olarak 1625 yilinda yaymlamistir. Halen giniimiizde de gegerli
olan gazete reklam ilkeleri, Amerikan reklamciligimin kurucusu olan Benjamin Franklin
tarafindan kendi yaymladig1 gazetede (1729 yilindan sonra) geligtirilmistir.”’

Bilinen en eski reklam girketi 1786 yilinda Londra’da kurulmustur. Sirketin
kurucusu William Tayler’in yerel basinda yayinladigi ilk ilan metinleri “duyuru”
niteligindedir. 1809 yilindan sonra reklam ajanslan, metinlerde garpici sloganlara yer
vermeye baglamiglardir. Bu akim baglatanlarin baginda gelen James White, reklam
ajansinda yoneticilik yapan Charles Lamp olmugtur. Lamp’in yazdigi ilk reklam
metninde bir egya piyangosunun tanitimi yapilmugtir.

1880’lerden sonra gazete ilanlarinda, bigimsel olarak yaraticihik yer almaya
baslamigtir. 1889°da Ingiltere’de Thomas Smith’in kurdugu reklam ajansi ilk “yaratict
metin ve mizampaj” uygulayan firma 6zelligi kazanmig, Amerika’da J. Ayer reklam
firmasi, 1892°de ilk metin yazarim, 1898°de ise ilk kez bir grafikeri kadrosuna almistir.

Basin tarihinde resimli ve seri ilanlar ilk defa 11 Kasim 1887°de Manchester’de

yayinlanan Ingiliz “The Parrot”adh yerel gazetede yer almigtir. Aym yaymn orgamnda

%% Metin Inceoglu, Giidiileme Yontemleri, A.U. B.Y.Y.O. Yaymlant No:4, Ankara, 1985, 5.117
%! Sedat Agrali, Reklamciligin Diinya ve Tiirkiye’deki Tarihsel Geligim, Diinya Gazetesi,
Reklamcilik Eki, Kasim 1995, .21
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giinlerce “Harrison Patent™ dikis makinelerinin tamitimi1 yapilmigtir. Siyah beyaz basilan
fotograf, Pratt and Co. Adl reklam sirketi tarafindan hazirlanmistir. Ik seri ilanlar
Thomas Newcome’un 19-25 Mayis 1857 tarihleri arasinda “Puclick Adviser” isimli
gazetesinde yayimnlanmugtir. Bu ilanlar gemicilik, satiik ve kiralik araba, emlak,
doktorlar, kayip gibi baghklar altinda yayinlaniyordu. Gazete kentin gegsitli kesimlerinde
sekiz ilan toplama toplama biirosu kurmustur. ilan fiyatlar, kelime sayis1 ve konulara
gore farklilik gostermektedir.

Radyoda ilk reklam programi 10 dakikalik bir konugma olarak yayinlanmigtir. 28
Agustos 1922 tarihinde, West New York istasyonu tarafindan bu program sunulmustur.
Konu New York’da Jackson Higts semtindeki “Hawtorne Hall” adl1 kooperatif evlerinin
tanitim ile ilgilidir. Firma giinde 5 anons kargihginda radyoya 5008 6demistir. Ilk ticari
radyo istasyonu 1922’de WEAF adiyla kurulmugtur. 1924°de “N.W.Ayer and Son”
firmas1 Eveready saati ad1 altinda 6zel reklam programini hazirlamstir.>

5 ve 13 Kasim 1950 tarihlerinde Londra’da yapilan “Sa¢ Moda Festivali”
sirasinda, Baird Co. Firmasinca kurulan kapali devre televizyon yayinlar, ilk televizyon
reklami olarak gosterilmektedir. Yayinda iiretilen malzemenin nedenli uzun omiirli
oldugu anlatilmaktaydi. Diizenli TV yayinlar arasinda ilk reklam yayinlari 1 Temmuz
1941°de New York’da WNBT TV’sinde yaymnlanmigtir. Ekranda bir firmanin saati
tanitilarak 20 saniyelik gosteri yapildi. NBC sirketi de, once 27 Haziran 1941°de
reklamli program kampanyas: baslatmustir. Isteyen firmalar i¢in 1 saatlik reklam
program: diizenlenmigtir. Bunun iicreti 120 $°di. Ilk renkli TV reklami ise Ingiltere’de

ATV sirketince 15 Kasim 1969 giinii yaymlanmstir. Ilk renkli ilan ise 7 Ekim 1936

52 Yiiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, 2. Basky, Tivi Reklam, istanbul 1984,
s.40
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gini “Gloskow Daily Record” gazetesinde yer almigtir. “White Label” marka viski
sisesinin renkli orijinal resmi basilmgtir.

Ilkel sesli denebilecek reklamcilik donemi tilkemizde ilk kez tellallar, gigirtkanlar,
igportacilar, davul jurnali haberciler, tezgahtarlarla normal akigini siirdiirmiistiir. Tiirk
espri ve zekasinin imaji olan sloganlar o giinden bu yana belleklerde yer etmigtir. “Elimi
kestim kan akiyor” diyen karpuzcu , “Bal kutusu” benzetmesi ile malin1 satan kavuncu,
“Ikizlere takke” diye bagirarak isportasindaki siityenlere dikkati gekmeye galigan esnaf,
reklam niteligi tastyan 6rnekleri olugturmaktadir. Cok eskilerde, elma, nane gekeri, kagit
helvasi, macun saticilarninin soyledikleri maniler reklam ve tamtimin diginda tiirkiilere,
folkloriimiize kadar yansimugtir.

Turkiye’de yazili basinda reklam ve ilanlara 19.yy’in ortalarinda rastlanir.
Ulkemizde ilk gazete 1831°de yayin hayatina giren Takvim-i Vakayi’dir. Bunu 1840°da
William Churchill’in devlet tahsisati alarak yayinladigi Ceride-i Havadis izler. Birinci
resmi, ikincisi yar resmi olan bu iki gazete giinliikk olarak yayinlanacag: duyurulmasina
ragmen 8 ile 20 ginde bir ¢ikabilen diizensiz kafit pargalan niteligindedir. Bu
gazetelerde gorilen ilk reklam ve ilanlar satiik ev, arsa, igyeri, kitap tamitimi ile
ilgilidir. Bunun yaninda zaman zaman resmi ilanlar yer almaktaydi. 1860 yilinda Agah
Efendi’nin ¢ikardigt Terciman-1 Ahval Gazetesi’nde 4 yil sonra 1864’te ilk ticari ilan
yaymlanmigtir. Bu ilan Yeni Cami avlusunda ¢anak ¢omlek, tabak, mutfak levazimati
satan biyiik bir magazanin, Ramazan dolayisiyla yeni ¢esitler ithal ettigini
duyurmaktayd.

Ik renkli reklam da aym: dénemlerde Loton Ciznel adli bir sirketin yayinladig

demir egya ile ilgili brogirdiir. 1865-1875 yillani arasinda gazete sayisi ve tiraj1 artinca
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reklamlarin, ilanlarin miktar1 da gogalmigtir. Padigah II.Abdiilhamid déneminde basin
tizerinde sansiir uygulamalar1 yogunlaginca reklamlar da yok denecek kadar azalmugtir.
Ilanlar, ozellikle o derece gerilemistir ki gazeteler, satir1 10 para olan ilan ve reklam
tarifelerini bir kenara birakarak kagit ve baski masraflarini kargilamak amaci ile
pazarlikla reklam ve ilan almaya baglamiglardir.

1908 Ikinci Mesrutiyet’i izleyen yillarda, basin 6zgiirligi ile birlikte ilancilikta ve
reklamcilikta gelisme olmustur 1909°da Tirkiye’de etkinligi giinimize kadar devam
eden ilk reklam ajansi, Ilancilik Kollektif Sirketi kurulmus, faaliyete gegmistir. Daha
sonra 1911 yilinda David Samanon ve Fransiz Ajans Havas’in Kahire Midiirii Ernest
Hoffer-Samanon sirketini kurmustur. Fakat sikga kapanan gazeteler ve birkag yil sonra
patlayan Balkan ve LDinya Savaslari, ekonomik daralma nedeniyle reklam ve
yayincilif duraklatomg, hatta eskisinden de gerilere goétiirmiigtiir.

Bu durum, Cumhuriyet’in ilamna kadar strmigtir. Turkiye’de gazetecilikle
birlikte ilan ve reklamcilik sektorii de 1924’ten sonra hizhi bir gelisme siirecine
girmistir. Bunda Ford ve Bayer firmalarinin siirekli ve programli reklam hamlelerinin
etkin roli olmugstur. Yerli firmalar artik yazili basmna, gazetelere reklam vermeye
baslamiglardir.

1928°de Harf Devrimi ile reklamcilik yeniden kisa bir siire i¢in duraklama devrine
girdiyse de bu uzun sirmemistir. 1930’lardan sonra gazeteler tiraj almaya baslarken ilan
ve reklam kampanyalar1 degigmistir. 1942°den sonra resmi ve 6zel ilan, reklamlarda
hareketlilik baglamistir. Savagin bitiminde reklam gelirleri hizli bir artiy asamasina
girilmigtir. Ornegin, 1953’te 5 milyon, 1957°de 10 milyon, 1967°de ise 200 milyon

liraya kadar ilan ve reklam harcamalan biytiimiigtiir.
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Yazili basinin yaminda, 1951 yilinda yirirlige giren kararname ile devlet
radyolarinin ilan ve reklam almalarn tiim sektor igin 6nemli bir atilim olmugtur. Film
reklamlar1 da bu tarihten sonra belirli bir artig gostermigtir. Reklam ajanslarmin sayisi
bu siirede hizla artmaya baglamigtir. 2 Mart 1972’de TRT’nin televizyonda reklama
agilmas1 ile gelir paylan artmugtir. Ticari girketler, banklalar, bilyiikk isletmeler
biitgelerinde reklama pay ayirmaya baglamiglardir. Daha sonra medyada 6zel TV lerde
reklamlar, tanitma faaliyetleri, bilyiik boyutlara erigmisgtir.

1980°1i yillar: takiben reklam ajanslari sayisinda biyiik bir artig gostermigtir. Bu
artigin arkasindaki terpel etken, Onceleri igletme biitgelerinden reklama ayrilan pay, bosa
harcanan para olarak degerlendirilmekteydi. Ama ginimiizde, firmalar arasi rekabetin
artmasina paralel, tiketiciye ulagsma ve imaj yaratma agisindan reklamin énemi giderek

anlasilmaktadir. Bu durum, firmalan daha fazla reklam yapmaya yonlendirmektedir.

3.4. Reklamin Toplumsal Roll

Ozellikle serbest piyasa ekonomisinin kabul gordiigu giinimiz sartlarinda reklam
boylesi pazarlarin vazgecilmez bir unsuru haline gelmigtir. Reklam, tiiketicinin hiir
iradesi ile ihtiyaglarna en uygun uriin veya hizmeti segebilmesini saglayacak
vazgegcilemez bilgi kaynagi ve rekabetin en 6nemli ategleyicisi olarak kabul gérdiigiine
gore toplumsal bir rol de iistlenip iistlenmedigi konusu tartigilmalidir.

Unlii reklamei Serdar Erener, bu konudaki goriiglerini soyle belirtiyor:> “Her
marka reklam platformunda kendi sesi olmaya ¢aligan reklamlar yapiyor ve her birinin

etkilemek istedigi bir insan grubu var. Genel kamuoyu tabiri reklamlarin ¢ogu igin

33 Serdar Erener, Reklanmin Toplumsal Rolii, Marketin Tiirkiye Dergisi, AVC Pazarlama, Y11:6,
Say1:144, 1997, 5.49
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gecerli degildir. Her markanmn kendine 6zgii bir konusma bigimi olmali. O marka
kendisine nasil konusmayr yakigtiriyorsa ve bununla muhatabt olan insanlar
etkileyebilecegini diisiiniiyorsa bana gore, bu o markanin sorunudur. Bir marka yapmak
veya soylemek istedigi bir geyi toplumun genel ahlak veya hukuk kurallar: iginde riskli
goriiyorsa bunu yapmayacaktir.

Hayat sadece sug ve ceza ibaret degildir. Bu ikisinin arasmnda gri bir alan var ve
bu konu aslinda bu gri alanin smirlari ile ilgili. Bir marka hem genel ahlak kurallari,
hem hukuk cercevesi icinde hem de o gri alamin icinde kendisinin zarar gormeyecegini
diistimiiyorsa, o reklami yapar ve bu ifade hiirriyeti gercevesinde degerlendirilmelidir.

Tiirkiye 'nin biiyiik bankalarmm birinin reklaminda, futbol sahalarinda kiifiir
olarak duydugumuz bir lafin gorsel ifadesi yer aldi. O banka éyle konusan bir marka
olmay: tercih ediyorsa, bundan markasinin zarar gormeyecegini diigiiniiyorsa ve hatta
bunun lehine olacagm diigiinityorsa kimse bu durumda bir sey soylemek durumunda
degildir. Bu gri almmn tipik bir ornegidir.

Reklam insanlarn ilgi alanlary i¢inde son swralarda yer alir. Iddiali ya da orijinal
olmaya ¢aba sarf etmemizin nedeni de budur. Yani ilgi seviyesi o kadar diigiik ki, bu
seviyeyi yiikseltmek icin orijinal olmak zorundayiz. O ilgiyi yaratma durumunda olan
marka nasil konusmak istiyorsa ve bu isine gelecekse yapilabilecek bir sey yoktur.
Burada bir “iist toplumsal sorumluluk mevki” yok. “Reklam toplumu yonlendirir”
goriigiine katilmiyorum. Bu konuda John Philip Jones i stk bir takipgisiyim; reklamin
ya da herhangi bir pazarlama ¢abasmmn toplumda bir karsiligr varsa yol alabilecegini

diisiiniiyorum.”
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meslek gruplarindan insanlar reklamlarda goériindiikleri zaman tepki gosterir oldular.

3.5. Reklam Kararlarini Etkileyen Faktorler

Reklam kararlari, sadece belirli kitlelere, belirli mesajlarin ulagtirmasi yoniinde
harcanan g¢abalar olarak basit anlami ile degerlendirilmemelidir. Reklam kararlarim
etkileyen bazi i¢ ve dig faktérlerin mevcudiyeti de unutulmamalidir. Sadece
reklamverenin degil; Glkenin genel ekonomik sartlari, reklam kararlan tzerinde etkili
olan 6nemli bir di faktordir. Bunun yanisira reklamveren firmamn kendi orgiit yapisina
uygun olarak belirledigi pazarlama esaslan da bu kararlarda etkili i¢ faktorler olarak

kabul edilmektedir. Simdi bu iki faktorii biraz daha yakindan inceleyelim.
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3.5.1. Ekonomik Faktorler (Dig Gevre)

Tiiketicilerin alim karalart hakkinda 1g1k tutmasit nedeniyle reklam, rekabete dayali
ekonomik sistemlerin 6nemli bir pargasidir. Bu sebeple ulusal ekonomi agisindan,
tilkenin makro-ekonomik sitemi tizerinde reklamin 6nemli bir etkisi oldugunu soylemek
mumkiindiir.

Reklamin pek gok makro-ekonomik fonksiyon tasidig1 bir gercektir:>*

1. Tiiketicileri, satiga sunulan iriin veya hizmetleri nasil, nereden, kaga
alabilecekleri konusunda bilgilendirme gorevi goren reklamlar, bu sayede ekonomiyi
tesvik eden bir rolii iistlenmektedir.

2 Sirketler ve markalar arasi rekabeti desteklemektedir.

3. Mecralara yapilan reklam harcamalan sayesinde kitle iletigim araglarim
subvanse etmektedir.

4, Diger ekonomik masraflara nazaran ¢ok daha diigiik maliyetlerle ¢ok
sayida insana ulagabilmektedir.

5. Daha once de belirtildigi gibi rekabete dayali ekonomik sistemlerde son
derece onemli olan bilgi akigin1 sagiamaktadir.

Tabii ki buraya kadar sayilan reklamin ekonomi iizerinde sadece pozitif etkileri
oldugunu soylemek miumkin degildir. Marka imaj1 ve marka bagimlilig1 yaratmak igin
yapilan reklam harcamalan iriinlerin fiyatlarina da dogrudan yansimaktadir. Ayrica
yuksek paralar gerektiren reklam harcamalari, bu giice sahip olamayan ireticilerin

rekabet sanslarini zayiflamakta ve yeni tireticilerin pazara girigini yavaglatmaktadir.

> Donald W.Jugenheimer, Arnold M. Barban, Peter B. Turk, Adbvertising Media-Strategy and
Tactics, Brown Communications,,Inc. 1992, s.54
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Reklamin mikro-ekonomi boyutundan; yani girket ekonomisi agisindan da soz
etmek miimkiindiir. Reklam desteginin 6zellikle satig miktarlar {izerinde yaratacag: arti

deger dogrudan sirket kazancin etkilemektedir.

3.5.2. Orgiitiin Pazarlama Stratejileri Faktorii (ig Cevre)

Reklam karalarinin alinmasinin altinda yatan bazi dayanaklan anlayabilmek igin
oncelikle genel reklam prensipleri kapsamina bir deginmek gerekmektedir. Diger bir
ifade ile reklam fonksiyonlarini ortaya koyabilmek ekonomi ve iletigim temelinin yam
sira agirliklh olarak pazarlama zeminin tam olarak ortaya konmasim gerektirir. Hatta
reklami bir “pazarlama iletigimi” fonksiyonu olarak kabul etmek en dogru yol oldugunu
onceden de sik sik vurgulamisgtik.

Pazarlama, pazarlama karmasi, pazarlama konsepti, temel pazarlama
fonksiyonlar1 ve konumlandirma, reklam kararlarinin alinmasinda yéniinde dogrudan
etkili olan faktorlerdir. Reklam stratejisi diger pazarlama bilegenlerinin bir fonksiyonu
olarak gelistirilebilmektedir. Bu, firmamin mal hayat egrisi seviyesine, markanin imaj
konumuna, fiyat, dagitim ve satis stratejilerine gore olugur.>

Reklam stratejisi pazarlama sorunlarim tek bagina ¢ézemez. Bir bagka deyisle,
pazarlama karmas: iginde yer alan reklamin gorevini yerine getirebilmesi igin su ii¢
kosulun bulunmas: gerekmektedir:

1. Uriin dogru olmalt

2. Fiyatlandirma dogru olmali

' %5 Muhittin Karabulut, Ismail Kaya, Pazarlama Yénetimi ve Stratejileri, 4. Baski, Kare Ajans,
Istanbul, 1988, s.33
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3, Dagitim yeterli olmalidir.*®

3.6. Reklam Tarleri

Reklam ¢ok degisik sekillerde olugturulabilir: ulusal, bolgesel, yerel, tiiketiciye
donok, endﬁstriyel-sektére doniik, bayiye doniik; iriine iligkin, markaya iligkin ya da
kuruma iligkin. Reklam degisik amaglari gergeklestirmesi agisindan da
cesitlendirilebilir: kisa vadede satig artirma, marka degeri yaratma, tercih sebebi
yaratma gibi.

Genel egilime gore reklam, agagidaki Slgiitlere gore siniflandirilabilir: 57
1. Reklami Yapanlar A¢isindan:

e Uretici Reklam1
e Araci Reklami Reklami
¢ Hizmet Firmasi Reklami
2. Amag Agisindan:
e Birinci Talep Yaratma Amaci Giden Reklam
e Secici Talep Yaratma Amaci Giiden Reklam
3. Hedef Pazar Agisindan:
o Tiketicilere Donik Reklam
e Dagitim Kanallarina Doniik Reklam
4, Mesaj Agisindan:
e Mal Reklam

e Firma Reklami

%6 E. Don Schultz, . Stanley Tannenbaum, Basarih Reklamin ilkeleri, gev. Erol Kéroglu, Cevdet
Serbest, Yayinevi Yayincihk, Istanbul, 1991
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5. Cografi Alan Agisindan:
e Bolgesel Reklam
e Ulusal Reklam
6. Zaman Agisindan:
e Hemen Satin Aldirmaya Déniik Reklam

o Ikna Siireci Tagtyan Reklam.

3.7. Reklam Kararlarinin Alinma ve Uygulamasi Sireci

Reklam kararlarinin uygulamaya gegmesi 5 basamakli bir siiregten gegmektedir:
biitgenin  belirlenmesi, mesajin belirlenmesi, kullamlacak medya karmasinin
olusturulmast ve reklam etkinliginin  olgilmesi.”® Reklamin  etkinliginin
degerlendirilebilmesi igin bagtan netlestirilmig amaglar iizerine inga edilmelidir. Reklam
bilgi aktarmak i¢in mi, ikna etmek igin mi yoksa hatirlatma i¢in mi hazirlanmaktadir?

Her ne amagla olursa olsun hazirlanan bir reklam ¢aligmasinin bazi sistematik
agamalar1 takip etmesi gereklidir. Aksi taktirde izlenecek bir yol s6z konusu
olmadiindan, siiregler aras: kopuklar s6z konusu olacaktir. Aym sekilde gerek ¢alisma
stiresi i¢inde gerekse reklam sonunda, sonucu degerlendirmek saglikli olmayacaktir.

Bir reklam kampanyasim gekillendirirken izlenecek siiregleri agagida bir cetvel

halinde 6zetleyecek olursak:

57 Metin Inceoglu, Giidiileme Yéntemleri, A U. B.Y.Y.O. Yaynlar: No:4, Ankara, 1985, s:127
58 Philip Kotler, a.g.e, .s. 596
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. : e | Butgenin Belirlenmesi — e
Omacla Belblemest e Reklamin Degerlendiriimesi
litisim Amaglans > Sateg Yiizdesi o Hetisim Btkisi .
Sahig Amaglann | Karglagirms Paritesi Satsg Ekisi
Amaglar ve Gorevier —— — R
Baglica Mdya-Tipleri ...
- Ozel Medyalar
- Medyada zamantania

Sekil 7 Reklam Kararlar: Alinmas: ve Uygulanmast A§am&ldn

Sirketler kendi orgiitsel yapilarina, biyiikliikklerine goére reklam faaliyetlerini
organize ederler. Kiguk olgekli sirketlerde reklam gorevi satiy ya da pazarlama
departmanindan bir yetkili tarafindan yiritilirken; bityiik sirketler kendi iglerinde ayn
bir reklam departmam olusturur. Reklam departmaninin gorevleri toplam reklam
butcesinin hazirlanmasi, reklam ajansinin hazirladigi ¢aligmalarin  denetlenmesi,
onaylanmasi olarak siralanabilir. Bugiin pek ¢ok firma reklam departmanlarimin yam
sira disaridan profesyonel reklam ajanslarindan destek almaktadir. Reklam ajanslart
yaratic: ¢aligmalar hazirlamak, medya planlarim hazirlamak ve biit¢elemek ile yiikiimli
tutulur.

Bir reklam program: olugturulurken ige, pazarlama departmaninca belirlenecek
hedef pazar ve satict motivasyonu tespiti ile baglamakta biiyiik yarar vardir. Daha sonra
reklam programinin ¢izilmesi igin 5 6nemli sorusunun tespitine gelir.

1. Reklam amaci nedir?

2. Ne kadar harcanabilir?

3. Mesaj ne olmali?
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4. Hangi medya araglarindan yararlaniimali?
5. Sonuglar nasil degerlendirilmeli?
Sekil 7°de bir cetvel olarak derlenen reklam karalar siireglerini teker teker ele

alinmaktadir.

3.7.1. Reklam Amagclannin Belirlenmesi

Reklam planlarinin ilk basamag: reklam amaglarimin belirlenmesidir. Bu amaglar
hedef pazar, pazar konumlandirmas: ve pazarlama karmas: ile dogrudan ilgilidir. Yine
pek ¢ok iletisim ve satiy amaci, reklam amaglarinin belirlenmesine 151k tutmaktadir.
Russell Colley’in “Reklam Sonuglarinin Olgiilebilmesi I¢in Reklam Amaglarimn
Belirlenmesi” (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results) isimli
kitabi ile ortaya gikan ve kitap isminin bag harfleri ile amlan DAGMAR metodu, reklam
hedeflerini olgulebilir amaglar olarak ortaya koymaktadir.” Kitapta hedeflenebilecek 52
amagtan soz edilmektedir. Bir reklam amaci, 6zel bir kitleye hitap eden, 6zel bir
zamanlama periyodu igeren, 6zel bir iletisim gorevi igermekte ve gergeklestirilmesi
hedeflenen bir bagan1 degeri tagimaktadir. Colley bunu su ornekle agiklamakta: “30
milyon kigilik otomatik ¢camagsir makinasi kullanici kitlesinin, az kopiiren ama daha iyi
temizleme ozelligine sahip x markali deterjam tercih etme oramm bir yil icerisinde
%10 °dan %40 ¢tkarmak”.

Buna gore;

Hedef. Otomatik gamagir makinasi kullanan 30 milyon kigi

Iletisim Amaci: x markali deterjamn daha az kopiklii, daha iyi temizleme

ozelligine sahip oldugunun ortaya konmasi
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Iknaya doniik reklam, daha ¢ok rekabete dayal ortamlarda onem kazanmakta,
sirket markas: Uzerinde secici talep yaratmayi hedeflemektedir. Vakko, markas: ile
tiketicisine bir statii sagladifi mesajin1 vermeye c¢aligmakta ve tiiketiciyi bu yonde ikna
etmektedir.

Bu tir amagh reklamlarda kargilagtirma tekniginden de yararlanilabilmektedir.
Aym amaca hizmet eden bir ya da birden gok marka ile kargilasgtirma yapilarak kendi
markasinin tercih edilmesi halinde ne gibi fayda saglanacag: ortaya konabilir.

Hatiwrlatict reklamlar, daha ¢ok pazarda belli bir olgunluga erigsmis yer edinmig
markalar i¢in kullamilmaktadir. Burada amag¢ var olan iyi konumun korunmasina
doniikttir. Buna benzer bir diger reklam tiiri de takviye reklamlaridir ki burada
tiketicinin alim1 halinde dogru karan verdiginden emin olmasim saglamak
hedeflenmektedir.

Reklam amaglarinin belirlenmesi igin hali hazir pazar sartlarimin gok iyi bir

sekilde analiz edilip ortaya konmasi gereklidir. Diyelim ki reklamini yapmak

% Philiph Kotler, a.g.e, 5.598
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istedigimiz triin grubu olgunluk déneminde ve reklamveren firmada bu konuda pazarin
lideri. Ancak tespite gore iirin grubuna marka bagimlihginin digiik oldugu
gozlenmekte. Bu durumda reklamveren firma marka bagimlilifi yaratma yoniinde
reklam amaglarim ortaya koymalidir. Ote yandan iiriin sinifi pazar igin yeni ve sirket
pazarin lideri konumunda degil; ancak wriiniin marka degeri, pazarin lideri durumundaki
firmamin yaratmis oldufu markadan daha dstin. Bu durumda firma markasinin
ustiinliguni  vurgulayacak, tiketiciyi bu yonde ikna edebilecek reklam amaglar
belirlemelidir.

Reklam bazen birincil talep yaratmak, bazen de segici talep yaratmak amaciyla
yapilabilir. Birincil talep yaratmak igin yapilan reklamlarin amaci; herhangi bir mala
kars1 talep yaratmak ya da varolan talebi artirmaktir. Uretici firmalar bu tip reklamlarda
markadan imajindan ¢ok trinin nitelikleri ve tiiketiciye getirecegi yararlar iizerinde
durmaktadirlar. Segici talep yaratma amagli reklamlarda ise; tiiketicinin dikkati genelde
uriin kategorisine degil, o kategori igerisinde yer alan belirli bir markaya ¢ekilmeye
caligilir.®

Yukarida agiklanan reklam amaglarini bir tablo ile 6zetlemeye ve daha derli toplu

gozler 6niine sermeye ¢aligalim;

& FﬁsunKpcabas, Miige Elden, Reklamcibk- Kavramlar, Kararlar, Kuramlar, iletisim
Yaymlan, 1997, Istanbul, s.25
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Bilgilendirme

Pazara yeni bir tiriinden bahsetme Alinabilecek hizmetleri aktarma
Uriin i¢in yeni kullammlar 6nerme Yanlig kanilar diizeltme
Pazara yeni fiyatlandirmadan bahsetme Tiiketicilerin endiselerini azaltma
Uriiniin nasil kullamldigim agiklama Sirket imaj1 olugturma

ikna etme
Marka tercihi yaratma Tiketiciyi harcama yapmaya ikna
Kendi Graniimiize kanalize etme etme
Tiketicilerin tirtin hakkindaki Tiketiciyi satin  alma eylemine
diigiincelerini degistime yoneitme

Hatirlatma
Yakin bir gelecekte irine ihtiyag Uriinii satin alma zamam diginda da
duyabilecegini tiikketiciye hatirlatma zihinlerde tutma
Uriinii nereden satin  alabileceklerini Zihinde en yuksek seviyede tutma
hatirlatma

Tablo 2 Reklam Amaglart Tablosu

Reklam esas itibariyle hedef aldigi tiketici kitlesi iizerinde belirli bir etki
yaratmak ve bu kitlenin digiinme ve aligkanhiklarim etkilemek yoluyla satin almaya
yonlendirmek ve igletmenin karliligini arttirmak amacim tagir. Isletme, mallarin tiketici
nezdindeki fayda-maliyet dengesini reklam yoluyla igletme agisindan daha karli olacak

bigimde doniistiirmiis olur.**

3.7.2. Reklam Biitgesinin Olugturulmasi

Reklam amaglarinin belirlenmesinden sonra atilacak ikinci adim reklam
butgesinin olusturulmasidir. Reklamin rolii, iiriine olan talebi artirmaktir. Sirketler, satis
hedeflerini basarmaya yetecek kadar harcama yapmayi isterler. Fakat bu yeterli miktar
dogru olarak
nasil belirlenecektir? Diyelim ki girket ¢ok az bir harcamayla reklam yapt:. Bu durumda

reklamin etkisi yetersiz kalacak yapilan masraf bosa gidecektir. Ote yandan gereginden

¢! Dr.Ithan Unlii, Reklam Kampanyasi Planlamasi A.U. Agik Oretim Yayinlar, No: 127,
Eskisehir, 1987, s.12
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fazla yapilan reklam harcamasi, bu paramin daha verimli alanlarda kullanilmasini
engelleyecektir. Genellikle, hizli tiiketim mallan treten firmalarin yiiksek biitgeli
reklam harcamalan yaptiklari, buna kargilik endiistriyel iiriin treticilerinin reklama az
biitge ayirdiklan 6zlenmektedir. Hizhi tiiketim mallart iireten girketler daha ziyade imaj
reklamlar1 yapmaktadirlar. Imaj reklamu ¢ok kisa siirede satisa yansimadiindan
etkinligini de hemen 6l¢gmek miimkiin degildir. Fazla reklam harcamalan, yetersiz
harcama yapmalarina kars1 bir giivence olarak degerlendirilebilir. Ayrica beraber
calismakta olduklari reklam ajanslari da, kendi g¢ikarlari gere§i, sirketlerin tamitim
biitgelerinde reklama agirlik vermelerini isterler. Bu durumda sirket, pazar aragtirmasi
ve stratejik konumlandirma gibi 6n ¢aligmalar yapmazsa, verimli bir reklam ¢aligmasi
yapmast da miimkiin olmayacaktir. Yaptigi yiiksek harcamalara karsilik bekledigi
etkinligi srakalayamayacaktlr.

Endiistriyel sirketler daha ziyade satig giiglerine giivenmektedirler. Tiiketicinin
haberdar olmasi ve algilamasi yOninde yeterince reklam harcamasina yer
vermemektedirler. Endiistriyel miisteriler igin de girket ve iriin imajinin ne kadar énem

tagidigin1 goz ardi etmektedirler. %

3.7.3. Medya Sec¢imi

Reklamecimn gimdiki gorevi reklam mesajin tagtyacak en etkin en uygun medyayi
belirlemesidir. Once erisim , frekans ve etki belirlenir; kullanilacak ana mecralar
arasindan se¢im yapilir; 6zel medya karmasi olugturulur ve medya kullanim

zamanlamas: yapilir.

%2 David A. Aaker-James M.Carman, Are You Overadvertising?, Journal of Advertising
Research, August-September, 5.57
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Erisim, frekans ve etkinin belirlenmesi

Medya se¢imi, hedef kitleye verilmesi istenen mesajin en az biitgeyle en etkin
sekilde verilmesi igin kullanilacak iletigim ara¢larinin tespitidir. Fakat reklamin etkinligi
ile ne kastedilmektedir? Reklamcilar yapmug olduklan reklam galigmas! sonunda hedef
kitlenin bir tepki vermesini beklerler. Ornegin belli sayida bir hedef kitlenin wriini
denemesini isterler. Kisilerin iirinii deneme orami diger bazi etkenlere baghdir. Soz
geligi tiriiniin farkinda olma gibi.

Medya planlamacilar, mecralarin frekans, erisim ve etki agisinda performans
kapasitelerini ¢ok iyi bilmelidir. Ileriki bolimlerde bu kavramlar daha detayli olarak

tekrar ele alinacaktir.

3.7.3.1. Baglica Medya Ortamlar
Reklam mesajlarinin hedef kitleye aktarilabilecegi bazi araglar bulunmaktadir.
Mesajlarin tiiketiciye aktarilmasim saglayan adeta koprii goérevi goren bu araglar toplu
olarak ele alacak olursak;
1. Basili Medya
a) Gazeteler
b) Dergiler
¢) Elllanlan
d) Kataloglar
e) Brogsiirler
2. Yayin Medyasi
a) Radyo

b)  Televizyon
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3. Diger Medya Araglari
a)  Fuarlar
b)  Agik hava reklam araglan
¢)  Dogrudan postalama
d) Sinema
e)  Satig yeri reklam malzemeleri

f)  CD-Rom, Multimedya, Internet vb. bilgisayar ortamlart

3.8. Reklam Etkinliginin Olguimesi

Bir reklamin iyi olduunu soyleyebilmek ve bunu kontrol edebilmek reklamin
etkinliginin ol¢gilebiliyor olmasina baglidir.

“Endiistride yoneticilerin reklam diginda, bu kadar az bilgi siginda bu kadar
yitksek meblaglarda harcama yaptiklar: bir alan daha girebilecefimi sanmiyorum.
Reklam biitcesini sadece %2 ya da 3 ’liik boliimii aragtirmaya ayriiyor. Tabi bunlarda
gercek arastirma olarak kabul edilebilirse. Oysa tahmin ediyorum ki bir iiretim yatirimi
ya da iiriin i¢in reklama yapilana aragtirmanin en az 10 kati inceleme arastirma yapilir.
Biyiik olasilikla toplam reklam biitcesini %1 'nin sadece 1/5°i geri kalan %99.8 ’in nasil
kullanilacagma dair bir arastrma yapmay: basarabilir.” diyor Forrester.®®

Reklam etkinliginin 6l¢iilmesi igin yapilan aragtirmalarin gogu, yillik bir reklam
plani igin olmaktan ¢ok, spesifik bir reklam ya da kampanya ic¢in kullanilmaktadir..
Paranin ¢ogu kampanya Oncesi pretest (6n test) olarak kullamilmakta ve simrh bir

bolimi de etkinliginin tahminlenmesi igin yapilan arastirmalarda kullanilmaktadir.

*Philip Kotler, a.g.e. 5.613
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Genellikle aragtirmanin yapildigi zaman agisindan reklam Oncesi arastirmalara Pre-test
ve reklam sonrast arastirmalara da Post-test ad:1 verilmektedir.%*

Pek ¢ok firma reklam kampanyasini olusturup tiim pazara bu kampanyayi
uygulama yolunu segmektedir. Oysa belirlenen reklam kampanyasi, 6ncelikle segilecek
bir ya da iki bolgede denenmeli ve etkinligi degerlendirilerek yayginlagtiriimalidir.
Boylece kampanya aksakliklart 6nceden tespit edilecek ve yaygin bir reklamla
yapilacak masraflar tamamen sokaga atilmayacaktir.

Reklamuin etkinligini 6lgerken iki kritere dikkat edilmelidir: fletisim etkinligi; ki
reklamin farkina varma, bilinme ve tercih etmeye etkisi gibi etkenleri kapsar. Digeri ise
satis etkinligi.

lletisim Etkisine iliskin Aragtirmalar

lletisim etkisi arastirmalari, reklamin tiiketicilerle etkin bir bigimde iletigim
saglayip saglayamadigini ortaya koymaya c¢aligir. Bu amagla kullamilan copy fest adli
aragtirma tiri reklam medyaya ¢ikmadan yapilabilecegi gibi yayinlandiktan ya da
basildiktan sonra da uygulanabilir.

On-testlerin (pre-test) uygulanabilecegi baslica 3 metot bulunmaktadir. lki;
dogrudan oranlama metodu. ® Bu metoda gore dogrudan tiiketicilerden reklamin diger
reklamlarla karsilagtirmasi istenir. Bu oranlar reklamin dikkat ¢ekme  giiciinii,
algilanabilirligini, etkinligini, akilda kaliciligim ortaya koymaktadir. Aslinda reklamin
etkinligini tam anlamiyla ifade etmese de yiiksek oran almig bir reklamin potansiyel
olarak daha iyi oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Dogrudan oranlama metodu ile yapilan

bir aragtirma sonuglan Sekil 8’de hazirlanan bir form ile degerlendirilebilir.

® Tuncer Tokol, Reklameilik ve Satts Yonetimi, A U. Yaymlary, Eskisehir, 1990, s.117
% Philip Kotler, a.g.e, 5.617
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Reklam, izleyicinin dikkatini gckmede ne kadar bagariti - 20
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Reklamda verilmek istenen asil mesaj ne kadar anlagilir A |
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Zayif Orta Vasat Iyi Cok iyi Reklam.

Sekil 8 Dogrudan siralama, (rating) metodu
Kaynak: Philip Kotler, a.g.e, 5.617 'den uyarlannugnr.

Aslinda tam anlamiyla dort dortlik bir 6l¢giim olmasa da burada yiiksek rating alan
bir reklam daha iyi reklam olarak ifade edilmektedir.

Ikinci tir olarak Portfolio testlerinde bir grup tiiketiciye belirlenen bir siirede
degisik reklamlar izletilir/dinletilir. Daha sonra tiiketicilerden biitiin reklamlar1, yardiml
ya da yardimsiz, tekrarlamalari ve igeriklerinin ne oldugunu sdylemeleri istenir.
Reklamlarin hatirlanma seviyeleri o reklamin ve mesajin anlagihirlik, akilda kalicilik,
dikkat ¢ekicilik becerisini ifade eder.

Ugilincii metot ise fizyolojik yontemleri iceren Laboratuar Testleridir. Bu testler,
daha ziyade bazi araglar kullanarak tiiketicilerin reklam kargisindaki fiziksel tepkilerini
olgmektedir; kalp atigi, kan basinci, gozbebegindeki degisim, terleme gibi. Laboratuar
testleri, reklamin ilgi ¢ekme giiciini yansitirken; inamglar, davramglar ve niyetler
lizerinde ne gibi etki ettigini gostermez.

Reklamcilar ayrica bir reklam kampanyasinin tiimiiniin iletigim etkisini 6lgmeyi

isterler. Reklam kampanyas: bir biitiin olarak degerlendirildiginde, markanin bilinirligi,
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kabul gorusu ve tercih edilmesi tizerinde nasil bir artiy saglamistir? Bu tir degerleri
Olgebilmek igin elbette daha onceden de bazi verilerin toplanmig olmasi gereklidir. Yani
reklama baglamadan 6nce markanin konumu ¢ok iyi belirlenmelidir ki soz konusu
reklam etkisi tartilabilsin. Boylece reklam degeri daha saglikli irdelenmis olacaktir.
Ornegin bir markanin %20’lik bilinirlik seviyesinin reklam destegi ile %50’ye
¢ikarilmasi istenirken sadece %30’a ¢iktigin1 varsayalim . Yapilan bu tespit ile reklamda
hedeflenen basarinin saglanamadigi ortaya ¢ikmug olacak ve bunun sebepleri tespit
edilerek bir sonraki ¢aliymaya yeni stratejiler gelistirilebilecektir.

Reklamverenler daha ¢ok reklam igin yapilan harcamalarin gereginden fazla m
yoksa yetersiz mi yapildigiyla ilgilenirler. Konuya su goriis ile cevap vermek miimkiin:
Reklam harcama payi=Share-of-voice=Zihinde ve kalpte olma pay1=Pazar pay:

Formiili agacak olursak;

Bir firma reklam icin yapacag harcama biitgesini ne kadar genis tutarsa, toplam
reklam faaliyetlerindeki (vakipler dahil) pay: da o kadar fazla olacaktir. Boylece daha
Jfazla izlenerek, okunarak, dinlenerek vs. titketicinin zihninde ve kalbinde daha fazla yer
edinecektir. Dolayistyla daha ¢ok hatirlanan, daha c¢ok sevilen bir iiriin daha fazla
satilacagmdan pazar pay da ayni oranda yiiksek olacaktir.

Tim anlatilanlan bir tablo yardimiyla 6rnekleyerek agiklamaya galigalim;

Reklam Harcamasi Share of Voice Pazar Payr Reklamin etkinligi

A 2.000.000 $ 571 40.0 70
B 1.000.000 $ 28.6 28.6 100
C 500.000 $ 143 314 220

Tablo 3: Reklam etkinligine iliskin veriler
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A firmasi, rakipler dahil tim sektoriin toplam 3.5 milyon dolarlik reklam
harcamasinin 2 milyon dolarhk kismimi gergeklestirmektedir. Boylece bu firmamn
share-of-voice’u %57.1°dir. Ayn1 firmanin pazar pay1 %40 olarak belirlenmigtir. Share-
of-voice’u pazar payina boldigimiizde reklam etkinlik orammi buluyoruz ki, bu
firmanin reklam etkinligi %70 olarak tespit edilmektedir. Bu durumda s6z konusu A
firmasinin ya ¢ok fazla harcama yaptifi ya da harcamasim yersiz kullandigi
soylenebilir. Formiili diger sirketlere uygulayip baktigimizda B firmasinin oram % 100
olduguna gore etkin bir reklam harcamasi yaptigim sdylemek miimkiin, aym sekilde C
firmasini inceledigimizde ¢ok daha bagarili bir tablo ortaya ¢ikmaktadir.

Sanis Etkisinin Olgiilmesi

Bir reklamin satig etkinligini olgmek, iletisim etkinligini 6lgmek kadar kolay
degildir. Cinkii satiy rakamlari sadece reklamlardan degil, urinin ozellikleri,
bulunurlugu, fiyati, rakip faaliyetleri gibi pek ¢ok faktorden kolaylikla
etkilenebilmektedir. Bu faktorler ne kadar kontrol altinda tutulursa, reklamin satigtaki
etkisi de o kadar kolay 6lgiilebilir. Reklamin satiglardaki etkisi en kolay dogrudan satig
uriinlerinde olgiilebilirken, en zor ol¢lim, marka ya da kurum imaji yaratma
donemindeki liriinlerde yapilan 6lgtimlerdir.

Satis etkinligi i¢in reklam yayinlandiktan bir siire sonra sadece satiglardaki artig
olgulur. Bu yontem kolay goriinse de, unutulmamas: gereken husus elde edilen sonucun
sadece reklamin degil;, malin kendisi, ambalaji, fiyati, dagitimi ve difer pazarlama
iletigimi ¢abalarinin da bir sonucu oldugudur. Ayrica rakiplerin faaliyetleri, ekonomik

kosullar, tiiketici davramglar1 gibi pek ¢ok gevresel etkenin de satiglar iizerinde etkisi
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soz konusudur. Bu nedenle reklamda yapilan bir degisikligin, satiglar Gizerindeki etkisini

tam olarak 6lgiimlemek oldukga zordur.%®

% Tuncer Tokol, a.g.e. s:121
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BOLUM 111

Il. PAZARLAMA ILETiSIMi SURECINDE REKLAMA ILiSKIiN

AMAG, STRATEJi VE TAKTIKSEL KARARLAR

Buraya kadar detaylh bir sekilde inceledigimiz reklam uygulamasi, gorildiigi gibi
son derece titiz, bilimsel bir ¢aliyma gerektirmektedir. Belirli bir program gergevesinde
inga edilmesi gereken reklam galigmasi amag, strateji ve taktik siirecleriyle saglikli bir
sekilde organize edilmelidir. Aksi taktirde yapilan uygulamalar, ¢abalar verimsiz birer
caligma olarak kargimiza gikabilir. Bu durumda harcanan zaman ve yapilan masraflar
bosa gitme riskine sahip olacaktir.

Kisacast verimli bir reklam kampanyasi her seyden ¢nce bazi temel hazirliklar
tizerine kurulmalidir. Bu hazirliklan; dogru amaglarin belirlenmesi, uygun stratejilerin
olusturulmast ve en son olarak da etkin taktiklerin uygulamaya alinmasi olarak

ozetleyebiliriz. $imdi bu basamaklan detayli bir gekilde inceleyelim.
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1. REKLAM KARARLARININ OLUSTURULMASI SURECINDE AMAGLAR

Bir reklam kampanyasinda amaglarin belirlenmesi ii¢ seviyede gergeklesmektedir.
Pazarlama, reklam ve medya amaglari.®” Pazarlama amaglan daha ziyade satig
artirmaya donik ve bir profil ¢gizen amaglardir. Pazarlama amaglar, reklam amaglarina
g1k tutmaktadir. Reklam amaglart ise iletisim igin belirlenen hedeflerdir. Medya
amaglar1 da bu iletisimi gergeklestirme igin kullanilacak araglarin belli bir mantiga,
diizene gore koordine edilmesidir. Pazarlama amaglari, sirketlerin niyetlerini ifade
etmekte ve reklam ¢aligmalarinin geligimini dogrudan yénlendirmektedir.

Reklam amaglart; mesajin kime gonderilecegini, mesajin hangi bilgi ve imajlar
tagiyacagini, ne gibi bir iletigimsel etki saglamasi gerektigini igermektedir.

Amaglar, reklam planlarinin diger bir deyisle medya planlarinin neyi bagarmak
istedigini ortaya koyan bir seri durumdan olugmaktadir. Medya amaglari, reklam
karalarinin yoniinin belirlemektedir. Pazarlama planlarinin hazirlanmas: esnasinda
yapilacak aktivitelerin ana hedef ya da dikkate alinmas: gereken 6zellikleri tasimaktadir.

Hedef ve sahip olunan 6zellikler belirlenirken reklam amaglari ortaya ¢ikmaktadir.

1.1.  Amaglarinin Form ve islevleri

Bir reklam kampanyasimn amaglarin1 belirlemek ¢ok iyi bir arastirma, analiz,
biraz sans ve makul tahminleme kabiliyeti gerektirmektedir. Planlama amaglar1 gegmisi,
halihazir sartlann ve gelecek i¢in makul projeksiyonlari yansitmaktadir. Amaglar

planlama siirecinde ti¢ 6nemli anahtar géreve sahiptir:

“’Donald W.Jugenheimer, Arnold M.Barban, Peter B.Turk, a.g.e. 5.170
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1. Stratejik Karalara Zemin Olugturma: Bu gorev amaglarin belirlenmesinin
ana sebebidir. Sirketin basansi igin olusturulacak stratejik kararlar, belirlenen amaglar
sayesinde daha saglikli ve daha odakh olusturulmaktadir. Strateji alternatiflerini

| olusturmak ve en saglikli segimlerin yapilmas: ancak belirlenen amaglar dogrultusunda
miimkiin olabilmektedir. Amag, planlamanin belirleyecegi yola 11k tutmaktadir.

2. Kisilerarasi1 Koordinasyon: Reklam kampanyalar, sirket yetkililerinden
reklam ajansi ¢aliganlarina kadar genig bir insan grubundan olugan kompleks bir takim
caligmas1 gerektirmektedir. Sadece reklam ajansinda kendi iginde aragtirma ekibi,
yaratict grup, planlama takim ve medya departmani gibi genig bir ekip ¢aligmasi ile bu
isleri yurutmektedir. Baslangicta ortaya konan amaglar, bu ekibin en verimli ve
koordineli sekilde ¢alismasini miimkiin kilmaktadir.®

3. Kampanya Degerlendirmesi: Bir kampanyanin baginda amaglarin tespiti,
kampanya sonunda yapilacak degerlendirmeye de 1tk tutmaktadir. Baslangigta
bulunulan konum belirlendikten sonra bu durumu daha iyi hale sokmak i¢in bazi
amaglar belirlenmelidir. Belirlenen bu amaglar dogrultusunda gergeklestirilecek
uygulamalarin etkinliginin kontroli de yine bu amaglarla yapiimaktadir. Amaglar yerine
getirilmis ise bagarih bir kampanyadan s6z etmek miimkiin olacaktir. Aksi taktirde etkin
bir kampanyadan bahsedemeyiz.

Kisaca amaglarin belirlenmesi su iki sorunun cevaplanmasim saglamaktadir:

1) Kampanyanin neyi bagarmasi hedefleniyor?

2) Basanli bir ¢aligma olusturabilmek i¢in hangi seviyelerde bir performansa

ihtiyag duyulmaktadir.

% Jack Z. Sissors, Lincoln Bumba, Advertising Media Planning 3™ Ed., Lincolnwood, IIL.:NTC
Business Book, 1989, .12
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1.2.  Amaglarin Belirlenmesinde Dikkat Edilmesi Gereken Hususlar

Amaglarin saptanmasinda kesin bir formiil bulunmadigindan dogru yollar oldugu
kadar yanlis yollar da bulunmaktadir. Dogru hedefleri ortaya koyarken sirketin, sirketin
i¢ginde bulundugu durumun, pazar sartlarinin g¢ok iyi bilinmesi ve belli bir tecriibe
birikiminin olmas1 gerekmektedir. Amaglarin belirlenmesinde baslica 4 hususa dikkat

edilmesi gerekmektedir.®

1.2.1. Oncelikli Amaclarin Belirlenmesi

Amaglarin belirlenmesinde yaganan hatalarin baginda amag listesinin son derece
uzun olmas: gelmektedir. Listenin uzunlugu yapilacak kampanyada neyin énemli ve
oncelikli oldugu konusundaki karasizliktan kaynaklanmaktadir. Rakam belirleyecek
kesin bir kural yoktur. Bu tamamen iiretilen ve reklami yapilacak mal ya da hizmetin

i¢inde bulundugu durumla iligkilidir.

1.2.2. Kesinlik ve Tanimlanabilirlik

Amaglarin belirlenmesinde yer almayan kesin olan bir gey “belirsizliktir”. Eger
amag kantitatif bir deger tagiyor ise rakamlarla ifade edilmelidir. “Bilinirlikte artig” gibi
amag belirsiz bir ifade tagimaktadir. Ciinkii bilinirlik, oran olarak belirtilmeli ve
hedeflenen artis yine rakamsal olarak ifade edilmelidir. “Biiyilk marketlerde ozel
uygulama” denildiginde de yine bir belirsizlik s6z konusudur. “Biyitk marketler”in
tammlanmas: gereklidir. Neye gore, ne agidan biyiik (satig hacmine gore, potansiyeline
gore vs. gibi) oldugu belirtilmeli ve yapilacak aktivitenin en az kag marketi kapsayacag:

ortaya konmalidir. Zamanla iligkili amaglar da yine kesinlik ifade etmelidir. “x ilde

% Donald W.Jugenheimer, Arnold M.Barban, Peter B.Turk, a.g.e , 5.172-173
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%70’lik bir penetrasyon” amag olarak belirlenmigse, ne kadar siire i¢inde olacag: da
agikca belirtilmelidir. Elbette her amacin rakamsal bir ifade tagimast zorunluluk

olmamakla birlikte, reklam planlan igin kesin ifadelerin kullanmilmasi gerekmektedir.

1.2.3. Sonuglannin Olgiilebilir Olmasi

Olgiilebilirlik, amaglarin belirlenmesi de goz 6niinde bulundurulmast gereken
mantiksal bir kosuldur. Belirlenen amaglar olgiilebilir bir nitelik tagimaz ise amaglar
dogrultusunda hazirlanan planlarin uygulamalarin  basariya ulasip ulagmadiini
soylemek miimkiin olamamaktadir. Aslinda 6lgilebilirlik, reklam uygulamalarimn en
sik kargilagtif1 problemdir. Buna giizel bir 6rnek; uygulamalar sonunda alinan tepkilerin
geribildirimlerin degerlendiriimesidir. Eger sirket bir reklam uygulamasina gegmeden
once markasinin bilinilirligi, marka degeri konusunda bir aragtirma yapmamis ise

uygulama neticesinde saglikli bir degerlendirme yapmas: miimkiin olmayacaktir.

1.2.4. Uygulanabilme Basansi

Basanlabilirlik, ashnda tiim amaglari kapsamakla birlikte ozellikle kantitatif
degerleri igeren amaglarda bilyiikk 6nem tasimaktadir. Bagar1 olasiligi, diger bir ifade ile
bagarilabilirlik, uygulama neticesinde alinmak istenen geligsimin olasi1 tahminlemesini
yansitmaktadir. Bu tahminlemede seviyeler, spekiilatif nedenler diginda, ne sagma
dusiik degerler, ne de gergeklesemeyecek yiiksek degerler olmalidir. Distik tahminleme
kararsizligin ve kendine giivensizligin, yiksek tahminleme de bilgisizligin,
tecriibesizligin gostergesi olabilir. Ozellikle reklam biitgelerinde medya planlamasinda

erisim, frekans gibi verilerin 6nceden tahminlenmesi istenmektedir. Bagari olasiligi
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amaglar, pazara, gecmis ile ilgili bilgilere ve gelecek hakkindaki kararlara 1s1k
tutmaktadir.

Reklam kararlari ve uygulamalarinin belirlenmesi esnasinda amaglari ortaya
koyarken Ug tip amagtan s6z etmek miumkiindiir: pazarlama amaglari, reklam amaglari,
medya amaglari.

Bu u¢ tip amacin birbirleri arasindaki iligkilerde yer alan siralama 6nem
tagimaktadir. Medya amagclarimin sonda yer almasinin nedeni pazarlama ve reklam
amaglan tarafindan yonlendirilmesi ve bu amaglar tabaninda olusturulmasidir. Reklam
amaglar1 da daha genis kapsamli olan pazarlama amaglarina gore yonlendirildiginde
onun altinda yer almaktadir. Pazarlama amaglar: en genis hedefi tagimakta ve digerlerini

yonlendirici 6zellige sahip bulunmaktadir.

1.3. Reklama iligkin Amagclarin Kapsami

Reklam kararlari igin belirlenen amaglar sadece reklam amaci ile smirh
kalmamalidir. Bu kararlarin olugmasinda pazarlama amaci, reklam amact ve medya
amact bir butiin olarak degerlendirilmeli ve karalarin gekillenmesinde her biri ayr ayn

ele alinmalidir.

1.3.1. Pazarlama Amagclan
Daha once reklam kararlarinda pazarlamanin etkisinden detayli olarak
bahsedilmigti. Reklam, tiim pazarlama unsurlarinca etkilenmese de tiiketici iligkileriyle
dogrudan ilintili olan tiim pazarlama unsurlar reklam iizerinde etkiye sahip olmaktadir.

Yine de i¢lerinden en etkililerine deginecek olursak:
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eTutundurma Karmas1 Amaglari: Pazarlamada tamitim uygulamalar, bilindigi gibi
satig, gelistirme, halkla iligkiler, promosyon ve tabii ki reklam aktivitelerinin
butliniinden olusan bir uygulamadir. Biitiin pazarlama birimleri bu aktivite karigimindan
ya da kombinasyonundan yararlanmaktadir. Bu sebeple bir merchandising uygulamasi
amaci da bu karma iginde yer almaktadir.

eSatiy Amagclari: Bir pazarlama planini satig hedeflerinden ayn diiginmek
miimkiin degildir. Satig amaglar miktar (koli, kutu, parasal vs.) ya da pazar pay: olarak
belirlenmektedir. “Adana bolgesinde satig hacmini 6 ay igerisinde %5 arttirmak™ gibi.

eDevamlilik  Amaglari: Pazarlama planlart  genellikle yillik ayarlamalan
igermektedir. Tiiketici talebinin nispeten sureklilik arz ettii pazarlarda ayhk ya da tg
ayhk planlarla ¢aligan fazla girket bulunmamaktadir. Genellikle planlarda degisiklik,

rekabet geregi ani taktikler s6z konusu olunca gergeklegebilmektedir.

1.3.2. Reklam Amaglan

Reklam caligmalari, genellikle pazarlama aktivitesi iginde degerlendirildigi igin
hazirlanacak ¢aligmalarin tiim pazarlama birimleri ile uyum igerisinde olmasi
gerekmektedir. Reklam amaglarini farkli kilan konu ise daha kisa vadeli uygulamalar
olmasi ve iletigim sayesinde bagarilabilecek bazi gorevler tagimasidir. Iletisim sirasiyla

sunlan iliskilendirmektedir: "

1. Reklamin duyulmasini, yayilmasim saglamaktadir. (yaygin duyurum)
2. Uriin imaj1 ve iiriin bilgisi aktarmaktadir.
3. Olumlu etkiler olugturmaktadir. (Ikna etmek gibi)

" Donald W.Jugenheimer, Amold M. Barban, Peter B.Turk, a.g.e., 5.173
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Yaygm Duyurum - Hedef Kitle Profili:

Basaril bir iletigimin temeli hedef tiiketicileri iyi tamyarak onlarnn firma ve iriin
hakkindaki diigiincelerini, hislerini iyi ortaya koymaya dayanmaktadir. Su bir gercektir
ki higbir tiriin ya da hizmet “herkes”e hitap edemez. Yapilmas: gereken iiriine en yakin,
firma amaglar ile kesisen en net kitleyi belirlemektir. Bu nedenle firma amacim1 gok
kesin bir gekilde tarif etmeli ki ona gére hedef kitlesini, verecegi mesaji belirleyebilsin.

Yaratict Vurgu Amaglari: Ozellikler/Faydalar:

Ozellikle reklam mesajin: olustururken tiiketici icin nasil daha etkin ve ilging bilgi
aktarimi gergeklestirilebilecegine dikkat edilmelidir. Kisilerin zihninde nasil daha kalict
olunabilir buna o6nem verilmelidir. Oncelikle zihinlerde bir 151k c¢akacak fikirler
belirlenmeli, bunlar iginden en uygun olanlar daha derin bir degerlendirmeye
alinmalidir. Degerlendirme sonunda ulagtinlmak istenen mesaj en vurucu ne sekilde
aktanlabiliyorsa bu fikir tstiinde durulmalidir. Pek gok reklamin en énemli hedefi en
etkin mesaj verme yolunu bulmaktir.

Iletisim Etkileri Amaglart:

Ozellikle biyiik tiketim mali {ireten firmalar, yapmis olduklari reklamlarin
sonuglarimi  hatirlama, tamma, anlama ve davramg degisikligi yaratma agisindan
aragtirmalarla 6lgmektedir. ESer bu arastirmalar siirekli hale getirilip iletigim degeri
belirlenebilirse; yapilan reklamin etkinligi de kolayca ortaya konabilmektedir. Boylece
firmanin satig amaci olarak belirlenen “daha fazla miktar yapma” hedefini de dikkate
alarak; reklamin tiketiciler tizerinde “malin bilinirligi ve tercih edilmesi” amacini ne

olgiide gerceklestirdigi tespit edilebilmektedir. Diger bir degisle mesajin ulagtirmak
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istedigi konsept (tiiketiciyi mal hakkinda bilgilendirmek ve malin tercih edilmesini
saglamak) istenilen sekilde tiketiciye ulagiyor mu olarak goriilmektedir.

Iletisim amacim gergeklestirmeye yonelik arag olarak reklam, iiretici firmalarin
son tiiketici ya da aract kuruluslara mal, hizmet ya da fikirlere iligkin bilgi vermesini
temin eden ve giidilleyerek malin tiiketicisi veya saticisi olmalarim saglayan bir
siirectir.”!

Reklam mesaji, bir mal ve hizmetin tiiketicilere faydasim c¢esitli semboller
araciligryla anlatmayr amaglayan ve kitle iletisim araglarinin zelliklerine gore
sekillendirilmis olgudur. Tuketici kitlesi tizerinde iletisim kuram dogrultusunda etki
yaratmaya c¢alisan, belirli anlamlarla bu mesajlar1 hedef kitleye ulastiran kitle iletisim

araglan da “medya” olarak adlandirilir.”

1.3.3. Medya Amaglan:

Medya amaglar1 basta da belirtildigi gibi tam olarak pazarlama ve reklam amaglan
is181nda belirlenmekte ve reklam ve pazarlama yetkililerince dikte edilmektedir. Medya
amaglan ¢ok sayida belirlenebilir ama biz burada 6zellikle ana amagclardan ve daha
ziyade firmalarca kabul gormiig ortak hedeflerden soz edecediz. Bu hedefler daha
ziyade reklam ve pazarlama amaglarinin belirledigi ve medya planimin cevapladig

sorular olarak karsimiza ¢ikmaktadar:

1. Kim: Hedef kitlenin tanimi
2. Nerede: Satig cografyas: (segilen Pazar ve reklam yapilacak bolge)
3. Ne zaman: Reklam ¢aligmasinin takvimlenmesi

" Dog.Dr. Ahmet Biilent Goksel, Belma Giineri, a.g.e., s.4
" Dr. ithan Unlii, a.g.e., s.14
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4. Yayginligi: Hedeflenen tiiketiciye ulagim seviyesi

5. Siire: Kampanyanin ne kadar siirecegi

6. Hangi siklikta: Mesajin tekrarlanma sikligi, (frekans)

Medya asla bir amag olarak gorilmemelidir. Medya kanallari, amagclan
gergeklestirmek igin kullanilan stratejik ve taktiksel ¢ozimler olarak kabul edilmelidir.
Pahali bir ¢oziim olduklan i¢in medya planlarimin da ¢ok titiz ve g¢ok etkin sekilde
hazirlanmas: gerekir. Her bir medya kanali amaglar dogrultusunda performansiyla
degerlendirilmeli, biitge en verimli gekilde dagitilmalidir. Simdi baz1 6nemli medya

amaglarnna daha yakindan bakalim.

1.3.4. Reklam Amaglanni Etkileyen Diger Faktorler

Etkili bir reklam ¢aligmasi éncesinde olusturulan kararlar, yukarida detay: icimde
deginilen pazarlama, reklam ve medya amaglarinin yaninda su faktorlerin de dikkate

alinmasin: gerekli kilmaktadir:

2.3.41. Hedef Kitle

Aslinda hedef kitle bir reklam c¢aligmasinin strateji agamasinda yer almakla
birlikte amag icerisinde de gorillmesi mimkindir. Her reklam kampanyasinda reklamin
basarili olabilmesi igin en dogru hedef kitleye ulagabilmek gerekmektedir. Amag, belli
bir hedef kitleye mesaji1 ulagtirabilmektir. Strateji ise hedef kitleye nasil ulagilacaginin
tespitidir. Bu durumda amag “hedef kitlenin tanimlanmasi geregi”dir. Strateji ise “hedef
kitlenin tanimlanmasi i¢in kullanilan aragtirmalar”dir. Bu amag ile strateji arasindaki
farki olusturmaktadir. Medya planlamacisinin yapmas: gereken hedef kitle ile medya

izleyicisinin hangi noktada kesistigini bulmaktir.
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2.34.2. Satig Cografyasi

Da§,1t1m kanali ve satig noktalan kararlari malin nerede, ne zaman bulunacagim
belirlemektedir.”

Pazar lideri markalann, dagiticilarin vs. bile satig hacimleri her bolge igin esit
olarak dagilmamaktadir. Bu nedenle firmalarin yapacagi pazarlama ve reklam
aktiviteleri de her bolge ya da alan igin farklilik gostermektedir. Her firma bir reklam
kampanyasina baglamadan 6nce satiglarimin son durumunu ortaya koymakta ve gelecek
i¢in bir beklenti tahminlemesi gikartmaktadir.

Bu analiz ve tahminleme hangi satig bolgesinin ne kadar reklam destegine ihtiyag
duydugunu da ortaya koymaktadir. Bu reklam desteginin bolgelere gore dagitiimasindan
baslica iki sistemden yaralanilmaktadir. Uriin gelisimi - BDI (brand development) ve
kategori gelisimi - CDI (category development).

Oncelikle firmalarin pazarlama birimleri, satis amaglarina uygun alan tespiti
¢ikartir; belirlenen bu alanlara gore nerelerde hangi agirlikta reklam yapilacagi bu
tespitlere gore belirlenir. Yani reklam biitgesi satig hedeflerine gore bolgelere dagitilir.
Ulusal alanda faaliyet gosteren bir tiretici tiim yurda reklam yapacagi gibi hedeflerinde

belirledigi satis onceligindeki bolgelere reklam aktivitelerini daha yogun uygulayabilir.

2.3.43. Reach-Erigim (Ulasilabilirlik Orani)
Bir medya plam ile ulagilabilen kigileri ifade etmektedir. Bir kigi ayn1 reklami

birden fazla gormiis olsa bile, gérme sayisi yalmzca bir sayilir.”* Bu veri daha sonra

73 Prof.Dr. Omer Baybars Tek, a.g.e., 5.365

" Dog.Dr. Ahmet Biilent Goksel, Belma Giineri, a.g.e., s:109
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yuzde cinsinden ifade edilir. Erisim, hedef pazar iiyelerini belli bir zaman diliminde
mesaj ile kargilagmasi yiizdesidir. Erisim amaglarina ulasabilmek igin:

e Hedef kitleye ya da pazara istenilen oranda ulagilip ulasilmadigina dair bir
medya sonu¢ aragtirmasi yapilmas: gerekir. Eger hedef pazar iyi tammlanmazsa
erisimin de istenilen seviyede gergeklesmesi miimkiin olamaz.

eErisim seviyesi belirlenirken asla subjektif davramlmamalidir. Rakamsal bazi
veriler ve aragtirmalar 1181inda erigim hedefi konulmalidir. Zira erigim siireklilik ve
frekans gibi diger medya amaglar1 ile son derece baglantilidir. Birini riske atmak
digerlerini de zedeleyecektir.

eErisim seviyeleri daha ziyade istatistiksel olasiliklar iizerine belirlenir. Tam
olarak ampirik kesinlik tagimazlar.

Yukarida gegen hususlar nedeniyle hedeflenecek erigimi tam olarak belirlemek
gorildigu kadar basit degildir. Bu sebeple bir erisim amaci inga ederken “1997-1998
yil1 reklam planina gore yilin ilk geyreginde 18-45 yag aras: yetigkin bayanlara en az 75
erisim seviyesinde ulagmak hedeflenmektedir” gibi bir ifade kullamlabilir. Aslinda bir

reklamin erigim amacini frekans amaci ile birlikte diigiinmekte fayda bulunmaktadir.

2344, Frekans (Tekrar Derecesi)

Onceleri, erigim bir reklamin medya planlamasim basariya gétiirecek en énemli
kriter olarak gorilmekteydi. Ne kadar fazla kigiye ulagilirsa marka i¢in o kadar fayda
saglanacag1 inanc1 yaygindi. Ancak bugiin frekans, erigime kadar 6énemli hatta zaman
zaman daha onde giden bir kriter olarak kabul gormiistir. Frekans, hedef kitle

izleyicinin, belli bir zaman diliminde marka mesajina kag¢ kez rastladiginin rakamsal
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ifadesidir.” Giiniimiizde tiiketicinin her gegen giin daha fazla irin ve markayla
karsilagmasi, medya araglar1 sayisindaki artig vs. gibi etkenler tiiketicilerin akillarim
kanigtirmaktadir. Bu sebeple pazarlama ve iletisim uzmanlan kisilerin zihinlerinde bir
etki birakmamn ancak yapilacak tekrar oraniyla gergeklesecegini belirtmektelerdir.
Erisimde oldugu gibi frekans amaglarinin da saglikli hazirlanabilmesi elde bazi
verilerin olmasina baglidir. Ancak yine bu verilerin de ¢ok kesin deneysel rakamlar
olmast beklenemez. Kag tekrar yeterlidir? Iste bu soru frekans amacim temsil
etmektedir. Urtiniin tiiketici tarafinda kabul gérmesi igin yapilan bir reklamda, frekansin
amacim pek gok kriter belirleyebilir; tiketiciyi bilgilendirme, rekabet baskisi, mesajin
igerigi, biitce vs. gibi. Buna gore “ 1997-1988 yili reklam planinda, Agustos ayi
igerisinde 25 gunluk bir periyotta hedef izleyici kitlenin reklami 4 kez izlemesi
amaglanmaktadir” geklinde bir frekans amaci s6z konusu olacaktir. Bu durumda kisiler
bu stire iginde reklami 4’ten fazla izleyebilir. Ancak 4’ten agag reklamla karsilagsmalar

halinde etkin bir frekans ve erisime ulagilmadigi sonucu ¢ikmaktadir.

2.3.45. Diger Medya Amaclari
Yukarida bahsi gegen medya amaglarin diginda diger belli bagh medya amaglari
agagidaki gibidir:
o Hedef Kitle Onceligi: Eger trtiniin alicis1 genis bir kitle ise, daha etkin olan
gruba ulagmak igin bir segmantasyona gidilebilir ve reklam bunlar arasinda
bolugtiralir. Ornegin “reklamin ulagtirilmak istenen hedef kitlesinin %401 bayan ve

%601 erkek olacak™, gibi.

% Donald W.Jugenheimer, Amold M.Barban, Peter B.Turk, a.g.e., s.175
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e Zamanlama Amagclan: Yapilacak reklamin yil iginde takvimlenmesidir. Hangi
ginlerin, haftalarin, aylarin reklamin etkinligi i¢in uygun olacag belirlenir.

e Share of Voice

oCost Per Thousand

Bir reklam g¢aligmasi olustururken her seyden 6nce nereden yola gikilacagi ve
nereye varilmak istendigi belirlenmelidir. Yapilacak her aktivite bir amag¢ iizerine
sekillenmelidir. Bir hedef, bir ama¢ olmadig: taktirde bagari kriterini degerlendirmek
mumkiin olamamaktadir. Amaglar, satig bagarisini saglayacak en 6nemli goérevlerin
formal ifadesidir. Amaglan olustururken, firma ge¢mis deneyimlerini, iginde bulundugu
hali hazir konumunu ve yakin gelecekten beklentilerini gozden gegirerek hareket
etmektedir. Reklam amaglarinin belirlenmesinin {i¢ ana gorevi bulunmaktadir:

)] Stratejilerin belirlenmesinde rehber gorevi tagimaktadir,

2) Reklam kampanyasini hazirlayan  kigiler arasit koordinasyonun
korunmasini saglamaktadir,

(3) Reklam g¢aligmasmnin performansini 6lgmek i¢in baz tegkil etmektedir.
Tum bu fonksiyonlan yerine getirebilmesi igin amagclarin 6lgiilebilir ve basarilabilir

degerler tagimasi gerekmektedir.

2. REKLAM KARARLARININ ALINMASI SURECINDE STRATEJILER

Baganili bir reklam g¢aligmasi icin amaglarin net bir sekilde belirlenmesinin
ardindan bu amaglan gergeklestirmek igin hangi yollarin izleneceginin tespitini gerekli
kilar. tespit edilen bu yollar reklam stratejilerini temsil etmektedir. Ik boliimde detayli

olarak tanimlanan strateji kavram, bu boéliimde reklam agisindan degerlendirilecektir.
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Reklam kampanyalan igin so6z konusu strateji kavrami, daha ziyade “stratejik
planlama”y1 temsil etmektedir. Stratejik planlama; hedef kitle tespiti, reklam mesajim
aktaracak kanallarin belirlenmesi, mesajin ne siklikta verileceginin ve kampanyanin ne

kadar siireceginin tespiti ve medya karmasinin hazirlanmasi siireglerini kapsamaktadir.

2.1. Reklamda Stratejik Planiamanin Onemi

Stratejik planlama, reklam kararlarinin alinmasi ve uygulanmasinda ozellikle son
yillarda detayli ve titiz bir ¢aliyma gerektiren ¢nemli bir konu olarak yerini almugtir.
Cagimizdaki teknolojik gelismelerle birlikte bilgisayar ve iletisim ortamlari da son
derece hizli bir geligime sahne olmustur. Bilgi, mesaj, duyuru politik, cografi ya da
kurumsal smir tagimadan Kkigilere kolayca ulagabilmekte dolayisiyla birbirinden
tamamen bagimsiz ve gelir diizeyi, egitim durumu, yasam tarzi ¢ok farkli yiizlerce
tuketici kesimi ya da pazardan s6z etmek miimkiin hale gelmistir.

Teknolojik geligmeler sayesinde kitlesel pazarlann giderek yok oldugunu; bunun
yerini birebir kigiye Ozel pazarlarin kolaylikla yaratilabildigi bir gergektir. Bu
dogrultuda eskiden bildigimiz klasik anlamda tek bir satig mesaj1 ile ve belli medyalan
kullanmak yolu ile kitlelere ulagmanin yeterli olacagini diiginmek yanhs olacaktir.
Sadece televizyon reklamu ile ya da bir basin ilami ile bir markanin reklaminda ve
pazarlamasinda bagan elde etmeyi beklemek dogru olmaz.

Giiniimiizde her zamankinden daha fazla daha kolay bilgiye ulagabilme imkam
olan tiiketicilerin, Uiriin ve markalarla ilgili daha kapsamli beklentiler i¢inde olmasi, 6zel
trin gigli dagitim sistemi, farkh iletisim yollari talep etmeleri dogaldir. Diger bir
degisle bugiin pazann tretici tarafindan degil;, tiketici tarafindan yonlendirildigini

soyleyebiliriz. Ureticiler artik “tiikketiciye ne satacafiz” yerine “tiiketici beklentilerini
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nasil kargilayacagiz’in pesindelerdir. Bunun sonucunda da tiiketici ile birebir iligkiye
giren pazarlama ve iletigim stratejileri ve ancak bu stratejileri kullanarak olusturulmus
daha ikna edict entegre satiy mesajlart ile asil hedef kitleye ulagmak mumkin
olabilmektedir.

Gorildiugu gibi stratejik planlama bilgi ¢agimun kaginilmaz bir sonucudur.
Ozellikle reklam caligmalarinda bir riinin bir markanin rakiplerinden 6ne g¢ikip
tilketiciye ulagmas: igin stratejiler gelistirmenin, bu stratejiler 15181nda hareket etmenin
onemi biyiktir. Bagarili bir reklam galigmasindan s6z edebilmek, pazarda pek ¢ok
marka ile karsilagan tuketiciyi ikna edebilecek dogru stratejik planlari ortaya koymayi
gerektirir. Bu da tiiketiciyi ¢ok iyi tanyip tarif edebilmeyi, tiketici ihtiyaclarini, tutum
ve davraniglarin1 ve medya aligkanliklarini ¢ok iyi bilmeyi gerektirir. Ancak bu bilgiler
sayesinde tiiketiciye kigisel olarak ulagabilmek, seslenebilmek miimkiin olacaktir.
Cagimizin basarili marka yaratma temeli, dogru iletigim stratejileri belirlemek ve
entegre iletisim imkanlarimi en etkin bigimde kullanabilmekte yatmaktadir. Bagka bir
ifade ile stratejik planlama sayesinde, Uriiniin satiy ve pazarlamasindan sorumlu
herkesin tiiketici ihtiyacina aktif cevap vermek ig¢in aym paralelde diiginmesinin
saglanmasi ve iletigimin yoniinin belirlenmesi saglanmaktadir. Tiketici bazli dogru
diginilmiis ve merak uyandiran bir reklam stratejisi her kosulda her iiriin i¢in bagar
getirecektir.

Strateji, trinin konumunu, kisiligini, rekabet¢i farklhiligim, tiiketici faydasinin
yanisira rakipten nasil etkilenecegini, tiketiciye hangi medyayla ulagilabilecegini ve ne

tiir aragtrmalara ihtiyag oldugunu belirler.’® Stratejiyi hazirlarken sadece pazar

76 Nil Bagcioghu, “Stratejik Planlamamn Ajanslardaki Rolii ”, Marketing Tiirkiye Dergisi-
Aragtirmac1 Medya Eki, AVC Pazarlama, Yil: 7, Say1:159, Aralik 1997, s:M16

109



hakkinda bilgi sahibi olmak degil; eldeki bilgiyi dogru degerlendirip kullanabilmek de
onemlidir. Aragtirma departmanlarinin verilerinin ve miigteri databaselerinde olugan
bilgilerin degerlendirilip titketiciye sunulabilecek giiglii ve ikna edici bir yarar haline
donistiirilmesi gerekir. Stratejik planlama olmadan ve entegre iletisim disiplinlerini
kullanmadan dogru, yaratic1 ve etkili reklam ¢aligmasi ve bunun sonucunda da satis elde
etmek ya da marka yaratmak artik miimkiin degildir.

Stratejik planlama gugli, etkili reklam kampanyalan yaratabilmek igin gerekli
arka plam diizenleyen, gergeveyi olusturan, bilgiyi aktaran, énemli noktalarin gézden
kagmamasini saglayan yapidir. Bill Bernbach, “Yanlig yone yelken agmis bir biiyiik
yetenek, hiz rekorunu kiran kayip pilot gibi, yanlis noktaya daha da ¢abuk ulagir” diyor.
Kisacasi reklamda stratejik planlama, yaraticiligin pusulasidir.

Reklami bir marka mesajinin ilgili hedef kitleye ulastirilmasi olarak tammlayacak
olursak; stratejik planlamayr da mesajin ne oldugunun belirlenmesi olarak ifade

edebiliriz. Stratejik planlama en temelde 5 soruya cevap aramaktadir:

1. Reklamin amaci nedir?
2. Reklam kime hitap edecek?
3. Reklami yapilan markamn tiiketiciye vaadi nedir ve bu vaadi destekleyen

unsurlar nelerdir?

4. Markay: rakiplerinden ayrigtiracak tavir/kimlik unsurlar nelerdir?

5. Reklamin hitap ettigi kitlenin, mesaji almaya en agik oldugu yer, durum
ve zaman nedir?

Bu sorulan yanitlayabilmek igin stratejik planlamanin temel dayanad:

aragtirmalardir. Stratejik planlama igin marka mesajina en duyarli kesimlerin
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tammlanmas1 ve onlarin  diinyast hakkinda derinlemesine bilgi edinilmesi
gerekmektedir. Bu bilgiler, de baz1 kalitatif ve/veya kantitatif tiiketici aragtirmalari,
marka konumu ve kimligini belirleyen imaj aragtirmalari, pazar ve rekabet ortamini
veren piyasa aragtirmalari yapilmasini gerektirmektedir. Ancak stratejik planlamanin
sorumlulugu, markanin konumlandirilmasini yapma yéniiyle pazar arastirmalarindan
ayrilmaktadir. Bu analizler marka igin imaj kampanyasi mi yoksa promosyon
kampanyas:1 m1 yapmanin daha dogru olacagi ya da yiiksek fiyat uygulama sansinin olup
olmadig1 sorularina kadar detayda bilgi saglayabilmekte; ayrica global bir stratejinin
uygulanabilirligi kadar genis sorulara isik tutabilmektedir. Bu bilgiler 1s:13inda
hazirlanan stratejik planlar gereksiz zaman ve para kaybimi 6nleyecek ve yapilacak
reklamin etkinligini arttiracaktir.

Stratejik planlama esas olarak digiincenin sistematize edilmesini saglar. Artan
rekabetin ve yiiksek reklam butgelerinin, reklam etkinligini sorgulayarak stratejik
planlamamin geligmesini hzlandirdigini soyleyebiliriz. Ulkemizde de reklam anlayist
lzla geligmektedir. Tirkiye’nin giderek bir titketim toplumuna doniismesi, sunulan
tercihlerin ¢ogalmas: ve medya araglarinin artmasi, tiiketici kitlelerini daha kiigiikk daha
6zgun gruplar haline gevirmektedir. Bununla birlikte medya maliyetleri yiikselmekte,
pazarda rekabet artmakta, batili anlamda pazarlama kiiltiirii giderek yerlesmekte ve artik
yoneticiler reklami gergekten bir yatinim olarak algilamaya baglamaktadir. Bugin
promosyon ¢aligmalar1 dahi markanin stratejisi ¢ergevesinde sekillenmektedir. Kisacasi
reklamin stratejik bir karar oldugu bilinci yiikselmeye baslarmigtir.

Stratejik planlama bir firmamn, Urinin veya markanin degisen pazar

kosullarinda, hedeflerini ve kaynaklarimi g6z oniine alarak ve oniindeki firsatlari
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degerlendirerek uygun metodlar geligtiriimesi ve bu sayede de firmanin geligimini ve
karliligimi  koruyabilmesidir. Global dusiinerek basariyr etkileyecek faktorleri
yonetebilmektir. Stratejik planlama, verileri ve durumlan irdeleyip degerlendirerek
ongorimleme yapmaktir. Stratejik planlama esnasinda kamuoyu aragtirmalar: ve fokus
grup c¢alismalan sayesinde elde edilen bilgilerle firma, Uriin ve marka hakkinda
bireylerin gorigleri degerlendirilir. Yine stratejik belirleme sirasinda degisen pazar
kosullarina ayak uydurabilecek bir planlama yapilmalidir. Bunun i¢in de rekabet
sartlari, ekonomik kosullar, firmanin yatirimian, girket igi ve digi politikalari, hedefleri
ve kaynaklar1 g6z oniinde bulundurulmalidir. Ayrica firmanin iginde bulundugu
sektoriin durumu, firsatlan da stratejilerin belirlenmesini etkilemektedir. Bu stratejiler
kimi zaman dénemsel fiyat ayarlama, kimi zaman yeni bir liriin gelistirme, kimi zaman
promosyon hatta kimi zaman hedef kitlenin degistirilmesi olabilir. Stratejiler o anki
piyasa kosullarina, markanin ihtiyaglarina gére degistirilebilir. Stratejilerin en baginda
rekabet ortami ve triinin 6zellikleri en detayli bigimde ortaya konur. Diger bir degisle
markanin nerede oldugu belirlenir; buna gore konumlandirmas: yapilarak rakiplerinden
nasil daha 6nde olacag: tespit edilir. Tiim pazarlama disiplinleri; fiyat, ambalaj, dagitim,
reklam, dogrudan pazarlama, medya kullanimi; bu konumlamay destekleyecek bigimde
belirlenir. Stratejiler markanin sadece konumlandinlmasimi degil; reklamin ne siklikta
ve nasil yapilacagimi, firma adina medyanin nasil en etkin bi¢imde kullamilacagini,
erigsim ve frekanslarin ne olmasi gerektigini ortaya koyacak planlar da igerir.

Strateji, kisa, orta ve uzun vadeli hedeflerle bu hedeflere ulasma yollarin
belirlemek ve zaman i¢indeki geligsmeleri degerlendirerek gereken degisimleri yapmak

i¢in kullanilan siirekli bir planlama sistemidir. Reklam stratejileri ise markay, pazari ve
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tiketiciyi taniyarak bunlara uygun iletisimin uzun donemli olasi gelismeler de
diistiniilerek tasarlanmasi olarak 6zetlenebilir.

Kisacas: bir triniin, markanin iletigim ihtiyaglarinin saptanmasi ve iletigim
stratejisinin olugturulmas: stratejik planlamanin ana fonksiyonudur. Iletisim stratejisinin
olusturulabilmesi igin dort ana agamadan gegilmesi gereklidir.

Analiz agamasinda, marka ile ilgili tiim bilgiler, pazarin durumu, iiriin ve iriiniin
pazarlama bileseni incelenir. Ayn1 zamanda rakiplerin reklam yatinmlar ve iletigim
stratejileri ile marka igin hala siirdiriilmekte olan pazarlama stratejisi analiz edilir.
Bunun yamsira tirtinii kimler kullaniyor, kimler satin aliyor, satin almadaki karar verme
sireci nasil igliyor, satin alma kriterleri beklentiler neler, tiiketici tiriinii ne siklikta
kullamtyor, ne siklikta satin aliyor, markanin tiiketici nezdinde varolan imaji gibi
markamn ya da tiriiniin tiketicisi ile ilgili tiim bilgi ve gézlemler biraraya getirilir.

Bu bilgiler elde edildikten sonra markanin ihtiyaci olan iletigimin ne oldugu teshis
edilir. Ornegin marka imajinda zaman iginde olusan zedelenmelere bagli olarak
tiketiciler bagka markay: kullanmaya baglamiglarsa imaj yenileme ve giiglendirmeye
doniik bir iletisim planlamasi yapilir. Teghisi takiben, iletigim stratejisinin ana hatlan
olusturulmaya baglamir. Pazarlama hedefleri, iletisim hedefleri, hedef kitle tespiti,
onlarin marka ile olan iligkileri reklami izledikten sonra ne diisiinmelerini/hissetmelerini
ve nastl davranmalarini istedigimiz, tiiketicinin elde edecedi yarar, markanin vaadi,
markanin bugiink kisiligi ve arzu edilen kisilik, stratejiyi olusturan temel noktalardir.

Iletigim stratejisi olusturulduktan sonra eldeki kaynaklar ve temel faktorler

is1g1inda bir reklam kampanyasi hazirlanur.
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Reklam stratejilerini olustururken, bazi temel bilgilere gerek duyulmaktadir.
Olusturulacak stratejilerin uygulamalara saglikli 1g1k tutabilmesi, bu verilerin en dogru
sekilde tespitine baglidir. Stratejilere esas olacak bu bilgiler, hedef kitlenin tanimi,
reklam kampanyasinin siiresinin tespiti, hangi kanallardan tiiketiciye aktarilacagi

konularinm igerir.

2.2, Reklamda Stratejik Planlama Sareci

Stratejik planlama siirecinde etkili bir sonu¢ elde edebilmek igin sistematik
¢aligma plam hazirlanmalidir. Bu plan gergevesinde izlenmesi gereken yollarn agagida

detayl1 olarak siralamaya ¢aligacagiz.

2.2.1. Hedef Kitle Tespiti

Bu giin reklam ve medya uzmanlarinin izerinde durdugu baglica konu hedef
kitlenin karakterinin, profilinin belirlenmesidir. Ancak son derece gii¢ olan kriterlerin
belirlenmesidir. Tiiketici profilinin ¢izilmesi giigliklerini soyle siralayabiliriz:”’

o Kitle iletigim araglarinin hizli geligimi: Gegmiste sadece 1-2 TV kanali izleme
hakkina sahip olan tiiketicilere bugiin uydu antenleri, kablolu TV’ler gibi teknolojik
alternatifler 100’41 agkin segenek sunabilmektedir. Bu sayede tiiketici adeta mesaj
bombardimanina ugramaktadir. Aym sekilde, radyo, gazete, dergi gibi diger medyalarda
da aym gegitleme s6z konusudur. Boylece eskiden ¢ok daha az emekle tiiketicinin
geneline ulagmak yeterli olurken giinimiizde daha fazla efortla daha minimize edilmig

kitlelere inmek gerekmektedir.

"' Donald W Jugenheimer, Arnold M. Barban, Peter B.Turk, a.g.e., 5.186
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e Kitle Pazarlari Anonim Ozellik Tagimaktadir: Artan mecralarla birlikte, bu
mecralara ulasan kisi sayisi da yiikselmektedir. Eskiden bir derginin okuyucusuna
ulagmak ¢ok daha basitken bugiin aym yayim kag kiginin takip ettigini bile bulmak
gliclesmistir. Bu okuyucularin ¢ok azina direkt olarak ulagilabilmektedir.

o Reklamin Yilksek Maliyeti: Iletisim kanallarinda reklam olarak varolmamin
bedeli son derece maliyetlidir. Bu sebeple en etkin reklamin en dogru kisilere ulagmasi
gereklidir. Bu da en dogru kitlenin en agik sekilde tarifini gerektirir.

e Ni§ Pazarlarin Artmasi: Bugiin tiiketiciler kendilerini daha 6zel hissetme ihtiyaci
duymaktalar. Bu nedenle uretici firmalar tiiketicilerin bu ihtiyacina cevap verebilmek
i¢in daha dar segmentlerde tiiketicileri dikkate almaktalar. Bu dar segmentler nisg
pazarlan olusturmaktadir. Daraltidlmig hedefler dikkatle belirlenen hedef kitleye hitap

eden reklam planlarina fokuslanmay: gerektirir.

3.211. Hedef Kitleler: Gruplar, Pazarlar, Tiketiciler

Hedef kitle tanimi kesin tariflere oturmadigindan, tanim yapilirken uzmanlar bile
kimi zaman celiskilerle karsilagabilmekte ve kanigikliklara yol agabilmektedirler. Hedef
simflandirmasinda iig siniftan s6z edebiliriz:® gruplar, pazarlar, kisiler.

Olast Gruplar: Baz1 triin veya hizmetler, tiiketiciler nezdinde genel bir talep
gormektedir. Kisiler sadece olma olasii1 ile bile bu hedef gruba dahil olabilirler.
Ornegin hig asitli igecek tiikketmeyen bir kisi kendisine gelecek misafiri i¢in Kola
alabilir. Bu durumda kola iireticisi firma igin o kisi, tipk: giinde ii¢ sise kola igen bir kisi
gibi hedef kitle 6zelligi tagimaktadir. Olas1 gruplarda gii¢ olan iriinii siirekli kullanan,

marka bagimlisi kisilerle, gelip gecici 6zellik tagiyanlar ayirt etmektir. Burada reklam
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uygulamalarinda dikkat edilmesi gereken husus, baz1 olasi hedef gruplarinin reklam ve
promosyona daha duyarli oldugudur. Bu grubun ¢ok iyi tespit edilmesi gerekir. Bu da
daha yakin bir hedef kitle portresini ¢izilmesini gerektirir.

Hedef Pazarlar: Hedef pazar ile kasit; tiketicilerin cografi konumlarina gore
ayrilmasidir. Boylece satig igin en etkin gorinen bolgelerde reklam ve diger
promosyonel faaliyetlere agirlk vermek mimkin olabilecektirr Hedef pazarlar
(bolgeler, sehirler, kasabalar vs.), pazarlamacilarin tizerinde konsantre olacagi lokal
tiiketici ve pazarn tanimlamaktadir.

Hedef Tiiketiciler. Hedef tiiketiciler, olasi gruplar i¢inden hedef pazar i¢inde
tammlanmig kesin tiketici goziiyle bakilan ve kendisine 6zel reklam ve promosyon
yapilma ihtiyact duyulan kitlelerdir. Medya planlamacilarin ve satin almacilarin asil

dikkate alacag1 grup budur ve mesaj bu gruba gore hazirlanir.

3.21.2. Hedef Kitle Tespit Yontemleri
Hedef kitlenin net bir gekilde ortaya konabilmesi igin kitle hakkinda baz bilgilere
ihtiya¢ duyulur. Demografik ozellikleri, alim giicleri, sosyo-psikolojik yapilari, gelir
durumlari, egitim seviyeleri vs. Bu bilgiler, resmi veya 6zel aragtirma firmalarindan
aliabilir.
Bir reklamct miimkiin oldugunca tam bir gekilde pazar alanini saptamali ve bir
reklam kampanyasina baglamadan oOnce hedeflenen pazarda igler, kosullar ve

motivasyonel etkileri incelemelidir.”

’ Donald W.Jugenheimer, Amold M Barban, Peter B. Turk, a.g.e., 5.186 '
" Selime Sezgin, Global Pazarlama II-Stratejik Yaklagim, Iletisim Yaynlar, Istanbul, 1992,
5.65
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25-54 yag aras1 kadinlar

Calisanlar

30.0008 + gelirisi olanlar

12 yasin altinda ¢ocugu olgnlar

“A” TV kanalin1 izleyenler

| Belirlenen Hedef Kitle

Sekil 9 Pek ok faktorin Hedef kitle Olgiisiine etkisi

Sekil 9°da gorildiigu gibi, baglangigta son derece genis bir kapsama sahip hedef
kitle tamm1 daha detay bilgiler 15131nda ana hedef kitle grubuna indirgenmis ve s6z
konusu alan daralmigtir. Son olarak belirtilen dar alan reklamvereni dogrudan
ilgilendiren, mesajin asil ulastiriimak istenen boliimiini temsil etmektedir.

Hedef kitlenin belirlenmesinde g¢ok ¢esitli yontemler kullamlabilir. Firmalar kendi
amaglari, tirtin gesitleri ve kategorilerine gore tuketicilerini siniflandirabilirler. Her triin
ya da hizmet igin ortak bir kriter belirlemek miimkin degildir. Ancak yine tiim
firmalarca kabul goriilen ve en sik kullémlan hedef kitle profil tespit modellerine bir goz

atacak olursak;

32121 Demografik Gostergeler

Tiketici profili i¢in en yaygin en kolay ve en eski metod, demografik gostergeler

metodudur. Demografik gostergeler iginde ortaya konan baglica degerler; cinsiyet, yas,

evlilik durumu, gelir durumu, egitim seviyesi, meslektir.
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Son zamanlarda degisen sosyal trendler tiketici hakkinda daha genis ve daha
derinlemesine bilgi sahibi olmay: gerektirmektedir. Ornegin g¢alisan kadin, ¢ocuklu
evhanimu, gelir seviyesi diizeyi, kendi evine sahip vs. gibi.

Demografik gostergeler her ne kadar en yaygin ve en kolay yontemse de bazi
sakincalart s6z konusudur. Her gseyden 6nce demografik bilgiler ¢ok genel kalmaktadir.
Kisilerin tiiketim davramglarinin her zaman aym kalmasi s6z konusu degildir.
Demografik ozellikler kitle hakkinda bilgi verirken bu kitle i¢inde kimlerin s6z konusu
tiriind kullanip kimlerin kullanmadigini ayirtedememektedir. Ayrica tiiketicilerin ihtiyag

ve talepleri de bu bilgiler iginde yer almamaktadir.

3.2122 Psiko-grafik Gostergeler

Aym yagta, aym cinsiyette aym igte caligan egitim seviyeleri es olan, kendi
evlerinin sahibi iki kigiyi ele alalim. Bu kosullarda dahi her ikisinin aktivitelerinin,
ihtiyaglarinin, satin alma davramglarinin ayni olacaginm séylemek miimkiin degildir.
Aym demografik Ozelliklere sahip kisilerin begenileri, miizik tercihleri, giyim
aliskanhklan, zevkleri, beklentileri ve daha bir ¢ok 6zelligi farkh olabilir. O halde
demografik 6zelliklerin yamu sira ihtiyag ve istekleri kontrol eden bazi farkli seylerin
varligim kabul etmek gerekmektedir.

Iste bu farkhi ozellikleri psikografik ozellikler basligi altinda toplayabiliriz.
Psikografik ézeliikler, tiketicinin psikolojik, sosyolojik ve kiiltiirel 6zelliklerinin

birarada temsilidir. Bu 6zelliklerin aragtirilmas: ortak inaniglan, ilgileri ve davramslar

ortak diigiince, ortak his ve ortak aksiyon sahibi tiiketici segmentlerini belirlemektedir.
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degisik sekilde diizenlenebilecegi gibi bir 6rnek vermek gerekirse asagida Sekil 10°daki
gibi hazirlanmasi mimkindir:
__ Daha dnce gérmedigim yerleri gezmekten hoglamrim.
__ Evde el silam bulundurmak kisisel bir haktir.
__Aile fertlerim birbirlerine sevgilerini ifade etmekte son derece basarilidirlar.
__ Her hafta magaza ya da marketlerin verdigi indirim kuponlarindan yaralanirim,
__ Reklamlarin ¢ogu kigileri aldatmaktadir.
__ En giincel ve saglikli haberler televizyon haberleridir.
___ I»sanya gikmaktansa evde oturmayi tercih ederim.
___ Ithal diriinler almak iilke ekonomisini zayiflatir.
_ Gelecek hakkinda endigeliyim.

Sekil 10 Psiko-grafik profil belirlemek icin ornek bir soru listesi
Kaynak:Donald W.Jugenheimer, Arnold M.Barban, Peter B.Turk, a.g.e., s.192 den uyarianmighyr.

¥ Feriha Baymur, Genel Psikoloji, inkilap ve Aka Kitapevleri, istanbul, 1973, 5.265
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Bu sorulara verilen cevaplar 1siginda aragtirmacilar, kisiler hakkinda bilgi
edinmektedirler. Al verigte ekonomik iiriinleri mi tercih ediyor? Aligkanliklarina bagl
mi? Gezmeyi, yenilikleri seviyor mu? gibi. Bu bilgilerle hazirlanan tiiketici segmentleri
kategorilere ayrilir.

Kategorilerde (1) yeni uriinlere kargi reaksiyonlar: tutucu, ¢agdas, ¢evrenin etkisi
altinda, (2) reklam mesajim ya da iriin bilgilerini almaya agik, (3) bir degisiklik
yapmaya ya da risklere kargi tavrt gibi boliimlemeler ve bilgiler belirlenir.

Ozellikle piyasaya yeni gikan bir {iriin ya da marka igin psiko-grafik ozellikler ve
bu alanda yapilan aragtirmalar son derece onemlidir. Eger uriiniin hedef Kkitlesi
ekonomik hassasiyet gosteren bir yapidaysa tiriin ile indirim kuponlan verilebilir. Eger
¢evresinden etkileniyorsa, oncelikle yakin g¢evresi yeni iiriinii denemeye ikna edilebilir
ve onun iizerinde ilk olumlu etki saglanmaya ¢aligilabilir.

Psiko-grafik gostergeler, demografik 6zelliklere gore tiiketiciler hakkinda daha
derinlemesine bilgiler vermekle birlikte onlarin da baz eksiklere sahip oldugu agiktir.
Kisilerin psikolojik 6zelliklerine iligkin sorular giivenilirlik agisindan risk tagimaktadir.
Ornegin, bir kisiye dogrudan tutucu mu ya da yeniliklere agik m: seklinde bir soru
yoneltilirse dogru cevap vermekten kaginabilir. Bunun igin sorular indirekt olarak
verilmelidir. Ayrica bu tiir aragtirmalarin sayis1 son derece sinirli kalmaktadir. Yapilan
aragtirmalarin ¢ofu da medya bazli olmadiklarindan reklam galigmalarinda kullanilmaya
uygun veriler istenilen 6l¢ii ve yapida elde edilememektedir. Bu nedenle elde edilen

bilgilerin her zaman igin ¢ok net ve saglikh olduklart soéylenemez. Kisacast bu

gostergelerin de tek baslarina yeterli olduklarimi séylemek miimkiin degildir.
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32123 Yasam Stilleri (Psiko-demografik
gostergeler)

Yasam stili profili, tiiketicilerin daha ziyade sahip olduklari imkanlari nasil
degerlendirdiklerini hayat1 nasil gecirdiklerini ortaya koymaya galigir. Diger bir ifade ile
kigilerin mevkilerini ¢ikarir. Zamanlarini, paralarini, enerjilerini nerelerde ve nasil
harcadiklarint 6lgmeye c¢aligir; ilgilerine, goérislerine ulasabilmeyi hedefler. Kisaca
yasam tarzina iligkin aragtirmalar, yaptigimiz ve deger verdigimiz seyler hakkinda bir
perspektif yakalamaya ¢aligir. Tablo 12°de yasam stili hakkinda bilgi veren konular

srralanmigtir.®!

Yasam Stillerini Gosteren Bashklar
Aktiviteler: Spor, Eglence,
Hobbiler: Koleksiyonlar, Bos zamanlardaki ugraglar,
Tgiler: Aile ile zaman gegirme, Spor, Miizik,
Sinema, Sanat, Kitap Okuma
Tercihler: Politik, Medya tercihleri, Sosyal Olaylar
Davramsg ve Pozisyonlar: Konulara bakigi, Kisilik Yapist
Kariyer/Is: Is konusundaki Degerler, Beklentiler, Hirslar
Satin Alma Davramglari: Riski Goze Alma Durumu, Arastirmaci
Yaklagim, Etki altinda Kalma Durumu,
Diisiinmeden Almaya Megili

Sekil 11 Yagam Stilleri Gastergeleri

Elde edilen bilgilerle hazirlanan kategorileri, pazarlama ve reklam igin
fonksiyonel bir hale getirme yoniinde aragtirma firmalari yasam stilleri hakkinda da baz

segmentler olustururlar. Bilinen en meghur aragtirma VALS-2 programuyla, Standford

seviye raporlamaktadir: (1) Yasam ilkesi bazli, (2) Statii bazli, (3) Davramsg bazli. Bu

# Donald W.Jugenheimer, Amold M.Barban, Peter B.Turk, a.g.e., 5.193
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segmentler de kendi iglerinde alt kategorilere ayrilmaktadir. SRI’a gore bu kategori
sistemi ile ortaya konmaya ¢aligilan tiketicilerin satin alma davramglari, pazarlama
yetkililerine 151k olmaktadir.

Yasam stillerinin 6lgiilmesinde yaganan sikintilan ise goyle siralayabiliriz: Bu tir
bilgilerin alinabilmesi bilylik zaman ve harcama gerektiren derin aragtirmalarla miimkiin
olabilmektedir. Dolayis: ile her firmanin boylesi yikla bir kiilfet altina girmesi her

zaman mimkiin degildir. Bu nedenle 6l¢iim giigliigiinden s6z edebiliriz.

32124 Kullaram ve Kullanim Seviyeleri

Satig i¢in daha etkin bir segmentasyon metodu olarak kullanim ve kullamm
seviyelerini gosterebiliriz. Bu metotta tiiketiciler, Grin ya da hizmeti satin alma
aligkanligina gére simiflandirilmaktadir. Uygulamas: oldukga basit olan bu metoda gore
ele alinan 6rnek gruba tiyelerine tiriin kategorisini kullanip kullanmadig1 sorulmakta ve
tiye cevabina gore ya kullanici ya da kullanmayan sinifina dahil edilmektedir. Eger
kullanic1 sinifina katilmigsa daha sonra kendisine kullanim siklig1 sorulmaktadir. Alinan
cevaplara gore kullanim dereceleri karsilagtirilarak grup, sik kullanici, orta kullanici ve
az kullanici geklinde siniflandirilmaktadir.

Kullanim seviyesi, eger bir triniin asil hacmi bu siirekli kullananiar sayesinde
yikseliyor ise onemli bir veridir. Kullamm yogunlugunun 6nemli oldugu segmentlerde
iiriin bagimlilig1 da daha fazla deger kazanmaktadir. Ornegin bir havayolu sirketi reklam

mesajii ve reklam kampanyalarini, yilda 25 ugusun ustiinde yolculuk yapan

urtnlere 6rnek teskil etmektedir:
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Uriin yogun kullanic1 %’si yopun kullanici hacmi %’si

Agn Kesiciler 37.0 81.5
Sarap sogutucusu 33.0 81.4
Asitli icecekler 26.3 65.9
Meksika Yemekleri 22.6 64.4

Sekil 12 Yogun kullamcilarin domine ettigi iiviin segmentleri
Kaynak:Donald W.Jugenheimer, Arnold M.Barban, Peter B.Turk, a.g.e., s.194

Cok detay ve ozel bir galigma olan bu yontemin uygulama giigligi s6z
konusudur. Sadece bir ya da bir kag¢ iriinii incelediginden her defasinda 6zel bir
aragtirma gerektirmekte, sektor igin tam bir ayna olmamaktadir. Daha ziyade nig
pazarlara hitap etmektedir. Ayrica yeni pazara giren bir iriin i¢in de ¢ok anlam
tasgtmamaktadir. Zira yeni pazara giren uriiniin heniiz sadik miigterisi tam olarak ortaya

¢ikmayacagindan, bu misteri grubuna kullamim sikhigini sormak anlamli olmayacaktir.

32125 Geo-demografikler
Bugiin halen yeni bir kavram olan geo-demografik o6zellikler, cografi ve
demografik ozelliklerin kangimindan yola ¢ikilarak dikkate alinan verilerdir. Geo-
demografik ozellikler, bireyin sosyal dogasinin, benzer diisiince ve davranig
ahigkanliklar sergileyen kisilerle beraber yasadigi fiziksel cevreyle sekillendigi
goriigiinden yola gikmaktadir. Ozellikle, posta kodu kullamminin yayginlasmasi ve

bilgisayarla bilgi toplamadaki kolaylik sayesinde yukarida soz edilen konu pazarlama

uzmanlarinin 1lg1 alanina girmeye baglamuistir.
Geo-demografik ozellikler 15181nda benzer sosyal, ekonomik yasam sartlarina

sahip kisiler gruplar halinde simiflandirilir. Bu veriler daha ziyade posta kodlan ile
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saglanabilmektedir. Cinki benzer gelir seviyelerinin olusturduklar1 oturma mekanlar
bu gruplar hakkinda bilgi almaya elveriglidir. Ornegin zengin kisilerin oturdugu semtler
ve dar gelirlilerin oturduklar1 semtler farklidir. Cografi alamin ozellikleri oldukga
onemlidir. Aym kentte yagamasina ragmen kentin merkezinde oturan tiketici ile
gecekondu bolgelerinde yasayan tiiketicilerin davramglar arasinda bir farklilik olacag
muhakkaktir.*

Uzmanlar geo-demografik ozelliklere iligkin bilgilerin birgok konuda 1g1k
tutacagim savunmaktadirlar. Kisilerin gelir seviyeleri, yerlesim bigimleri, ¢aligma
sartlari, aile kultiirleri, etnik konular, egitim durumlar1 gibi o6zellikler geo-demografik
gostergeler iginde yer almaktadir.

Yukarida adi gegen hedef kitlenin belirlenmesine iligkin metotlar, reklamin daha
etkin yapilmas i¢in birer veri tabam olusturmaktadir. Higbir metod kendi basina tam
yeterli gorulmemelidir. Aragtirmalar ne kadar derin ve kesin bilgi' igerirse bu bilgiler
1s1g1in gikilacak yol da o denli saglikli olacaktir. Elde edilen bilgiler, reklam mesajin
kimi hedefledigini, ne gibi bilgi ve mesajlar tagiyacagini, hangi kanallarla iletilecegini,
sonuglarinin nasil ve neye gore degerlendirilecegini belirleyen en temel verilerdir.

Ozellikle reklam harcamalarimin her gegen giin daha maliyetli hale gelmesi,
reklamlarin net verim saglamasi geregini dogurmaktadir. Firmalar, reklam igin yapilan
harcamanin en kii¢iik biriminin bile bosa gitmemesini istemektedir. Ciinkii sirketler igin
reklam giderleri, butgelerinde gergekten bityiik bir kalem olarak gériinmektedir. Dogal

olarak her sirket yaptigi harcamanin kendisine en yiiksek getiriyle dénmesini arzu

¥ Ozer Ozonkaya, Toplumbilimine Girig, Ankara Univeristesi SBF Yayinlari, Ankara, 1979,
S.179-180
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etmektedir. Bu nedenle yapilacak reklam g¢alismasini gekillendirirken kesinlikle
istatistiki degerlere, aragtirma verilerine dayanilmalidir. Unutulmamalidir ki;

“Hichir reklam, herkese hitap etmez”

2.2.2. Reklamin Programlanma Stratejisi (Nerede, Ne Zaman,

Ne Kadar Siire?)

Daha o6nceki konularda da belirtildigi reklam sorumlularinin amaci en yaygin
reklami, en etkin bi¢imde hedef kitleye ulagtirmaktir. Reklam etkinligi i¢in hedef
kitlenin iyi tanimlanmasinin yam sira; reklamin ne zaman ve nerede yapilacaginin da
¢ok iyi belirlenmesi gerekmektedir.

Reklamun ne zaman, nerede ve ne kadar siire ile yapilacagi aslinda dogrudan
finansman ile ilgili bir konudur. Reklam kampanyalan i¢in belirlenen biitgeler kesin
rakamlardir. Dolayist ile belli bir hacim ile sinirlidirlar. Amag belirlenen rakamlar
igerisinde en iyi zamanlama ve konumlamanin yapilabilmesidir.

Pazarlamanin belirledigi bolgelerin higbiri birbirinin ayni degildir. Baz1 yerlerde
satis daha yiksekken, bazi yerlerde daha disiik olabilir. Ayni sekilde satiglarin
zamanlamasinda da farkliliklar gorilebilir. Baz1 aylar satiglar daha ¢ok iken bazen de
giinler bazinda satig artig1 gozlenebilir. Yine reklam biitgesini ne kadar reklam yapmaya
elverdigi de 6nemlidir. Eger her hafta reklam yapilacaksa, reklam zay:f kalabilir.

Tiim bu konular reklam stratejisinin belirlenmesinde rol oynayan etkenlerdir. Bu
konular 1g18inda reklamin igerigi sekillenir. Bunun igin reklam oncelikleri belirlenir.
Reklam o6nceliklerini belirlerken biitgeleme ile kangtiriimamalidir. Reklam bitgeleri
daha ziyade pazarlama uzmanlari ve firmamn st dizey yetkililerinin belirledigi

rakamlardir. Reklamei bunun igin en fazla ideal bir rakam onerir. Reklamecimin asil
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yapacagi; belirlenen reklam biitgesinin oncelikler gergevesinde kime, ne zaman, nereden

ve ne siire ile aktarilacagini belirlemesidir.

3.2.21. Progrogramlamay: Etkileyen Onceliklerin
Belirlenmesi

Oncelik programmmin olusturulmasin en ¢ok kullanlan 3 stratejiyi soyle
agiklayabiliriz:*

1. Satiy Alani Stratejisi: Bagarili bir pazarlama galigmasi her seyden once
iyi bir lokasyonu (konumlama) gerektirir. Satig cografyasi; dagitim, tiiketici talebi, satig
performans: ve rakip faaliyetleri karmasi 1s18inda ortaya ¢ikar. Reklam biitgesi smirhi
oldugundan hangi boélge ya da yoérede daha fazla reklam yapilacagi iyi bir bigimde
belirlenmelidir.

2. Zamanlama Stratejisi: Son zamanlarda biyiik alis veris merkezlerinde
uygulanan fiber optik fiyat okuyucular sayesinde edinilen bilgiler, tiiketici alig verig
aligkanliginin gok kompleks bir yap: tegkil ettigini gostermektedir. Ozellikle tiiketicini
satin almaya ne zaman karar verdigi ve ne zaman gergekten eyleme gegtigi ¢ok kolay
tespit edilememektedir. Etkin bir reklamin tiiketiciyi hem marka segimini yaparken
(evde) hem de alim eylemini gergeklestirirken (sattg noktasinda) yakalamas: gerekir. Bir
urin ya da marka siirekli tiketicinin hafizasinda kalamayacagindan reklamin
zamanlamasina ¢ok dikkat edilmelidir.

3. Devamlilik  Stratejisi: Biitgenin sinirliligy, reklamin yayinlanacagi
medyalarda bazi kistaslara Onem verilmesi zorunlulufunu dogurmaktadir. Reach

(erisim), frekans ve sireklilik bu kistaslarin en 6nemlileridir.

#Donald W.Jugenheimer, Amold M.Barban, Peter B.Turk, a.g.e., 5.203
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3.2.2.2. Rekiam Programini Sekillendiren Etkenler:
Reklamin nerede, ne siklikta yapilacagimin programlanmasi esnasinda pek ¢ok
etken devreye girmektedir. Bagarili bir programlama yapabilmek i¢in dikkate alinmasi

gereken etkenleri soyle siralayabiliriz.

32221 Cografi Etkenler

Birden ¢ok magazada uiriinii bulunan ya da birden ¢ok bayi ile ¢aligan her iretici
firma, kendi i¢in bazi 6ncelikler belirlemelidir. Ciinkii bulundugu her alanin satis
ozelligi farkliik gosterebilir. Bu ister yerel firma olsun, ister bolgesel isterse ulusal
firma olsun aymdir. Bazi magazalar her tirlii reklam aktivitesine iyi tepki verirken
bazilarinda da sadece promosyon yapmak yeterli kalabilmektedir. Hatta aym reklam ve
satig-gelistirme uygulamasinin yapildigi iki farkli noktada iki farkli sonug¢ ¢ikmasi
muimkiindiir.

Ulusal pazara hitap eden pazar lideri bir marka i¢in bile iiriin, baz1 sehirlerde ilk
sirada iken bazi yerlerde besinci, altinc siralarda olabilir. O bolgedeki rakip yogunlugu

da Griiniin durumunu belirleyebilmektedir.

32222 Pazarlama ve Reklam Etkenleri

e Urimiin Satis Performanst: Uriiniin veya hizmetin pazar kosullarinda satig

kabiliyetini temsil etmektedir.

e Rekabet Sartlari: Bir bolgede uriine yapilan bir reklama kargilik rakip daha
giigli bir reklam kampanyas: diizenleyebilir. Bu bolgenin firma igin 6nemine gore
reklam galigmas: daha yogunlagtinlabilir ya da reklam bagka bolgelere kaydirilabilir.

Ornegin bir tiriine verilen indirim kuponuna karsilik, baskd marka bir iiriin alana bir
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uriin bedava promosyonu baglatabilir. Buna goére eger bolge ¢ok yiiksek hacme sahip
degilse reklam ve tamtim harcamalari bagka bir yere kanalize edilerek bir tedbir
olusturulur. Aksi taktirde iki firma aras1 promosyon savagi olacagindan her iki firmada
sonunda zararh ¢ikacaktir.

e Urin Omrii; Tipki insanlar gibi irinlerin ve markalarin da bir yasam
cizgilerinden s6z etmek mimkiindiir. “Dogum™- UrGniin pazara ¢ikigi, “geligim”-
olgunlagma dénemi; ve neticede “6liim™ uriniin pazardan ¢ikigidir. Bir malin hayat
donemi; ikamelerine gore farkedilir dstiinliklerine, tiiketici ihtiyaglarina cevap
vermedeki ustinliklerine, fiyatlarina, reklam ve tamitim etkinliklerine, teknoloji, adet ve
niifus degisimlerine baghi olarak belirlenmektedir. Uriiniin hayat dénemi bu
degiskenlere bagli olarak dort ayr1 donemden olugmaktadir:**

eSunug (Tanima)

eBilyiime (Kabul)

¢Olgunluk (Doyma)

oGerileme (Dustis)

3.2223. Zamanlama Etkeni

Etkin ve bagarih bir reklamin esast “dogru yerde, dogru zamanda bulunma”ya

dayanmaktadir. Bu nedenle medya planlamacilar ve reklam uzmanlari, reklam
mesajinin  hedef kitleye en verimli zamanda ulagsmasini amaglamaktadirlar. Ancak,

sadece kanallarda degil; satig noktalarinda da tiiketiciye zamaninda ulagmak gerekir.

¥ George S.Day, The Product Life Cycle:Analysis and Applications Issues, Journal of
Marketing, No:4, 1981, 5.60
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esas alinarak reklam programlan olusturulur. Ciinkii maag alimlari déneminde 6zellikle
hizli tiikketim mallari aligverigi artmaktadir.

3) Hafta igindeki giinlere gore: Ginimiizde hizla artan calisgan sayisi
nedeniyle aligveris aligkanliklar1 da belli giinlerde agirlik kazanmaktadir. Aligverigler
daha ziyade hafta sonuna kaymustir. Uriine iliskin yapilacak reklamlarin da bu giinlerde
yogunluk kazanmasi yararl olacaktir.

4) Giin igindeki saatlere gore: Uriin i¢in belirlenen hedef kitleye gore
reklam galigmalarimn saatlerini ayarlamada fayda vardir. Ornegin; ev hamimlarina hitap

eden bir Uriin i¢in medya kullanimu giindiiz saatlerinde yogunlagtirilabilirken, caligan

orta yag erkeklere hitap eden bir tiriin, aksam saatlerinde mecralan kullanmalidir.

2.2.3. Reklam Kampanyasinin Siiresi

Baz: iiriin ve hizmetler, yil icinde dengeli bir satig ¢izgisine sahipken, bazilan

mevsimsel, haftalik, hatta giinliik 6zellik gostermektedir. Ornegin dondurma sektorii,
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buzlu cay firmasi, kar ayakkabisi vs. Bu sebeple bu tir iriinlerin reklamlarn da
satiglarinin yiiksek oldugu donemlerde yogunlagmaktadir.

Reklam ¢aligmalarinin ¢ok uzun donemli devamhligi her firma igin miimkiin
olmamaktadir. Ciinkii reklam giderleri son derece yiitksek maliyetli giderlerdir. Bu
nedenle firmalar baz1 6ncelikleri esas alarak yillik plan hazirlamaktadir. Aslinda reklam
kampanyasinin etkinligi sadece uzun siireli reklam yapmakla miimkiin olmaz. Daha

ziyade onemli olan iyi bir erigim, iyi bir frekans ve etkinlik yakalayabilmektir.

2.2.4. Medya Karmasinin Hazirlanmasi

Bir karma, olugturmanin ana amaci tek haliyle varolan bir seyi baska seylerle
birlestirerek daha giiclii, daha etkin bir karisgim elde etmektir. Ornegin; demir kendi
bagina oldukga kuvvetli bir metal olmasina karsilik bagka metallerle birlegtirilerek
kendinden daha giiglii olan ¢elik elde edilmektedir. Reklam agisindan bakildiginda da
aym g¢ikarnimlar yapmak mimkundir. Tek bir arag¢ yerine birden fazla kaynak ve
hedefler 1s1ginda olusturulacak bir medya karmasi ile reklam yapmak daha etkin
olabilmektedir.

Medya karmast pek ¢ok sekilde olusturulabilir. Burada ii¢ farkh medya

karmasindan bahsedecegiz. Medya araclarnn uygun kosullar altinda kampanyanin

olan erisim ve frekans karmasi ve diger tutundurma fonksiyonlar: karmasidir.

Bugiin halen tartigilan bir konu, “bir reklam ya da iletisim hedefi igin tek bir
kanalla yogun bir ¢aligma m1 yapilmali ya da iletigim araglar ile bir karma program mu
olusturulmali?”dir. Diger bir degisle biitce tek bir reklam medyasinda m1 kullamlmali ya

da birden fazla reklam araglarina boliigtiiriilerek bir karigim mu1 hazirlanmali?

130



Ornegin LA Gear, rakipleri Nike ve Reebokla yarisabilmek igin performans: ve
rahathg gelistirilmis yeni bir atletik ayakkabi irettigini varsayalim. Yeni {riiniin
duyurumu en etkin TV mecrasinda iletilebilecegi tespit edilmigstir. Ancak dergilerin de
etkinligi kiigiimsenemeyecek kadar yiksektir. Ustelik ayakkabmin yeni teknik
ozelliklerini bir dergi ilam ile agik agik iletmek miimkiindiir. Bu durumda biitgeyi uygun
sekilde dagitmakta fayda vardir.

Ancak ¢ok dar biitgeli bir bayan giyim markast icin belkide sadece hanimlara
donik yayinlar yapan Cosmapolitan, Elele, Kadinca gibi dergilerde ilan vermek daha
etkin olacaktir. Burada da dikkat edilecek husus tek bir dergi secilerek daha fazla
indirim almak mi daha etkili ya da daha fazla bitgeyle bir kag dergide yer alip daha
yaygin bir erigime ulagmak m faydali olacagi konusudur.

Medya ya da reklam araglarini belirlerken oncelikle girketin amaglarinin gok iyi

ortaya konmast konu ile ilgili aragtirmalarin yapilmasi gereklidir.

3. REKLAM KARARLARININ ALINMASI SURECINDE TAKTIKLER

Taktik, belirlenen stratejilerin nasil hayata gegirileceginin ortaya konmasidir,
Diger bir ifade ile taktik, stratejilerin uygulanma siirecidir. Taktikte amag, stratejilerin

en etkin bigimde hayata gegirilmesidir. Stratejide daha ziyade reklam planlari, medya

basaril1 bir reklam igin planlamanin 6nemi son derece yiiksektir. Ancak tam anlamiyla
basaridan s6z edebilmek igin bu planlarin saglikli bir bigimde hayata gegirilmis olmasi

beklenir.

131



Taktik agamastmi bir uygulamalar sirasina koyacak olursak; reklam araglarinin
segimi, tahminlemenin, yapilmasi biit¢elerin gikarilmasi ve medya satin alma iglemleri

olarak bir siralama yapmak miimkiindir.

3.1. Medya Satin Alma Hunerleri

1990’11 yillarla birlikte sayilari artmaya baslayan medya ortamlari, beraberinde
birgok gelismeyi de birlikte getirmigtir. Medyadaki bu gesitlenme, reklam ajanslarinda
migterileri adina medya planlama ve satinalma yapan kisilerin igini daha komplike bir
hale getirmis ve ciddi aragtirmalara gerek duyulmasina yol agmigtir.

Medya satin alma becerileri, bu igin bir yonetim mt yoksa ofis igi mi oldugunun
belirlenmesine baglidir. Bazi satinalma igleri bilimsel, prosediiriere uygun caligmalar
gerektirirken, bazi satinalma igleri de sosyal ve kisisel iligki becerilerine dayanmaktadir.
Reklam galigmalarinin 6nemli bir pargast olan medya satin alma igi, elbette belli bir
deneyim ve uygulama gerektirmektedir. Ancak bu tecriibenin yanisira bu igi yapacak
kigilerin gahsi hiinerleri de basanili olma yolunda biiyiik etkendir. Kisacasi, hem
profesyonel teknikler hem de kigisel beceriler ile daha etkin bir medya satin alma iglemi
gerceklestirmek miimkiin olacaktir.

Medya planlama ve satinalmanin reklam etkinligine katkisi tartigmasiz yiiksektir.

Cunku, reklam etkinligini, ancak adresini bulmasiyla kazanacaktir.

3.2. Medya Arastirmasi Hunerleri

Medya analizinin temeli izleyici aragtirmasina dayanmaktadir. Medya satin
almacisinin da bu konuda genis kaynaklardan elde edilmig bilgiyle donanmasi

gerekmektedir. Bu konuda g¢esitli aragtirma firmalarinin g¢aligmalarindan, yayin kurulugu
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arastirmalarindan, reklamverenlerin aragtirmalarindan yararlanilabilir. Ozellikle reklam
yapilacak firmanin hedef kitlesi ile reklamin uygulanacag: kanalin izleyici profili ¢ok
iyi ¢akigtirilmalidir. Medya satin almacilar, elde ettikleri aragtirma sonuglarinin tarafsiz
olmasina dikkat etmelidir. Aragtirmalar esnasinda, programun popileritesi ya da
herhangi bir basin yazisimin okuyucuyu nasil etkiledigi gibi bilgilere ulagmak
mumkiindiir. Burada asil Onemli olan elde edilen aragtirma bilgilerinin nasil
yorumlanacaginin, bu bilgilerden nasil yararlanilacaginin ¢ok iyi bilinmesidir.

Ingiltere Reklamcilar Dernegi’nin NTC Publications ile ortaklaga hazirladig
resmi Avrupa reklam harcamalann bilgileri, ulusal istatistiklerden, harcama
aragtirmalarindan veya reklam takiplerinden tiiketilmektedir. Avrupa iilkelerinin reklam
harcamalari, anlamli kargilagtirmalar yapilmasina olanak vermekte ve bu alanda yapilan
en iyi arastirma oldugu soylenebilmektedir. Fakat harcama aragtirmalari ve reklam
takipleri arasinda 6nemli bazi farkliliklar bulunmaktadir.

Harcama Arastirmalar

Almanya’da ZAW, Fransa’da IREP, Ingiltere’de Reklamcilar Dernegi veya
medya meslek dernekleri, kuruluglar tarafindan iddia edilen harcamalan yaklagik olarak
olgen harcama aragtirmalari yapmaktadirlar. Eger bir aragtirma, medya sahipleri

arasinda yapilirsa, yayincilar ig¢in onemli bir gelir kaynagi olan ve bazi pazarlarda

gazete reklam gelirinin %40°m olusturan seri ilanlan da igermektedir.

Eger reklamverenler o6rnek olarak segilirse, aragtirmaya reklam maliyetinin
tamamlayict bir pargast olan iiretim maliyeti de dahil edilebilmigtir. Bazi aragtirmalar
ajans komisyonlarin1 dahil ederken, bazilar1 etmemiglerdir. Aragtirma verileriyle ilgili

problemlerden biri de geg kalinmasidir.
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Reklam Takip ve Olgiimleri

Reklam takip ve élgiimleri, reklam harcamalarini ¢izgi-tistii medyada yayinlanan
reklamlan takip ederek olgmektedirler Bu aragtirmalar, normalde seri ilanlari hesaba
katmazken iiretim maliyetlerini higbir zaman dahil edilmemekte; ajans komisyonlar ise
genelde dahil edilmektedir.

Reklam harcamalar bilgileri, profesyonel takip sirketleri ya da medya ve/veya
olgiim konusunda uzmanlagmig arastirma kuruluglan tarafindan toplanmaktadir. Reklam
harcama takipleri, reklamveren, Uriin veya hizmetin oldugu yerlerde harcamalan
izlemek i¢in kullanmaktadirlar.

Takipler, kampanya bagina harcama yiizdelerini veya hangi reklamverenin hangi
mecray1r kullamp kullanmadigim1  bilmesi gereken mecra sahipleri tarafindan
kullanilmaktadir. Reklamverenler, rakiplerinin onlan ge¢ip ge¢medigini, hangi tir
yayinlarin secildigini ve rakiplerinin reklamlarinin neler dedigini bilmek zorundadirlar.

Televizyon digindaki reklamlarda reklam takibi ajanslarin ve reklamverenlerin,
rakiplerinin faaliyetlerini analiz edebilmeleri i¢in tek yontemdir. Bu, ulusal seviyede
rapor hazirlamakta siratin ¢ok énemli oldugu anlamina gelmektedir. Ustelik bunlara

gunlik gazetelerin aymi giin raporunu vermek de dahildir.

beklenmektedir. Radyonun en yiiksek gelisme hizina erigmesi beklenirken, basinin en
diigiik seviyede kalmasi beklenmektedir.

Uriin Kategorisine Gire Medya Kariginu

Reklam takiplerinin 6nemli bir gorevi, harcama paylann yoluyla farkl

mecralardaki aktiviteleri kargilagtirmaktir. Ancak dinleyici 6lgiim bilgisinden turetilen
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“share of voice” diger araglarla kargilagtinlamaz. Televizyon GRP’sinin, dergi igin olan
GRP ile kargilastinlamayacagi gibi. Bu yiizden, harcama pay, stratejik medya
planlamas: igin dnemli bir analizdir. Takip metodolojilerindeki farkliliklar aragtirma
verisine gore daha karmagiktir. Ciinkii, tiriin kategorisi tamimlama, marka kimlikleri ve
tabii ki tarife yorumu gibi daha detayli pargalari kapsamaktadir.

Yeni bir ylizyila yaklagtigimiz su giinlerde hala pazarlamaya olan giiven tartigma
konusu olabilmektedir. Ciinkii, “gergekten ige yariyor mu?” sorusu heniiz net bir gekilde
cevaplanmamig durumdadir.

L.D. Gibson Amerika’da yapmis oldugu bir saptamas: Marketing Tiirkiye’de
soyle aktariimaktadir: ¥ “Sirketlerde pazarlama fonksiyonu etkisini kaybetti. Ajansin
biiyiime oram yavasladi. Pazar arastrmas: departmanminda personel azaltildi. Ozel
markalar, ulusal markalara meydan okuyor. Hacim diisiiyor, miisteri ve ajans kar
marjlar1 kemiriliyor. Sadece promosyon biitgeleri biiyiiyor.” Bu saptamalar her nekadar
Amerika’da belirlenmis verilerse de bugiin pek ¢ok iilke igin son derece bilindik
durumlan ortaya koymaktadir. Gibson ayni zamanda giriste siraladifimiz sikintilarin
altindaki sebeplere de deginmektedir. Pazarlamanin etkisine olan given “Acaba
gergekten ige yartyor mu?” belirsizligi yiiziinden azalmaktadir.

Tedavi ed11med1g1 siirece bu “belirsizlik hastalifi” iyice kotilesebilir ve daha
fazla araz cikabilir. Omegin giiven kaybi, reklamverenlerin az deger verecekleri
hizmetin fiyatin1 agadi ¢ekmelerine sebep olabilir. Buna kargilik reklamecilar, ekonomik
durgunluga karg1 yaratic1 ve yenilikgi ¢oziimler bulmak igin sarf ettikleri ¢abalarim iki

kat1 artirmak zorunda kalabilirler.

% L.D. Gibson, Bir TV Reklam Gosterimi Neler Yapabilir?, Journal of Advertising Research,
Mart, 1996, s.45
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Bu klasik sorun daha sik araliklarla reklam ajansi degistirme modasina doniigebilir
veya yeni medyanin, sponsorluktan direkt pazarlama anlamina gelebilir. Ajanslar bu
tehdite “Ne istiyorsaniz -¢izginin altinda, iistiinde, etrafinda- biz saglayabiliriz” diyerek
cevap vermektedirler. Bu gegici bir ¢ozim saglayabilmekte ama uzun donemli soru;
“hangisi ige yariyor?” problemini ¢6zmemektedir.

Daha da katiisii, yeni bir problem yaratmaktadir: yeni iletigim bi¢imlerinde ¢ne
geemek isteyenler mikkemmelliyet¢ilige yonelik ¢aligmamaktadirlar. Neyin ne kadar ige
yaradiim bilmeden, hi¢ kimse neyin ne kadar edecegini bilemez. Bu durumda
reklamlara ve ajanslara ne kadar 6denmeli? sorusu ortaya ¢ikmaktadir.

Reklamin da bir pargasi oldugu triin iletigimini, i§ yatiriminin bir dah olarak ele
almadik¢a bu konuya ¢6ziim bulunamaz. {s arac1 olarak pazarlama bilimi, uzun gegmisi
ve onurlu yapisina ragmen sagladig: kati sonuglarin ifadesi hala bulanik gériinmektedir.

Bunun birkag sebebi vardir. Ornegin, is ve ekonomik analizlerde, pazarlar agik
sistem oldugundan ve etkiler, genelde beklenmeyen sinirsiz sayida geldiginden, kesin
veriler elde etmek son derece gii¢ hatta imkansiz olmaktadir.

1996°da Ingiltere’de AGB’nin kisa sireli medya galismasi,®® genis bir dizi kisa
donem satig cevaplart olusturmaktadir. Genig bir arastirmay: igeren ve on yillik bir

zaman dilimine yayilmig, Amerika’da ger¢eklestirilmis olan Tri-Net testi, aslinda

kopyalama testlerini gegerli kilmak i¢in tasarlanmig bir testtir. Ortaya gikardigt sonuglar
son derece sagirticidir: “Daha fazla reklam her zaman daha gok satis demek degildir”.
Iletisim segenekleri her gegen giin artmaktadir. Iletisim programlarinin azami

isleyisinden emin olabilmek i¢in tiiketicinin bireysel pazarlardaki tercih seklinin daha

¥ Andrew Roberts, Reklameiliin Kisa Dénem Etkileri Hakkinda Neler Biliyoruz?, AGB
Raporu
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yogun ele alinmasi gerekir. Iletigim etkisinin azami seviyeye gikarmada 6zellikle medya
uygulamacilar1 anahtar rol oynamaktadir. Mesajin icerik ve tonu ulusal 6zelliklerden
etkilenirken, iletisim teknigi ve bu teknigin nasil kullanildig1 da ayni oranda énemlidir.

Tiiketicinin hayatinda ne olup bittifine temel sayilarin 6tesinde bakmak, medya
tiketimini say1 ve kalite agisindan daha iyi anlamamizi1 saglar. Maksimum iletigim
degeri, dinamik kisa donem aktivite ile uzun doneme yayilmig stratejik olgmelerin
kanigimindan gelmektedir. Bu nedenle, 6rnegin, bir iletisim kananlina yatirim yapilacag;
zaman, onun $u anki ve gelecekteki maliyet ve degeri goz 6niine alinmalidir.

Ormnegin bazi pazarlardaki televizyon izleyici sayisindaki diisiisler maliyetleri
artirir. Bu durum, insanlarin bos zamanlarini degerlendirme bi¢iminden mi, yoksa
standart programlamadan mi kaynaklanmiyor? Medya planlamacilar1 sadece degisik
medya gruplarimn, tilketicilerinin zamam igin nasil rekabet ettiklerini degil, aym
zamanda, hangi bos zaman aktivitelerine zaman harcadigimi da incelemelidirler.
Boylece yeni bir iletigim imkani bile geligebilir.

Medya Dikkati ve Ilgi Cekiciligi

Medya tiiketim seviyesinin dikkat ve ilgi ¢ekme seviyesi ile baglantili oldugunu
soylemek mumkindir. Fakat aym gekilde bir gercek daha var ki, insanlar kolay olan

veya gaba gerektirmeyen seyleri yapmaktadirlar. Bu nedenle televizyonun bir arag

olarak Ustiinligtnin kaybetmesi pek mimkiin gérinmemektedir. Fakat teshir kalitesi
daha fazla 6nem kazanabilir.

Medya takipgilerini, diger bir degisle medya tiiketicilerini belirlemek, medya
kullaniminda verimi artirmak igin son derece onemlidir. Topluluklari tanimlamak,

mesajin tiketiciye en vurucu olabilecek zamanda ulagtiriilmasini1 da kolaylagtiracaktir.
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Boylece reklamin arzu edilen verimi elde edilmis olur; bir mesaji almak igin uygun
diigiince yapist ve mesaj1 iletmedeki en uygun zamandir.

Tiketicilerin kendilerini hangi hareket ve inanglarla tamimladigini bilmek ve bosg
zaman ile medya firsatlarindan nasil yararlandiklann hakkinda bilgili olmak en yiiksek
faydaya ulagmay: saglar. Kisilerin dahil olduklan gruplar ve bunun zamani, sadece
demografik ve pazar etmenleri ile tammlanamaz. Evhamimlan bile kiigiik topluluklara
ayrilmaktadirlar. Bu sebeple hepsine aymi sekilde aym1 mecra ile hitap etmek dogru
deéildir.

Topluluklar kisa veya uzun dénemli olabilir. Fakat reklam agisindan dikkate
alinmasi gereken esas biiyiik ve uzun dénemli olanlar ile marka igin uzun dénemli bir
iligki olugturmaktir. Topluluklar1 markanin hedef tiiketicileri, medya ve mesaj ile iliskili
sekilde tamimlarsak, eski tiir temaslardan daha degerli yeni iletisim firsatlan
yaratilabilir. En etkili temas birebir goriigmeye en yakin olamdir.

Kisacas1 hedef kitleye, ticari bir mesaj iletmenin elliden fazla yolu vardir. Bu
sebeple hedef kitlenin, kiigiik gruplar halinde, bu araglar ile olan iligkilerini yakindan
takip ve tespit etmenin 6nemi son derece biiytiktiir. Diger bir ifade ile stratejik arastirma
ve planlamaya yapilan yatinm, miimkiin oldugunca genis tutulmali ve son derece net

odaklanms olarak duzenlenmelidir.

3.3. Medya Maliyetlerinin Tahminlenmesi (Butce)

Ozellikle bir reklam departmamnda ya da bir reklam ajansinda ige yeni baglayan
bir kigi her geyden 6nce biitge tahminleme isi ile goreve baglatilir. Ciinkii medya

maliyetleri politikastm1 ve indirim uygulamalarint iyi anlamadan bagarili bir medya
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analizi yapmak mimkiin degildir. Bu ilk 6grenim siireci gergekten de oldukg¢a karmagik
bir donemdir.

Tim medya kanallarinin standart bir fiyat listesi ve indirim oram belirlemesi
miimkiin degildir. Hatta bir firmanin birden fazla miigterisine bile ayni fiyati ve indirim
oranint sunmasi diisiniilemez. Dolayisiyla bagarili bir medya satin alma eylemi igin
eldeki butgeye gore en uygun fiyatlarda, én fazla indirimle yiksek frekans ve etkin
reklami gergeklestirmek asil hiinerdir.

Aslinda daha 6nce de belirttigimiz gibi medya kanallarinin tek bir liste ve indirim
uygulamas: gergeklestirmeleri pek mimkiin degildir. Bu konuda tam bir genelleme
yapmak imkansizdir. Bu konu zamanla edinilen tecriibeler uzmanlagmay:r miimkiin
kilmaktadir. Yine de uzmanlagma siirecini bir nebze hizlandirabilmek i¢in medyanin
kullandig1 baz: tipik fiyatlandirma tekniklerine deginmekte fayda vardir.

Belirli bir butge kisitlamasi altinda medya ortamlarindan yer ve zaman satin
alacak reklamlarin olgusii ve frekansi, biitgenin elverdigi o6lgiilerde belirlenir. Ancak
burada gozlenen en 6nemli nokta, bazi durumlarda asgari bir biitge olgiisiiniin varligidir.
Medya planlamacilarninin  6nerdigi reklam ortamlan, olgii ve frekans yoniinden
ortamlarin niteliklerine uygun olmalidir.*’

Reklam ¢abalant igin yapilan masraflar gofunlukla maliyetli bir “gider”olarak

gorilmekle birlikte reklam, bir taraftan satiglarin artirilmasina katkida bulunarak diger
taraftan da triin ve marka imajinin geligmesine yardimei olarak, iiriin ya da hizmetin

pazarda iyi bir izlenim birakmasim saglamaktadir.®

*" Dog.Dr. Ahmet Bitlent Goksel, Belma Giineri, a.g.e., s.118 .
¥ Rezzan Tathdil, Mete Oktav, Pazarlama Yénetimi, D.E.U. Yaynlan, Izmir, 1992, 5.176
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Reklam kampanyasinin biitgesi denildiginde; kampanya stresi boyunca nerelere,
hangi zamanlarda ve hangi miktarlarda 6demeler yapilacaginin belirlenmesi, tim bu
dokiimlerin aynntilariyla olugan bir liste diizenlenmesi ve sonugta da toplam olarak
kampanyanin reklam verene ne kadar mali yik getireceSinin saptanmasi
anlagilmaktadir. Kampanya igin ayrilan mali fonun, kaynak israfina yol agmadan
diizenleyen iyi bir bitge; “planlilik, sayilabilirlik ve yeterlilik” gibi (¢ 6nemli 6zelligi
biinyesinde barindirmalidir.®

Bir reklam kampanyasi biitgesi ana hatlanyla;

eReklam ajansina 6denecek miktarlari,

eMedyalara 6denecek miktarlar,

eYapim sirketine 6denecek miktarlari, (eger prodiiksiyon, ajanstan ayri bir girkete
yaptiriliyorsa),

eYonetime bagl olarak, bazi firmalarda fuar vb. etkinliklerine 6denecek
miktarlar1 kapsar.

Ancak unutulmamalidir ki en titiz bir ¢aligmayla hazirlanmig biit¢elerde dahi bazi
beklenmedik ek giderler s6z konusu olabilir. Bu nedenle her kampanya biitgesinin belli
bir esneklik paymna sahip olmasi gerekir. Reklam kampanyalarn, gerektirdikleri harcama

itibariyla genelde ii¢ simifta diigiiniilebilirler;*

a) Yeni bir iirtin piyasaya strilduginde yapilan; tanitim reklami kampanyast,

b) Tamamu ile taninip, duyuluncaya kadar yapilan; yerlestirme kampanyalan

* flhan Unli, a.g.e., 5.93
 Yiiksel Unsal, a.g.e., 5.217
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¢) Bilinip tutunduktan sonra, devamhlii saglama veya prestij kazandirmak igin

yapilan reklamlar.

3.4. Reklam Araglarinin Belirlenmesi (Medya)

Reklam kararlarinin taktik asamasinda arttk en onemli husus, kullamlacak
mecralar arast bir uygulama alam olugturmaktir. Daha once de belirtildigi gibi
firmalarin belirledikleri amag¢ ve stratejiler 1gi§inda, reklammi en etkin sekilde
uygulayabilecegi bir mecra karmasi hazirlanir. Bu karmanin belirlenmesinden sonra
gerekli satin almalar yapilarak reklamin yayina gegmesi saglanir.

Medya, giderek énem kazanan, mesaji verenle muhatap kitlenin bulustugu bir
yerdir. Hedef kitleye, mesaji aktaracak kitle iletisim araglari medya ortamlarim
olusturmaktadirlar.

Medya segiminde hedef kitlenin iyi tayin edilmesi gerekmektedir. Alinacak karar
hangi medya gruplarimin, hangi tnitelerinin, ne bigimde, hangi siklikta ve ne sayida
kullanilacag: iyi bilinmelidir. Aksi taktirde uygulamada kangikliklar ve zorluklarla
kargilamlabilir. Medya planlamasi, reklam siiresi ve alaminin pazarlama hedeflerine
ulagabilmesinde en uygun dagilimi yapmak i¢in sirdirillen ¢aligmalarin ve yapilan

planin tiimiini kapsar.”!

Reklam uygulamalarmin en 6nemli bolimii, reklam mesajinin hedef kitleye en iyi
kanallarla ulagtinimasidir. Reklam araglarinin segimi esnasinda su ii¢ etkeni g6z 6niinde
bulundurmak gerekir: Hedef kitle, hedef kitlenin araglar konusundaki ahiskanliklar1 ve

medya maliyetleri.

91 Ali Atif Bir, Reklamn Giicii: Diinya’da ve Tiirkiye’de Reklamcihik I. Basim, Bilgi
Yaymevi,Subat, 1988, 5.314
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Son otuz yilin baghica aragtirma yaklagimlarina soyle bir gozatildiginda
gorulebilecegi gibi, geleneksel anadamar iletigim aragtirmasinin baglica odagt medya
etkileri olmustur. Yaygin bir ilgi tarafindan beslenen, 6zel ve kamu kaynaklarinca
finanse edilen etki aragttrmalari, neredeyse kitle iletisim aragtirmalarinin esanlamlisi
haline gelmistir. Baz:i iletisim aragtirmacilart dahil birgoklarinin zihninde, iletisim
aragtirmalarimin yonelmesi gereken —tek degilse de-temel 6nemdeki sorun medyanin
izleyici iizerindeki etkisidir.”

Elbette medya karmasi olusturma agamasinda degigik medya araglarinin yapisinin
tammasinda bilyilk 6nem vardir. Ilgili hedef kitleye, mesajin yapisina gére medya
araglan tespit edilir. Her mecranin kendine has baz istiinliikleri ya da olumsuzluklar
bulunabilir. Onemli olan en uygun karmayi hazirlayip en etkin reklami tiiketiciye
ulastirmaktir. Reklam ortamlarini kisaca tekrar siralayacak olursak:

Bashca Medya Ortamlan

1. Basili Medya

a)  Gazeteler
b) Dergiler
¢)  Elllanlan

d) Kataloglar

e) Brogirler
2. Yayin Medyas1
a) Radyo

b) Televizyon

“Mehmet Kiigiik, Medya, iktidar, ideoloji, Ark Yayinevi, Ankara, 1994, 5.251
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3. Diger Medya Araglar
a)  Fuarlar
b)  Agcik hava reklam araglar
c) Dogrudan postalama
d) Sinema
e)  Satig yeri reklam malzemeleri
f) CD-Rom, Multimedya, Internet vb. bilgisayar ortamlar1

Simdi s6z konusu reklam ortamlarin1 yakindan taniyalim:

3.4.1. Basili Medya

Basili reklam ortamlari, mesajlarin hedef kitlesine yazi, fotograf, grafik vb. gorsel
unsurlarla ulagtinldigs reklam araglandir. Basili medyada yapilan reklamlar, yayin
medyalarina gore daha kalici bir yapt sergilemektedir. Gazete ve dergide yer alan
reklamlar giin boyu, bazen daha bile uzun bir siire okuyucuya seslenmektedir.

Yazili medyada hedef kitleye ulagsmak da daha kolaydir. Ciinkii belirli yayinlar
belirli okuyucu kitlelerine hitap etmektedirler. Buralarda yer alan reklamlar, yayin
yapan ortamlara gore daha az biitge gerektirmektedir.

Yazili basin prodiksiyonu ve uygulamasi daha kisa siire gerektirdigi igin giincel

olaylarla reklamu iligkilendirmek daha kolay olabilmektedir.

Geleneksel medya insanlann ilgi alanlarini bagka yone kaydirmalarindan dogan
bir sikinti yasamaktadir. Yayimncilik alaninda insanlar kendilerine sunulan yeni
alternatiflere yonelirken, gazetelerin okuyucu kitlesinin hemen hemen sabit kaldig:
gorilmektedir. Bu sebeple, gazete satiglari, ortalama TV izleme ve radyo dinleme

oranlarimin seyrinden daha saglikli bir yap1 sergilemektedir. Internet ve CD-Rom gibi
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yeni medya sekillerinin, basin sektoriinden ziyade yayincilik sektoriiniin miisterilerini
¢ektigini soylemek pek de yanlig olmaz.

Medya satin alma sorumlulari, gerek demografik 6zelliklere gore gerekse cografi
ozelliklere gore, kitlelere daha etkin ulagma yolu olarak gazeteleri gormekte ve buna en
uygun planlamalar: hazirlamaya ¢aligmaktalar.

Basin sektoriniin bir diger hedefi, igerigin hedef kitleye uygun hale getirilmesidir.
Geleneksel olarak sadece haber sunan gazeteler, okuyuculann harekete gegirici ve
katilim1 tesvik edici yayinlar yaparak; haberlerin dise dokunur olmasmna dikkat
gostermektedirler. Yayincilarin  hedef kitlelerine uygun politikalar yiiriitmesi
reklamverenler agisindan da olumlu bir geligmedir.

Diger medya araglaninda oldugu gibi, basin-yayn okuyuculari hakkindaki
olgimlerdeki kisitlamalar da gozardi edilmemelidir. Okﬁyucu sayisim1  Olgen
incelemelerin ana roli, reklamin gorilmiis olmasi konusundaki tam olgiimleri tedarik
ederek, basin planlama ve satin alma igin gerekli 6lgitleri tespit etmektir.

Iyi medya planlamacilar, planlama kararlarim asla salt okuyucu bilgilerine
dayandirmaz; fakat migterilerine 6zel birgeyleri sunmay: basaranlar, katma deger ile
ilgili aragtirmalarin sonuglarim tam anlamiyla kavrayacaklardir. Kafa sayim verisinin de

otesinde, bolim okuyuculufundan sayfa trafifi analizine, rolatif degerler hakkinda

sorulardan okuyucunun bir yaziy1 okurken goziini takip etmeye kadar degigik aragtirma
teknikleri vardir. Bunlarin hepsi hedef kitlenin reklami gérmesi ve okumasi ihtimalini
anlamamiza yardimci olmaktadir.

1996’dan giinimiize kadar Avrupa toplam basin harcamalarninda ¢ok yiiksek

degisiklikler kaydedilmemigtir. Bir tilke basininin reklam pazarindaki yerini 6lgmenin
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iki ana metodu bulunmaktadir: Piyasa buyiikliigii, spotlarin sayis1 ve dagilim ile dusiik
kapasiteli spotlarin dagilimi. Basin sektoriiniin giiciini degerlendirmede kullamlan diger
bir yontemde ise sektorin sundugu maksimum toplam erigimin 6lgiilmesidir.

Reklam igin hepsinden onemlisi ise satin alinan hedef kitle igin maliyetin
etkinligidir. Ozellikle gunlik gazetelerin daha yaygin Kkitlelere ulagabilecegi

sOylenebilir.

4411. Gazeteler

Gazeteler gunimizde en oOnemli enformasyon kaynaklarindan biridir.
Toplumlarin  geligmiglik  gostergelerinden biri de gazete okur sayilanyla
belirlenmektedir.

Gazete Turleri:

Gazeteleri degisik kriterlere gore simflandirmak miimkiindiir. Bunlar:*?

1. Basim sikliklarma gore: Bu ayirima gore gazeteler giinlik, haftalik ve ayhk
gazeteler olarak ya da yayimnlandiklarni saate gore sabah, akgam gazetesi olarak
smiflandirilirlar. Turkiye’de genellikle giinliik ve sabah gazeteleri yayinlanmaktadir.

2. Sayfa biiyiikliiklerine gore: Burada gazeteler Tabloid boy veya Standart boy
olarak gruplandinlir.

— 37 Dagummlarma gore: Dagitima gore gazeteler, uluslararas: gazeteler, ulusal
gazeteler ve yerel gazeteler olmak iizere ii¢ bolime aynimaktadir. Bir reklam ortami
olarak gazeteyi ele aldigimizda, gazetenin bu oOzelliginin reklamverenin biitge ve
amaglan dogrultusunda, ¢ok biiyiikk ya da daha spesifik tiiketici kitlelerine hitap etme

olanag1 saglamaktadir.

%3 Donald W.Jugenheimer, Arnold M.Barban, Peter B.Turk, a.g.e., s: 286
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4. Hedef Kitlelerine gore: Bu grupta gazeteler, isadamlarina hitap eden gazeteler,
ekonomi gazeteleri, magazin gazeteleri, yabanc: dil gazeteler vs. gibi ele alinmalidir.

5. Ozel alanlara gore: Hafta sonu ekleri, mizah gazeteleri vs. bu gruplandirmaya
girmektedir.

Diger bir ayrnima gore gazeteler sirkiilasyon agisindan bir simflandirilabilir; belli
bir bedel karsilif1 satin alinan gazeteler ve ticretsiz dagitilan gazeteler olarak iki gruptan
soz etmek gerekir. Bedava dagitilan gazeteler drnegin aligveris igin dagitilanlar daha
ziyade tiiketicilere donilk, satin alma kararlarimi etkilemek maksatli ¢ikarilan reklam
agirlikli gazetelerdir. Bilgilendirme ya da genel haber aktarma amagh degildirler. Bu tiir
gazeteler belli bolgelerde yasayan, o6nceden belirlenmis hedef kitle tarifine uygun
tiketicilere donuik dagitilmaktadir. Ancak diger genel anlamda gazeteler, okuyucunun
haber alma ihtiyacina hitap eden, para karsiligi satin alinan gazetelerdir. (Hirriyet,

Milliyet, Sabah gibi)

4.4.1.1.1. Gazetelerde Reklam
Gazete reklamciligr 18.yy’da baglamakla birlikte 20. yy.’da geligmistir. Halen en
etkili reklam araglarindan biri olan gazete once radyo ardindan televizyon ile rekabet

etmek durumunda kalmagtir.

Gazetelerde, genellikle bir ajans tfarafindan profesyonel olarak hazirlanmig ticari
reklamlarin yamisira ilan ve kiigiik ilanlar da yer almaktadir. Ilanlar hedef kitle iizerinde
hareket saglama ve arzu yaratma unsuru icermemekte ve bu yoniiyle de ticari
reklamlardan ayrilmaktadir. Daha ziyade haberdar etme amaciyla hazirlanan ilanlar
bi¢cimsel agidan da fazla Ozenli hazirhk gerektirmezler. Hatta ilan metnin dizgi ve

diuzenlemesi direkt gazeteler tarafindan yapilabilmektedir.
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Kigik ilanlar zaman zaman reklam unsurunu biinyesinde tagimasina ragmen
genellikle fiyatlan ve verilme nedenleri dolayisiyla alan olarak kiigiiktiir. Yine dizgi ve
duizenlemesi gazeteler tarafindan hazirlanir.

Resmi kuruluglarin reklam ve ilanlari, reklam igerigi ve gazetelere ilanin
ulagtinlmas: agisindan bazi farkliliklar tagimaktadir. Ticari kuruluglar ilan veya
reklamlarim kendileri ya da ajanslar araciligiyla gazetelere ulagtirirken, resmi reklamlar
baz1 yasal zorunluluklarla gazetelere iletilmektedir.

Gazetelerde reklam o6l¢iisi birimi stitun/cm.’dir. 1 st/cm., 1 santim yiikseklikte ve
bir siitun genigliginde bir ilam ifade etmektedir. Gazeteler, reklam ve ilan alimlarim
reklam/ilan alim servisleri ile gergeklestirmektedirler. Baski hazirhi§i ve arzu edilen
yerde reklamin yer almasi i¢in reklam orijinalinin yayin tarihinden 6nce gazeteye
ulastirilmasinda fayda vardir. Reklam kabulii son tarihi; o gazetenin basimindan bir giin
oncesidir. Reklamda kullamlan birimler gesitli faktorlerin etkisiyle belirli bir kullamm
maliyeti tasimaktadir.

Gazete reklamlarinin avantajlari:
1. Hedef kitle segme olanagi: Gazetelerin okuyucu kitleleri ekonomik, sosyal ve
demografik ozellikleri agisindan birbirinden farklidir. Boylece reklamveren degisik

gazeteleri kullanarak farkli hedef kitlelere ulagma gansina sahiptir.

2. Mesaj tasima ve mesaja baghlik: Gazetelerin belli sayfalarinin belli konulara
agrlik vermesi nedeniyle reklami yapilan mal veya hizmet igin hedeflenen kitleye
uygun ortam mesaj1 daha iyi tagimaktadir.

3. Cabukluk: Diger reklam ortamlarinda, reklam orijinalinin yaymn tarihten

onceki teslim siiresi, ornegin; televizyonda 12 giin, dergide 1 hafta olmasina kargin
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bahsedebilinz.

4.4.1.1.2. Gazetelerde Fiyatlandirma

Basili medyanin yayin sektorine gore daha tutarli daha degismez bir fiyat
politikast oldugunu sdylemek mumkiindiir. Gazete ve dergi gibi basin sektoriniin
reklam fiyatlari genellikle reklamin yer alacagi yer oram ile dogrudan iligkilidir.
Reklamin kaplayacagi yer fiyati belirleyen ana etkendir. Ancak gazete ve dergi
birbirinden farkli yap1 gosterdikleri igin fiyatlandirmalari da dogal olarak farkl
yapilmaktadir.

~ 7 7 "Qazetelerde reklam maliyetleri su sekilde hesaplanmaktadw:

Reklam alaninin eni (siitun-st.) X Reklam alanmnin yiiksekligi (cm) X Birim fiyat

gibi formiilize etmek mumkiindiir.

Gazeteler, reklamlara iligkin uygulayacag: ticret tarifelerini 6nceden hazirlayarak

% Dr.ithan Unlii, a.g.e., .61
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ilgili kuruluglara duyururlar. Ancak gazetelerce reklam ajanslarna belirli bir indirim
saglanmaktadir. Tiirkiye’de bu oran %25 olarak goriitir.”

Reklam yoniinden asil 6nemli olan gazetenin hedef pazardaki ulagtigi kisi
saysidir. Bu konuda “Ayarlanmig kisi bagina maliyet” yontemi gegerlidir. Cinkii bir
gazetenin okuyucu kitlesinin tiimii reklamin kitlesini olugturmayabilir. Ayarlanmis Kisi
Bagina Maliyet su sekilde formiile edilmektedir.

1 st/cm.fiyat

AKBM= X 1.000.000
Hedef Pazarda Ulagilan Kisi Sayisi

Simdi de reklamcilik alaminda sik¢a kullanilan bazi basin deyimlerine bir goz
atahm:

CPT (Cost Per Thousand): Yapilan harcama sonucunda her 1000 kisiye ulasma
maliyetidir.

Profil: Yas, cinsiyet demografik Ozellikle ve sosyal ekonomik statiiniin
belirlenmesidir.

Tiraj: Basilan adet.

Satis: Satilan adet.

OKkuyucu Kat Sayisi: Her bir adet gazete ya da derginin ortalama okuyucu sayisi.
Ulasilan Kisi (reach): Yapilan reklamlar sonucu erigilen toplam kisi adetini

gosterir.

* H.Giilseren User, Medya Planlamasinda Basin, Radyo ve TV’nin Kargihkh Afirhklan,
Yiiksek Lisans Tezi, Izmir, 1989, .75
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4.4.1.1.3. Basin Hlanlarinda Renk ve Boyutun
Onemi

Gazete ilanlarina renk unsurunun reklam etkinligine etkisi yadsinamaz. Basin
ilanlarimn etkinligi hakkinda yapilan pek ¢ok aragtirma yapilmigtir. Ornegin renkli
olmas: bir basin ilaninin etkinliini ne oranda arttinyor? Nigin bazi basin ilanlan
digerlerine oranla daha bagarili oluyor? Bir basm ilaninin hangi 6zellikler o ilanin daha
basarili olmasini saglar?

Bu sorularin bazilarina cevap bulmak igin Ingiltere’de Newspaper Society, The
Chisholm Business isimli aragtirma sirketinden basin ilanlarinin renk kullaniminin
goreceli gliclinii aragtirmasimi  istemigtir. Arastirmanin  amaci, siradan etkinlik
olgiimlerin Otesinde, bazi ilanlari digerlerinden daha basarili kilan faktorleri bulmak
olarak tespit edilmistir.”®

Aragtirmanin sonuglarimi igeren genig bir 6zet, Ad-map dergisinin Aralik 1995
sayisinda Tim Chisholm imzasiyla yayinlanmigtir. Bu yazinin 6zet terciimesi asagida
yer almaktadir:

Arastirma nasil yapildi?

Farkl: tiiketici kitlelerini temsil edebilmesi ve farkli okur kesimi, iiriin ve renk

tiiketici tecriibesini yansitabilmesi igin iki bélge secilmistir; bolge A (Northampton) ve

bolge B (Bristol). Her iki bolge de yerel gazete yayincilan tarafindan 24 gazete ilam
secilmistir. Segilen gazete ilanlar, yerel basinda sikg¢a rastlanan, farkli icerikte
ilanlardir. Baskidan sonra bazi ilanlarin hatali veya kullanilmayacak nitelikte olduklart

tespit edilmis ve aragtirmadan ilk 48 ilandan 36°s1 kullanilmigtir.

% Marketing Tiirkiye Dergisi, “Basin ilanlaninda Renk ve Boyutun Onemi”, Y11:6, Say1:117, Mart
1996, 5.32-35

150



Ilanlarin tespitinden sonra her yayinci altisar adet, 16 sayfalik ornek gazete
basmuslardir. Bu gazetelerin her sayfasina bir ilan yerlegtirilmis, haber igerigi ise, iki
glin énce yayinlanan gazeteden alinmigtir. Elde edilen 96 sayfanin, aragtirmanin amaci
agisindan ye’perli olduguna karar verilmigtir. Tlanlar 6rnek gazete igine rastgele sag, sol
sayfa, gazetenin bas ve son sayfalan arasina dagilacak sekilde yerlestirilmistir.

Aragtirmanin iki temel agamasi vardir. Ik agamada deneklerin goz hareketleri
tespit edilmigtir. Bu asamay1 Dundee Universitesi gergeklestirmistir. ikinci agsama ise,
HOP tarafindan gergeklestirilen bir dizi testten olugmustur.

Goz hareketlerinin tespiti

Goz hareketlerinin arastinilmasinin  amaci1 deneklerin 6rnek gazeteyi nasil
okuduklarim tespit edilmesidir. B bolgesinde 70 denegin g6z hareketleri kaydedilmistir.
Elde edilen bilgiyle deneklerin gazeteyi hangi sirada okuduklari, sayfalarin veya
ilanlarin farkli unsurlarina ne kadar zaman ayirdiklari 6grenilmistir. Insanlarin gazete
sayfalarim1 ve gazete okuma iglemi igerisinde ilanlar nasil okuduklar aragtirilmigtir.

Ikinci bir goz hareketi aragtirmasi da sadece ilanlarin nasil okundugunun
aragtirilmas: olmustur. Itkinden farkli bir merkezde yapilan bu arastrma, ilanlar
arasinda farkh okuma davramglan hakkinda bilgi vermektedir. 24 denek bu arastirmaya

tabi tutulmustur. Bu testin sonuglari, okuma siiresi (bir unsura ayrilan bakma siiresi) ve

kilitlenme (bir unsura kag kez bakildigt) kriterleri agisindan okuma yogunlugu bilgileri
saglamugtir.

Ikinci asama testleri-

Aragtirmanin ikinci agamasi igin NOP, 600 test gergeklestirmigtir. Bu testlerde her

denege Ornek gazeteyi okumalari soylenmistir. Deneklere 6rnek gazeteyi okumadan
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once su talimatlar verilmigtir. “Bu gazeteyi istediginiz gibi, her zaman nasil gazete
okuyorsaniz 6yle okuyun. Hem haberleri hem de ilanlart okumamzi istiyoruz.
Okumamz bittikten sonra ne okudugunuzu veya dikkatinizi neyin ¢ektigini soracagiz.
Aklinizda tutmaya veya ezberlemeye caligmayin bizim tek ogrenmek istedigimiz
okuduklarimiz hakkinda ne digindiginiizdiir.”

Denekler 6mek gazeteyi okumak igin B bolgesinde ortalama 8.1 dakika, A
bolgesinde 6.4 dakika harcamiglardir. Bu siireler normalde “gergek” bir gazetenin
okunmasina ayrilacak zamandan nispeten azdir, ama 6rmek gazete de gergeklerine
oranla daha ince olarak hazirlanmigtir.

Okumalan bittikten sonra deneklere bir dizi soru sorulmustur. Once “yardimsiz”
sorular sorulmustur;

e Gazetede ne okudunuz veya dikkatinizi ne ¢ekti? Bagka?

e Hangi ilanlarin dikkatinizi ¢ektigini sorabilir miyim?

e Ilanlar kimin igindi?

e Reklamveren kimdi?

Bu sorulardan sonra deneklere, “yardimli” su sorular sorulmusgtur:

e Burada ilanlarin bir listesi var. Bunlardan hangilerini gordiigiiniizii

hatirhyorsunuz? (24 ilanin listesi deneklere gosterilmigtir.)

¢ Bu ilanlardan hangilerini gordiigiiniizii hatirliyorsunuz? (deneklere 24 ilamn
taslak ¢izimlerinden olusan liste gosterilmigtir)

Bu sorulara alinan cevaplardan beg hatirlama 6l¢iimii elde edilmisgtir.

e Yardimsiz igerik hatirlama

e Yardimsiz reklamveren hatirlama
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e Yardimsiz birlestirilmis hatwlama (yardimsiz hatirlama sonuglarimin
birlegtirilmesi)

e Yardimli igerik hatirlamasi

e Yardiml: reklamveren hatirlamast

Bu sonuglar hatirlama oranlarimin seviyelerini gostermektedir. Goriilmeyen sekiz
ilam da ekleyerek “geri plan etkisini” 6lgmek mimkiindiir. “Geri plan etkisi” deneklerin
gormedikleri, ama gordiklerini zannettikleri ilanlarin oranina verilen terimdir.

Okuma davranisi

Aragtirma sonucu ortaya ¢ikan, gazete sayfasi okuma davramigina gére, sayfanin
igerdigi her bir unsura ayrilan siire de yiizdesel olarak ifade edildiginde, soldaki sayfada,
sayfanin okunmasina ayrilan toplam zamamn % 2.7’si ilana ayriimigtir. Sagdaki sayfada
ise ilana hi¢ zaman ayrnilmamagtir.

Tlan okunurlugu

Bolge B’de 5 ornek gazete goz hareketi testine tutulmustur. Genel bulgulara gore
okurlar, ilanlara ¢gok az zaman ayirmalarina ragmen, ilan igeriginin biyiik kismini
absorbe edebilmiglerdir. (Tablo 3). Ornek gazetenin her sayfasina denekler ortalama 38
saniye ayirmiglardir. (Gergekte 64 sayfalik gazetenin okunmasina ortalama 34 dakika

aynldig1 diginilirse sonug fena degil). Ilanlar icin %2.2 goz kitlenmesi gergeklesmis

ve denekler toplam gazete okuma siirelerinin %1’den azini ilanlar1 okumaya
ayirmusglardir. Yine de bu siire ilanlan kaydetmeleri ve igerigini algilamalan i¢in yeterli
olmustur. Eger ilanlar okur agisindan ilgi ¢ekici bulunursa daha fazla zaman ayirdiklan

da bagka bir tespittir.

153



i i S M A
Ornek Gazete Ilan Oram  Sayfa bagina Ilanlara Kitlenme Ilanlara ayrilan
Tipi ayrilan okuma Oram okuma orani
siiresi (saniye)

1 %28.9 28 %2,3 %0,46

2 %23,2 44 %3.,5 %0,57

3 %289 41 %3,1 %1,44

4 %21,7 31 %1,1 %0,56

5 %23,2 47 %0,8 %0,07
Ortalama %26,8 38 %22 %0,62

Tablo 3 Okuma davrams analizi )
Kaynak: Marketing Tiirkiye Dergisi, “Basin Ilanlarinda Renk ve Boyutun Onemi”, Yil:6,
Say:117, Mart 1996, 5.33

Goz hareket tespiti ¢aligmasinda, pek ¢ok denedin g6z hareketlerinin ilanlara
kilitlenmemesine ragmen o ilanlar1 hatirladiklari ortaya ¢ikmugtir.

Bu bulgu bazi ilan mesajlarinin g6ziin genis agisi tarafindan algilandigim
gostermektedir. Bu agidan gelen mesajlar, ilanin hatirlanmasini saglayabilmekte veya
alternatifinde okura mesajin zaman ayirmaya degmeyecegini soylemektedir.

Okurlarin, gerek ana bakig agisiyla gerekse genig bakig agilariyla, once sayfanin
genel gorintusuni algiladiklan agiktir. Okur sayfa hakkinda genel intiba edindikten
sonra zihninde dort nesneden olusan bir harita ¢izmektedir. Bu nesneler; baslikiar,
yazilar, resim/fotograflar ve ilanlar (belirgin logolar ve yazilar dahil)dir.

Okur bu haritayr aninda olusturmakta ve ilgisini ¢ekenlerle zaman aywmak

istemediklerini ayirmakta kullanmaktadir. Iste ilanin en onemli goérevi burada
baglamaktadir. Okurun ilgisini gekmek, kendisini haritada zaman ayirmaya deger nesne
olarak gosterebilmektir. Bu ilk agamadan sonra ilan, okurun ilgisini gektikten sonra,
detayh bilgiye gecebilir. Aragtirmaya dahil edilen pek ¢ok basin ilam bu en énemli ilk

asamay1 gegememisgtir.
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Ilan icerigi

Goz hareket testi, ilanlarin okunma trafiginin %86’sin1 {i¢ unsurun olusturdugunu
bulmugtur; resim bashik ve metin. Bir ilanda en fazla bakilan unsur, toplam okuma
stiresinin %27’si ile resim olmustur. Baglik ve ana metin teker teker toplam okuma
suresinin % 17’sini almaktadir. %22 ise ikinci veya igiincii bilgi kaynag: veya metne
ayrilmaktadir. Logoya ayrilan zaman %5, adres, harita vb.’ne ayrlan siire ise %2 dir.

Buradan su sonug ¢ikmaktadir: Okuyucunun dikkati, ancak mesaj ilgi gekici ve ilk
bakista kolaylikla anlagilabilir ise ilana gekilebilmektedir. Okur dogrudan bakmiyor olsa
bile, dikkatini ¢ekebilmek i¢in ilamin sunum sekli dikkat gekici olmak zorundadir.
Okurun ilgisini korumak igin basarili gérsel malzeme ve iyi bir metin kullanimi gerekir.

Han hatirlama

Tablo 4, “yardim” arttik¢a hatirlama oraninin yiikseldigini géstermektedir. Renkli
ve siyah beyaz arasindaki fark da her asamada artmaktadir. Tablo ayrica, bakmamsg

olmalarina ragmen yardimli hatirlamada deneklerin ilam hatirlamalariyla olusan “geri

plan etkisini” de gostermektedir.

BOLGE (B) BOLGE (A)
Renkli% S/B% Renkli% S/B %

YARDIMSIZ )
Icerik 6,3 4.6 10,7 10,1
Reklamveren 5,9 4.8 10,8 8,9
Birlestirilmis 8,0 6,1 13,1 11,6
YARDIMLI
Igerik 15,0 12,9 25,0 23,2
Reklamveren 29.1 222 345 30,1

Tablo 4 Okuma davrams analizi ) ]
Kaynak: Marketing Tiirkiye Dergisi, “Basin llanlarinda Renk ve Boyutun Onemi”, Y11:6, Sayi: 117, Mart
1996, 5.33
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Geri plan etkisi, i¢erik agamalarinda nispeten daha yiiksektir. Bu agsamalardan ikisi
anahtar gosterge olarak segilmigtir:

eBirlestirilmis yardimsiz hatirlama: Ilamn yardimsiz olarak bir sekilde
hatirlanmasidir. By, zor ama adil bir etkinlik 6l¢timii olarak algilanmugtir.

eYardimh reklamveren hatirlamas:: Ilamin bir ileri agamada tamnmaya sagladif
destektir. Bunun en kolay hatirlama seviyesi oldugu ve en fazla sonucu verecegi
dustintlmugtiir. Aksi belirtilmedigi sirece tiim sonuglar birlestirilmis yardimsiz
hatirlama 6l¢timleridir.

Sonuglar her bir konumda ortalama hatirlama oranlarin1 géstermektedir. Ancak bu
metod gereginden fazla oranda biyitk boyutlu ilanlari, yiiksek hatirlanma oranlar ile
eslestirmektedir. Dolayisiyla sorgulamalarda elde edilen farkh sonuglarin iizerine inga
edilen, renk kullaniminin sagladig1 etkiyi, siyah -beyaz ilanlarin etkisine indeksleyerek
sunmak daha adil olmaktadir.

Tablo 5, renk kullamminin ilanin yardimsiz hatirlanmasim '%31; yardimh

hatirlanmasini ise %39 artirdigim géstermektedir.

Indeks (S/B=100)
YARDIMSIZ
Igerik 125
Reklamveren 153
Birlestirilmig 131
YARDIMLI
Igerik 128
Reklamveren 139

Tablo 5 Renk kullanmm

Kaynak: Marketing Tiirkiye Dergisi, “Basin Ilanlarinda Renk ve Boyutun Onemi”, Yil:6,
Say1:117, Mart 1996, 5.34
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En buytk fark ise reklamverenin adinin hatirlanmasinda ortaya ¢ikmigtir. Burada
renk kullamim, yardimsiz hatirlanmayi % 53 arturmaktadr.

Ilan ve imaj

Deneklerin gordiiklerini iddia ettikleri her ilan hakkinda gu soru yoneltilmigtir:
“Size bu ilan hakkinda séylenen bazi ciimleler okuyacagiz. Liitfen bu ciimlelerin sizin
gordiguniizi belirttiginiz ilanlar i¢in gegerli olup olmadiklarini séyler misiniz?”

Bu sorulara alinan yanitlar imaj gostergesi olarak yorumlanmis ve ilanin
tamtimim  yaptifi urin/hizmet ve reklamveren hakkinda farkli imajlart sunup
sunmadiginin  Slgimiinde kullamlmigtir. Deneklere ayrica gesitli tiriin/hizmet

kategorilerinde satin alma egilimleri ve reklamlar hakkinda genel kanaatleri iizerine

sorular da sorulmustur. Sonuglar Tablo 6’da verilmistir.

Indeks (S/B=100)
“Bu ilanin tasarimini begendim” 116
“Bu ilan, tiriinii satin alma istegi uyandirdi” 110
“Bu tiir ilanlan hep okurum” 109
“Bu popiiler bir iiriin veya hizmete benziyor.” 108
“Benim gibi insanlara sesleniyor” 107
“Gazetelerde ilan bulunmasina bir itirazim yok” 104
“Bu kaliteli bir iiriin” 103

Table 6 Renk unsurunun imaja etkisi )
Kaynak: Marketing Tirkiye Dergisi, “Basin Ilanlarinda Renk ve Boyutun Onemi”, Yil:6,
Sayi:117, Mart 1996, 5.33

Yukandaki tabloya gore ilan igeriginin tasannminda en gigli etkiyi renk
saglamaktadir. Renkli ilanlarda “Bu ilanin tasarimim1 begendim? ” ciimlesiyle ayni

fikirde olanlarin oram ortalama %16 daha fazladir.
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Renk unsurunun en giiglii ikinci etkisi ise su ciimlede gorilmektedir, “Bu ilan,
tirtinii satin alma istegi uyandirdi.” Tlanin renkli olmasi durumunda bu ciimleyle aym
fikirde olanlarin orani ortalama %10 daha fazladir.

Ilan Boyutu ve Hatirlanma Arasmdaki Iliski

Farklh boyutlardaki renkli ve siyah-beyaz ilanlarla ilgili sorulan sorulara alinan
yanitlardan bir model olusturmak mimkindiir. Tablo 6, ilanin boyutuna gére renkli ve
siyah-beyaz ilanlarin hatulanma oranlarini gostermektedir. Grafigin sag tarafindaki
dikey ¢izgide renk ogesi sayesinde elde edilen hatirlanma oran: artiglan verilmektedir.

Yine aymi aragtirmada su sonuglara elde edilmistir:

e Cok kiiciik ilanlarda renk kullanmak bir fayda saglamamaktadir,

e 100 cm®den kiigiik ilanlarda ilan boyutunu artirmak ile ilanin hatirlanmasi
arasinda oransal bir iligki bulunmamaktadir. 100 cm® sinirindan sonra ilamn boyutunu
iki kat1 artirmak, hatirlanma oranim da iki kati artirmak ile sonuglanmaktadir,

e Renk kullanmanin sagladigi fayda, 100 cm® civarinda zirveye gikmakta ve
burada renk, hatirlanmay1 %43 artirmaktadir.

e Ancak bu noktadan sonra renk kullanmanin getirdigi fayda sabit kalmakta ve bir

artis gostermemektedir. Bagka bir degisle belli bir ilan boyutundan sonra boyut

_ buyutmenin sagladifi ilave bir yarar yoktur. Bu tespitten yola ¢ikarak, reklamverenlere

daha sik ama daha kiigiik ilanlar yayinlatmalan tavsiye edilebilir.

IHan Boyutunun Imaj Uzerindeki Etkisi

[lanin imaji geligtirmesi ile ilgili olarak boyut ve imaj arasinda belli bir iligki
bulundugu soylenebilir. Ancak renkli ve siyah-beyaz ilanlar kargilagtirildiginda

herhangi bir iligkiye rastlanmamaktadir. Bundan da ilanmn igerik, tasarnim, mesaj ve
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boyut gibi unsurlarinin renk unsurundan ¢ok daha onemli oldufu sonucu ortaya
¢ikmaktadir.

Etkinlik ve Ilan Igerigi

Aragtirmanin sorguladig: alanlardan biri de etkinlik ve ilan igerigidir. Bu konuda
aragtirma su bes sonuca ulagmistir:

eYiiksek hatirlanma-renk unsurunun katkisi yok: Cok yiiksek oranda hatirlanma
oram olan ilanlarin, renkli veya siyah beyaz olmalarimin hatirlanma oram tzerinde
artiric1 veya azaltic etkisi bulunmamaktadir. Bu tiir ilanlar marka bilinirligi ¢ok ytiksek
olan iirtinlerin ilanlardir.

oYiiksek hatirlanma-renk unsurunun Kkatkist fazla: Bunlar yitkksek hatirlanma
oramna sahip ve renk unsurunun hatirlanmaya biiyik katkis1 oldugu ilanlardir. Bu tiir
ilanlan, giiglii gorsel malzeme, illiistirasyon ve renk unsurunu basarili kullanan ilanlar
olarak tamimlamak mimkiindur.

eYiiksek hatirlanma-renk unsurunun katkisi az: Bunlar yiiksek hatirlanma oram
elde eden, ancak renk unsurundan ¢ok fazla katki elde etmeyen ilanlardir. Genellikle
sik¢a rastlanan otomobil ilanlari bu simfa girmektedir.

eDiisiik hatirlanma orani-renk unsurunun katkis1 fazla: Bunlar disiik hatirlanma

_oram olan, ama renk unsurundan azami faydalanan ilanlardir Bu ¢aligmalar mesajm————

basit olmasindan ve renk kullamilarak gii¢lendirilmesinden en fazla yarar saglayabilen
basin ilanlaridir.

eDiigilk hatirlanma orani-renk unsurunun katkisi az: Bunlar diigiik hatirlanma

orani olan ve renk unsurunun bir yardimi olmadig: ilanlardir. Bu ilanlar genellikle
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“kalabalik” bir igerige sahip olan ve renkli olmasi durumunda da problemin

¢Oziilmedigi ¢aligmalardir.

Tablo 7°de bu beg grubun 6zeti bulanmaktadir.

"~ Yiiksek iiksek Diisiik

hatirlanma, hatirlanma, hatirlanma, hatirlanma, hatirlanma,

renk katkis1 renk katkisi renk katkisi renk katkisi renk katkisi

yok yiiksek diigiik yiiksek diigik
Ilan boyutu (cm2) 259,0 127,8 142,8 32,8 66,2
HATIRLANMA
Yardimsiz igerik 20,0 10,3 9.3 2,5 2,4
Yardimsiz reklamveren 242 10,9 7,3 2.8 2,2
Birlegtirilmistir yardimsiz 25,2 14,2 11,3 3,8 3,8
Yardiml igerik 21,8 27.8 30,6 7,8 13,0
Yardimli reklamveren 50,7 42.6 35,1 14,8 19,2
IMAJ (%)
Bana sesleniyor 63,5 53,4 52,5 50,6 44,6
Satin alma istegi 37,0 222 35,4 33,3 237
Tasarimi begendim 70,4 70,7 70,7 64,7 61,6
Popiiler triin/hizmet 80,7 62,6 78,5 57.6 63,0
Kaliteli tiriin 71,7 62,0 68,5 63,4 60,8
Tlanlara itirazim yok 69,6 60,1 66,2 59,8 60,1
Hep okurum 51,3 41,2 47,1 48 4 36,7
TOPLAM IMAJ 63,4 61,7 59.8 57.8 50,8
Goz hareketi (% fark)
Okuma siiresi +5.5 +9,0 +1,1 +15.6 -8,5
Kitlenme +8,0 -6,1 +5.9 +42.2 -6,9

Tablo 7 llan gruplan

Kaynak: Marketing Tiirkiye Dergisi, “Basin [lanlarinda Renk ve Boyutun Onemi”, Yil:6,
Sayi:117, Mart 1996, 5.34

Aragtirma, buldugu cevaplardan ¢ok yeni sorular yaratmisa benzemektedir.
Reklam etkinligi, mecranin ve reklamin giicii ile olusur. Bu aragtirmamn sonuglari; renk
unsurunun etkinligi énemli 6lgiide artirabildigini, ancak tek bagmna etkinliin garantisi
olamayacagim gostermektedir. Aragtirmaya dahil pek ¢ok ilan-ki, bazilan iilke

genelinde reklam yapan kuruluslara ait- arzu edilen hatirlanma seviyesine ulagamamistir
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veya renkli olmanin saglayabilecegi faydalardan yararlanamamigtir, Bazi ilanlar ise
sadece temel grafik tasarnim kurallarina dikkat etmedikleri igin bagarisiz olmuglardir.
Geleneksel hatirlama aragtirmalan ve okuma davraniglar1 analizleri, her zaman bir
ilanin potansiyelini tespit etmekte en etkili yol olmayabilir. Ancak yontemlerin karigimi
sadece potansiyel etkinligi degil, ayn1 zamanda farkli mecralarda elde edilebilecek farklh

etkinlik seviyelerini 6l¢mekte kullanilabilir.

4.41.2. Dergiler

Bastli araglarin biiytik bir bolimiinii de dergiler olusturmaktadir. Dergilerin
gazeteler ve diger medya araglarina gore ustiinliigii, uzun siireli saklanma imkanina
sahip olmalanidir. Ancak gazeteye gore bir dezavantaji yeterince esnek olmamasidir.
Bask1 maliyetleri daha yiiksek oldugundan bolgesel ayr basimlar gergeklestirmek pek
mimkiin degildir. Genellikle bir merkezde basilarak ulusal ¢apta dagitimi yapilmakta ya
da bir meslek dalina dagitilmaktadur.

Dergilerin yayin frekanslar: 1 yd ile 1 hafta arasinda degigmektedir. Sayfa sayilan
da gazetelere oranla daha fazla ve ebatlar gazetelere gore daha degisiktir. Baskilari
daha kalitelidir, dolayisiyla maliyetleri de biraz daha yiksektir. Saklanma ve uzun

siirede okunma sanslan yiiksektir.”’

Ozellikle son zamanlarda gelisen baski teknikleri sayesinde son derece kaliteli son
derece renkli sayfalardan olugan dergiler ¢ikarmak miimkiin hale gelmigtir. Dergiler,

¢ok daha ¢esitli konulara ¢ok daha ayrintili gekilde yer vermektedirler.

%’ FiisunKocabas, Miige Elden, a.g.e., 5:32

161



Dergiler degisik merkezlerde basilma 6zelliklerine gore ulusal ya da bolgesel,
basim sikliklarina gore haftalik, aylik, iic aylik vs., seklinde gruplandirilabilirler.
Dergiler, genis halk kitlelerine hitap edebilecegi gibi belirli sektorler(turizm, ahsap isleri
vs.), meslek kuruluslan (doktorlar, avukatlar, miithendis ve makine mimar odast vs. gibi)
daha odaklanmis, daha dar kitleyi hedef alan yaynlar olarak da aynlabilirler. Yine belli
konular1 baz alarak agirlikli o konulan igleyen dergiler de vardir. (ekonomi, spor, moda
vs. dergileri gibi). Son olarak 6zel yayinlari dergi gruplarina dahil edebiliriz. Bu tiir
dergiler daha ziyade okul, cemiyet ve kurulug dergilerini temsil etmektedir.

Dergiler konulan agisindan ¢ok gesitli olduklarindan ve genellikle ele aldiklari
konulart gazetelere gore daha derinlemesine islediklerinden okuyucu kitleleri daha

belirgin bir 6zellik tagimaktadiriar.

4.4.1.2.1. Dergilerde Reklam
Dergilere verilen reklamlarin reklam 6lgiisii birimi genellikle sayfadir. Tam sayfa,
V4 sayfa, ¥ sayfa gibi olgtler ile reklam biiyiikliikleri belirtitmektedir.
Dergi reklamlarinin avantajlar::
1. Hedef kitle segme olanagi: Dergi igeriklerinin belirli konularda agirlik almasi

nedeniyle okuyucu kitlesi de bu oranda belirginlesmektedir.

bir aragtir. Dergiler, okurlariyla, onlar1 alma veya 6diing alma konusundaki aktif siklari
nedeniyle gugli iligkiler inga etmektedirler. Ayn1 zamanda giiven yaratip, kisisel imaj
tammlamasina yardimci olurlar. Okuyucular alicidirlar, genellikle yiiksek derecede
dikkatlerini vererek baslifin hepsini ya da hemen hemen hepsini okurlar. Boylece

reklamverenler i¢in sempatik bir ortam saglayabilirler. Derginin temsil edici 6zelligi,
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i¢ine reklam koyulmasim destekleyip, marka olugmasini saglamaktir. Ornegin, liiks bir
ortam, liiks bir tiriine esittir. Dergide yayinlanacak bir reklam igin yaraticalik giictinden
yararlanilarak, degigim bi¢imlerde mesaji, Giriinii sunmak miimkiindir.

3. Tasman mesajmn kaliciligt ve etkisi: Okunma siireleri agisindan olduk¢a uzun
omurli olmalari, gesitli makale, roportaj ve aragtirmalarin yer almasi aymi derginin
degisik kisilerce okunmasini saglar. Bir dergi en azindan yeni sayis1 gikincaya kadar
gegerliligini strdiirmektedir.”®

4. Maliyet: Dergi reklamlarinda o6denecek bedel sayfa esas alinarak
olusturulmaktadir. Dergilerde fiyat kargilagtirmas: da gazetelerdekine benzer sekildedir:

1 st/cm.fiyat

AKBM= X 1.000.000
Hedef Pazarda Ulagilan Kigi Sayis1

Bir televizyon kampanyasinin ulagabileceklerinin yanisira, dergiler ile yiiksek
oranda hedeflenen ve kolayca, yas ve tavir ile tanimlanabilir ve yasam tarz1 olarak az
televizyon izleyen kimselere de ulagmak miimkiindiir.

Aragtirmalar, basin  kampanyalarinin  bilgilendirme seviyeleri agisindan,
televizyon kampanyalarina yakin seviyelerde sonuglar sagladigim gostermektedir. Diger

bir degisle marka paym arttirict giice sahiptir. Ozellikle televizyon calismalan ile

birlestirildigi taktirde basin, mesaj1 ve etkisini daha iyi ulastirmaktadir.

Meslek Dergilerinin Hizli Yiikselisi
Calisan insanlar icin en degerli bilgi kaynaginin meslek dergileri oldugu bugiin

yadsinamaz bir gergektir. Meslek dergilerinin bilgi kaynagi olmasi gergeginin diginda,

% Dog.Dr. Ahmet Biilent Goksel, a.g.e., s:60
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Ingiltere’de Dergi Yayincilar Dernegi tarafindan yapilan aragtirma, bu dergileri ne tiir
insanlarimin okudugunu ortay koymaktadir.*

NOP tarafindan 1000 karar verici kademesinde yéneticiyle yapilan aragtirmada, is
insanlarimin %95°i kendi sektérleriyle ilgili en az bir meslek dergisini diizenli olarak
takip etmektedir. Sektorlerindeki meslek dergilerini takip eden kisilerin %79’u, bu
dergileri sektorlerindeki gelismeleri takip etmek agisindan en degerli bilgi kaynag
olarak goriilmektedir. Ikinci siray1 konferans ve mesleki etkinlikler almaktadir.

Is insanlart kendi meslek dergilerini ayrica onlarin ilgi alamina hitap eden gok
onemli bir reklam mecras: olarak kabul etmektedirler.

Aragtirma, Ingiltere’de yapilmis olmasina ragmen diinyanin neresinde olursa
olsun meslek dergilerinin okurlar1 tarafindan nasil degerlendirdigine 151k tutmasi
agisindan 6nemli bir delil olarak kabul edilebilir. Ozellikle pazarlama ve reklam
diinyasinda yaygin bir aga ulagan Marketing Tiirkiye Dergisi tarafindan verilen veriler,

Tiirkiye’de de benzer tablolarin izlendigi yéniinde olmugtur.

4.41.3. El ilanlan, Katalog Ve Brosurler

El ilanlan genellikle bir yapraktan olusan ve bir yeniligi duyurmak, baslatilan

reklam kampanyasim desteklemek amaciyla olusturulmus reklam-ilanlardir.!® El

ilanlarinin “etkin  bir destek olabilmesi, dagitim bolgelerinin  hedef Kitleyi
yakalayabilecek sekilde segilmesi, ilanda daha gok spot bagliklar: kullanilmas: sade ve
anlagilir hazirlanmasi, baghklarin insanlarin ilgisini ¢ekmesi kisacasi ellerine

tutusturulan ilanlarin en rahat sekilde okunmasinin saglanmasidir.

* Marketin Tiirkiye Dergisi, “En Degerli Bilgi Kaynagn Meslek Dergileri”, yil:6, say1: 126,
Temmuz 1996, s.54
'% FiisunKocabas, Miige Elden, a.g.e, s:3
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Basili reklam araglarindan bir digeri olan kataloglar, irtin ya da hizmet hakkinda
bir takim bilgiler vermek amaciyla hazirlanmaktadir. Dogrudan bir satiy mesajindan
ziyade, tanitici bilgiler igermektedir. Bu bilgiler, urtin tirleri, 6zellikleri, fiyatlar
hakkinda hedefkitleye verilmesi istenen mesajlar tagimaktadir.

Brogiirler ise urtin veya hizmet hakkinda daha genis kapsamli bilgi vermek tzere
hazirlanan kaynaklardir. Brogiir el ilanlar ve kataloglara gore daha maliyetli bir ¢aligma
oldugu i¢in dogrudan satiga donitk tepki alinmasi yiiksek ihtimal olan yerlere

dagitilmasinda fayda vardir.

3.4.2. Yayin Medyasi

Reklam sektoriiniin yogunlukta kullandig: bir diger medya da yayin ortarmdir. En
basit anlamda yayin; kulakla duyulabilecek, gozle goriilebilecek ya da aym1 anda hem
kulakla duyulabilecek hem gozle goriilebilecek sinyallerin radyo frekanslar sayesinde
boslukta taginmasi ve bu taginma sonucunda sinyallerin halk tarafindan cesitli
bigimlerde elde edilmesidir.'®".

Baslangigta boylesi basit bir tanim miimkiinken giiniimiizde gelisen elektronik
teknolojiyle hayata gegen uydu transferi, kablolu sistemler, video kaset kayit edicileri,

interaktif bilgisayar sistemleri gibi teknikler yayin tarifini bir hayli karmagik hale

getirmisgtir.

Ozellikle okuma aligkanhiginmin diisiik oldugu iilkelerde goze ve kulaga hitap eden
yayin araglarinda yapilan ya da yer alan reklamlar tiiketici tizerinde ¢ok daha gigli bir
etkiye sahiptirler. Her yastan, her sosya-kiltiirel gruptan, her cinsiyetten olan kisilere

ulagmasi, ses ve gorintii gibi algilama ag¢isindan da etkin unsurlan kullanmasi, yayin
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medyalarinin diger reklam ortamlarina gére daha ¢ok tercih edilmesini saglamaktadir.
Yayin yapan reklam ortamlarin iki grupta toplamak mimkindiir:
a.) Radyo

b.) Televizyon.

4421, Radyo

1860’1t yillarda Maxwell’in radyo dalgalarin1 bulmasinin ardindan Hertz, elektrik
akimindaki hizli degismelerin 151 ve 1stk gibi dalga geklinde yayilabilecegini ortaya
koymus, Marconi 1895 yilinda kisa mesafeler arasinda radyo sinyalleri iletmeyi
bagarmgtir.

20.yy.’in ilk yanlarin 1927 yilina kadar gegen telsiz telgraf devri amator
radyoculuk gagidir. 1927-40 arasi olgunluk donemini yasayan radyo 6zellikle 2. Diinya
Savagi’mn ardindan izl bir gelismeye sahne olmustur. Radyonun gelisiminde 6nemli
bir agsama kabul edilen “transistorlii radyo”nun geligmesiyle birlikte, taginabilir ¢ok
kuigiik radyolarin yaptlmasina baglanmistir. Boylece kisinin yanibagindan ayrilmayan,
arkadagi olarak giinlik yasama giren radyo, enformasyonun ve reklamin yaygin bir
102

sekilde dagilmasinda son derece 6nemli bir kitle iletisim ve medya aract olmusgtur.

Ulkemizde de yayildiga cografi alan, hitap ettigi nifus biiyiklagi ile radyo, en

buyuk ve gii¢lii yayin araci olma 6zelligine sahiptir. Vericilerin kurulusu televizyona
nispeten daha kolay ve ucuz, alicilarin fiyati ise hemen hemen her biitgenin
kaldirabilecegi kadardir. Ulkemizde radyo yayinlan uzun bir donem gerek ulusal

gerckse bolgesel bazda sadece TRT tarafindan gergeklestirilebiliyordu. Ancak 1992

1% Mahmut T Ongoren, Televizyon Kilavuzu, Milliyet Yaymlar, 1972, s:2
' Dr. Aysel Aziz, Radyo ve Televizyona Girig, Ankara Universitesi, SBF Yaynlari Yaymn
No:393, Ankara, 1976, s:12
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yilmin Eyliil ayindan itibaren 6zel radyo istasyonlar: devreye girmis; hem ulusal (Alem
FM, Power FM vs.) bazda hem de bolgesel (Radyo Ege, Aktif FM gibi) hatta yerel (FM
Izmir 101, Samsun FM vs.) yayin yapan 100’lerce radyo yayina gegmistir.

Geleneksel olarak radyo difer mecralara oranla daha zayif bir reklam araci olarak
gorulmekle birlikte, Avrupa genelinde reklam harcamalar en hizli aratan mecra olmasi
sayisal radyonun geligsiminin televizyona oranla daha diizenli gidecegi sinyalini
vermektedir. Genel olarak Avrupa’da medya haritasi televizyon ile basin olarak ikiye
ayrilirken, radyo farkl: bir yapr olarak ele almmaktadir.'®

Arz, verilen mesajin yeterli sayida insan tarafindan dogru bir cevrede
dinlenmesini saglamamin en belirgin yoludur. Ve bu da, genelde ulusal, 6zel

istasyonlarin varligt (ya da yoklugu) ile belirlenir.

44.2.1.1 Radyoda Reklam

Medya planlamacilarinin ve reklamcilarin radyo reklam igin 6zellikle, ulusal ve
bolgesel ticari radyo istasyonlarinin nispi gii¢lerini anlamalari ve aracin “niche”
hedeflere bilgileri en uygun nerede dagitacagini belirlemeleri gerekir. Cogu zaman

dinleyicileri segmentlere bolmek, pazarlara goére biiyiik farklar gosteren arastirma

metodlarinin kapasitelerine baghidir.

Avrupa genelinde medya denilince akla radyo gelmemektedir. Ciinkii Avrupa
ortalamasinda kigi bagina diigen radyo reklam harcamasi %6°dir. Ancak bu radyo
mecrasinin atil durdufu ya da kigiildiigi anlamina gelmemektedir. Tam aksine, pazar

payint en hizli artiran mecralardan biri radyodur.

1% Marketing Tiirkiye, “Avrupa Reklam Endiistrisine Genel Bakis”, 15 Ocak 1998, Yil:7,
Say1:162-Ek, s:46-47
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Radyo reklamlar: :**

e Spot reklamlar: Giin iginde belli siirelerde reklam kusagi olarak belirlenen
araliklarda yayinlanan reklam mesajlarini igerir.

e Sponsor programlar: Ozellikle hitap ettikleri kigilerin daha dikkatle
dinledikleri programlara sponsor olma yolu ile o trin ya da hizmetin adi
altinda bir radyo programi hazirlamak miimkiin olmaktadir. (Coca-Cola Top
10 Miizik Program gibi)

e Ulusal veya bolgesel-yerel reklamlar: Uriiniin dagitim yaygimhgimna gore ulusal
bazda veya daha sinirh alanda bolgesel reklam vermek miimkiindiir. Hatta
ulusal bir reklam kampanyasint yerel ozelliklere gore g¢esitlendirerek
yayinlatmak da miimkiin olabilmektedir.

gibi gruplara ayirmak miimkiindiir.

Reklam yaymlart radyodan giiniin reklam kugagi olan her saatinde verilebilir.
Hatta aradaki spotlardan (kiigtik ilanlar) da yararlanmak mimkiindiir. Aym1 zamanda
il/bolge yayinlarinin yayin alanlari ve maliyetleri hesaplanarak istenen bolge radyosuna
reklam verilebilmektedir.

Radyonun dinleyicisi, belli program saatleri i¢in segilmistir. Ozellikle sabah

programlari ev kadinlarinca ya da evde kalan gocuklar tarafindan izlenmektedir. Bu

nedenle sabah programlan arasinda verilen reklamlar daha ziyade bayanlara hitap eden
irinlerin mesajlarini tagimaktadir.
Radyonun seslendigi ve ulastifi dinleyici kitlesi dikkate alindiginda, radyo

reklami1 maliyet 6zellikle televizyon ve gazeteye oranla ¢ok da yiiksek degildir.

1% Donald W.Jugenheimer, Arnold M. Barban, Peter B.Turk, a.g.e., s: 342
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Radyo reklamlarinin avantajlari:

1. En yeni haber radyodan alinir. Bu nedenle radyo daha ¢ok dinlenmektedir.
Reklam mesaj1 dinleyicilere ¢ok daha ¢abuk ulagtinlabilmektedir. Bazi haberler gazete
yayinlanincaya kadar ya da televizyona hazirlanincaya kadar tazeligini yitirebilir.

2. Hareketlilik: Radyo yayinlar hemen hemen her yerden, her an takip edilebilir.
Ev hanim bir taraftan igini yaparken bir yandan da radyo dinleyebilmektedir.

3. Radyo, dinleyici agisindan ucuz bir haber alma aracidir: Her giin gazete
almayan ya da okumaya vakti olmayan bir kigi ufak bir transistorlii radyosu varsa
radyoyu dinleyebilmektedir.

4. Radyo reklamveren agisindan da ucuz bir reklam aracidir: Ozellikle bolgesel
yayin olanaklar1 nedeniyle bolgesel olgekte dagitim alam olan mal ve hizmetlere iligkin
reklam spotlan ile sadece bolgeye hitap etmek imkani vardir.

Buna karsilik radyo reklamlarinin bazi dezavantajlar1 oldugu yadsinamaz bir
gercektir:

1. Goze hitap etmez.
2. Reklam bir anda geger.
Radyo ile ulagtirilan mesaj antenden ¢iktig1 an kaybolmaktadir. Gazete ya da dergi

gibi saklanma olanagi bulunmamaktadir. Mesajin kaginldiktan sonra tekrar dinlenmesi

mimkiin degildir. Radyo i¢in dinleyici aragtirmalan da son derece gii¢ ve maliyetlidir.

4.4.2.1.2. Radyoda Fiyatlandirma

Ulagilan kigi bagina maliyet agisindan en digiik maliyete sahip reklam araci
radyodur. Radyo reklamlan maliyetleri hesaplanirken kelime sayisina dikkate alarak bir

bitge ¢ikarmak mimkiindiir. Ancak daha yaygin olarak kullanilan radyo reklami
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maliyet hesabi, saniye bazinda yapilamidir. Radyoda yayinlanacak reklamin siiresine
gore bir fiyat olugturulmaktadir.

Bugiin giderek profesyonellegen radyo reklam servisleri her radyonun kendi
dinlenme oranina gore saniye bazinda bir birim fiyat1 olusturmaktadir. Hatta daha da
ileri giderek, tipk: televizyonlardaki rating bazinda fiyatlandirma gibi, en fazla izlenen
programlar i¢in 6zel fiyat olusturmaktadirlar.

Yayinlanacak reklam uzunlugu birim saniye fiyatiyla c¢arpilarak bir biitge
olusturulmaktadir. Reklam biitgelerinde giin iginde reklamin yayinlanacagi spot sayisi
da butgeyi etkileyen bir faktordiir. Reklamveren ne kadar sik reklamini yayinlatirsa,
radyolar da kendisine o kadar fazla indirim saglamaktadirlar. Bunun yam sira yiiksek

frekansli yayinlara birkag ticretsiz spot alma olasiligi da dogabilmektedir.

4422, Televizyon
Bugiin gerek reklamcilarin gerekse reklamverenlerin en ¢ok kullandii reklam
medyalarindan biri televizyondur. ABD’de Jenkins 1923’te, Ingiltere’de Baird 1925°de
ilk deneme yaymnlarimi gergeklestirmis, 1927°de Bell telefon sirketi New York ile
Washington arasinda televizyon yayinina gegmigtir. Diizenli yayinlar ise 1936 yilinda

Ingiltere’de baglamigtir. Ashinda televizyon teknolojisi 1920’li yillarda kullanilmaya

baglasa da televizyonun ficari bir ara¢ olarak kabul edilisi 1940 sonrasi miimkiin
olmugtur. Ozellikle 1945°de sona eren II. Diinya Savag: sonras: tiiketicilerin televizyon
alimlarinda hizli bir artig gozlenmigtir.

Ulkemizde ise 1968 yilinin baginda Ankara Televizyonu yayma gegtigi zaman,
televizyonun Tirkiye’de genellikle ne ige yarayabilecegi ve ne gibi etkiler yaratacagi

heniiz bilinmemekteydi.
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44221 Televizyonda Rekiam

Reklamveren ya da reklam ajansi yillik reklam planinda televizyona yer verip
vermeyecegine karar vermeden once , televizyonun tamtim agisindan ne gibi 6zellikler
tagidigim gok iyi analiz etmesi gerekir:'®

o Ftki:

Televizyon medya ortamlart i¢inde kigisel satiga en yakin medya olarak kabul
edilmektedir. Hem gorsel hem de igitsel ozellik tagimasi itibari ile tiketiciler iizerinde
yuksek etkileme giictine sahiptir. Televizyon reklamlarini bir ya da birden fazla kiginin,
izleyicinin evinde adeta onu iriin satin alma y6niinde ikna etmeye galistigi bir diyalog
gibi gorenler dahi vardir. Hatta bu sebeple pek ¢ok reklamda tamnmg kigilerden
yararlamlarak arzu edilen etkinin daha yiiksek olmasina gayret edilmektedir. Pepsi-Cola
reklamlarinda Michael Jackson’nin, Cindy Crawford’un, Alo Deterjam reklamlarinda
Mehmet Ali Erbil’in oynatilmasi gibi.

e Pazarda Yayginligr:

Bugiin televizyon giderek en genig kitleye ulagan medya olarak hizla
yayilmaktadir. Artik hemen hemen her eve en az bir televizyon girmis durumdadir.

Ozellikle aksam saati yaymlarinda televizyon yiiksek erigim kabiliyetine sahiptir. Ancak

giniimiizde sayis1 artan kanallar nedeni ile tiim seyircileri bir kanalda yakalama sansi

miimkun degildir. Zappingler nedeniyle izleyiciler hizla bir kanal terk etmekte bu da
reklam izlenme oranlarimi diisiirmektedir. Bu sebeple reklamcilar ve medya satin
almacilar etkin ve yaygin bir reklam g¢aligmasi i¢in son derece hassas arastirmalarla,

miimkiin olan en iyi programlarda, en verimli saatlerde yer satin almaya ¢aligmalidiriar.

1% Donald W.Jugenheimer, Arold M.Barban, Peter B.Turk, a.g.e., s: 329
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o [Esneklik:

Televizyon yapist itibariyle reklamin igeri§ine ve yaymlanmasina pek ¢ok
esneklik saglamaktadir. Ozellikle artan 6zel televizyon ve devaminda yerel televizyon
sayilartyla reklamveren, reklami yapilan bir drin arzu edilen bolgede tiketiciye
ulastirilabilmektedir. Ister ulusal bir kampanya ile tiim kitlelere ulagsmak isterse sadece
bir bolgede odaklanmak miimkiin alabilmektedir.

Sadece televizyon agiyla degil; televizyonda yayinlanacak reklamin teknigi ile de
esneklik miimkiin olabilmektedir. Televizyon teknolojisi sayesinde reklamlar, bir stand-
up komedi, bir drama, hatta bilgisayara animasyonlu filmler geklinde hazirlanabilmekte
ve yayinlanabilmektedir.

Yine televizyon yayinlar: sayesinde giiniin istenen saatinde, istenen tiir programda
(soap opera, belgesel, spor programu vs. gibi) reklam yayinlamak ve tiiketiciye ulagmak
mumkiin olabilmektedir.

e Baski Kurma Potansiyeli

Televizyon yayinlan tekrara elverigli olmasindan otiiri, reklamin birden fazla
izlenmesi sayesinde satis mesaji kisilere daha fazla ulagacak ve daha fazla etki etme
sansina sahip olacaktir. Ancak dikkat edilmesi gereken husus yayimn sirekli akigta
seyle ilgilenen bir kiginin reklami algilama gansinin disitk olacag: agiktir. Bu nedenle
reklamcilar kisilerin dikkatini gekecek reklamlar hazirlamaya 6zen gostermelidirler.

e Prestij:

Ozellikle yitksek meblagh paralar harcanarak hazirlanan kaliteli televizyon

programlar1 sayesinde izleyiciler tarafindan tercih edilen televizyon mecrasi,
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reklamverenler i¢in de bir prestij kanal1 olmugtur. Ciinku reklamveren sadece tilketiciyi
degil; vermis oldugu reklam ile bayisini, toptancisim1 da etkilemeye caligmaktadir.
Televizyonda reklam vermek son derece maliyetli oldugu i¢in reklamverenler burada
yer almakla biiyiik bir firma oldugunu géstermekte giiven ve prestij kazanmaktadir.

e Maliyet Randimani:

Her ne kadar televizyon maliyeti agisindan verimli bir medya olarak kabul edilse
de ozellikle televizyon reklam filmi prodiiksiyonu ve yayimmi igin ciddi rakamlar
harcanmast gerekmektedir. Ornefin bugiin ulusal bir televizyonda, prime time’da
yayinlanan bir reklam filminin saniyesi yaklagitk 600$°dir. 37 saniyelik bir reklam
filmini giinde 10 kez bir ay boyunca yayinlatmak igin 22.200 $’lik bir biitgeye
ihtiyacimz vardir. (Tabii bu reklam filminin prodiiksiyonu i¢inde ortalama 400.000-
500.000 $ lik biitge ayrilmasi gerekir). Hatta rating’i en yiiksek olan programlarin ya da

“Derrby Mag”larin saniyesi 750-800$ gibi rakamlara ulagmaktadir.

4.4.2.2.2. Televizyonda Fiyatlandirma
Aslinda hemen hemen biitiin televizyon kanallarinda reklam bedelleri medya satin
alanlar ile kanal programlarini pazarlayanlar arasinda gegen karsilikli diyaloglar

neticesinde olusur. Giiniimiizde haksiz rekabeti 6nlemek ve hem reklamcilart hem de

reklamverenleri korumak amaci bazi standartlar gelistirilmeye ¢aligilmaktadir.

Ulkemizde de Reklamcilar Dernegini gikardigi Reklam Taban Fiyat Listesi bulunsa da

bu liste sadece iki taraf arasindaki pazarliga baslangi¢ noktast 6zelligi tegkil etmektedir.
Kanallarin olusturduklari paket programlar, sene baginda toplam yillik biitge

uzerinden yapilan pazarliklar, s6z konusu maliyetleri belirleyen faktorler arasindadir.
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Televizyon daha ziyade zamanla yakindan ilisik oldugu i¢in televizyon reklam
maliyetlerini etkileyen 6nemli bir faktor de yayin saatidir. Televizyon programlar giin
icinde yaymlanma saatlerine gore degisik kategorilere ayrilmaktadir. Programlar
saatlere gore su zaman dilimleri iginde siniflandirilir:

Sabah Kusagi: 06.00-09.00

Ogle Kusag:: 09.00-16-00

Aksamiisti Kugagi:  16.00-19.00

Prime Oncesi: 19.00-20.00
Prime-time; 20.00-23.00
Gece Kusagi: 23.00-01.00

Izleyiciler giin i¢inde kendi is ve ugraslarina gore televizyona farkli zamanlarda
kanalize olmaktadirlar. Dogal olarak kisilerin televizyona gosterdikleri ilginin en yogun
ve en yaygin oldugu zamanlara gore degisik reklam tarifeleri olugmaktadir. Genel
olarak istatistiklerin de verdigi bilgiye gore televizyon programlarin en yogun izlendigi
saatler 20.00-23.00 aras: oldugundan bu kusak “prime time” yani en iyi saat {invanim
tagimakta ve bu kusakta yer alan reklamlara da en yiiksek tarife uygulanmaktadir.

Televizyon reklam maliyetleri ve tarifelerinden bahsederken tizerinde durulmasi

gereken bazi tammlara dikkat gekmekte fayda vardir. Bir televizyon reklam fiyatim

etkileyen onemli baghiklardan bazilar: sunlardir:

Cost-Per-Rating-Point (CPRP): Bir “rating-point™ biitiin televizyon izleyenleri
%’de 1’ini ifade eder.

Basin ilanlarinda oldugu gibi, televizyon reklamlarinda da alinan frekans sayisi ve

o6deme sekline gore degisik oranlarda indirim almak mimkiindiir. Yani belirlenen bir
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siire iginde ne kadar ¢ok yer satin alinirsa reklam birim bagi maliyet o kadar digecektir.
Buna frekans iskontosu da diyebiliriz. Hatta televizyon kanallari, reklamverenin o
kanalda harcadigi reklam bedeli belli bir rakamin tstiindeyse yine ek indirimler

vermektedirler. Buna da “Volume™ (miktar) iskontosu denilmektedir.

4.4.2.2.3.Tv Izleme Olgiimlerinde Kullanilan Temel Kavramlar

' Rating(izlenme Oram): Bir kanalda dakika bagina diisen izleyici oramdir.
Reklam agisindan degerlendirecek olursak rating hedef kitle tarafindan reklamin
izlenme oranini temsil eder.

1 Rating = Hedef kitlenin %1’ini ifade eder.

Reach (Erisim): Bir kanal1 belirli bir zaman aralig1 igerisinde en az bir dakika
izleyen kisilerin evrene oranidir. Reklam igin ise hedef kitlede reklami en az bir kez
gorenlerin oranidir.

Share (izlenme Payi): Bir kanalin belirli bir zaman aralig igerisinde elde ettigi
rating’in toplam izlenme oranina oramdir.

Frekans (Frequency): Bir reklamin ya da TV programinin, reklam mesajinin ne
kadar siklikta yaymlandigini ifadesidir. Frekans sayist arttik¢a reklamin izlenme

olasilif1 da artacaktir.

A.T.S (Average Time Spend): Ortalama Izlenme Siresi

Bu kavramlan bir 6rnekle daha yakindan agiklamaya ¢aligalim.

Inceleyecegimiz hedef kitleyi A,B,C,D,E isimli 5 kisilik bir 6rneklem olarak
tammlayalim. (Evren=5). 5 kisilik izleyici kitlemizin X ve Y olarak iki ayr1 kanali
izliyor oldugunu varsalim. Son olarak hedef kitlemizin TV izleme saatlerini 19.01,

19.02, 19.03 olarak ¢ farkli zaman belirleyelim. Buna gore;
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SAAT |[KANALX |KANALY |TOPLAM
19:01 |A(lkisi | B (1 kisi) A B (2 kisi)
1902 |AB(2kisi) | C(1kis |ABC (3 kisi)
19:03 |AB (2kisi) | DE. (2 kisi) |AB CD (4 kisi)

Tablo8 Evren:5 Kigi

Rating:

Dakika bagina diigen izleyici oram olarak tammlandigina gore; saat 19:01°de
toplam bes kigiden 1 kisi Kanal X’i izlemigtir. Ayn1 kanali 19:02’de 2 ve 19:03’de yine
2 kist izledigi belirlenmistir. Buna gore 3 dakikalik bir program i¢in Kanal X’in rating’i
%33.3 olarak ifade edilebilir. Aym mantikla gidildiginde bu ii¢ dakikaklik siire i¢in
Kanal Y’nin ratingi %26, Toplam rating ise %60 olarak ortay ¢ikmaktadir. Bu iglemi

daha basit bir formuil ile agagidaki tabloda ifade etmek miimkiindiir:

SAAT KANAL X KANAL Y TOPLAM
19:01 1/5=%20 1/5 = %20 2/5 = %40
19:02 2/5 = %40 1/5 = %20 3/5 = %60
19:03 2/5 = %40 2/5 = %40 475 = %80
19:01-19:03 | (20+40+40)/3dk. | (20+20+40)/3dk. | (40+60+80)/3dk.

=%33.3 =%26.6 =%60

Share:

Tablo 9 Rating: Dakika i dilsen ortalama izleyici

Bir kanalin belirli bir zaman aralig: igerisinde elde ettigi rating’in, toplam izlenme
oranma oramdir. Bu tamima gore yine yukaridaki tablolar: esas alarak share hesaplamasi

yapacak olursak;
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Saat 19:01°de Kanal X’in izlenme oram %20, toplam izlenme orani ise %40°dir.
Buna gore Kanal X’in toplama orant bize bu kanalin share’ini verir ki bu rakam
%350°dir. 3 dakikalik yayin siiresini dikkate aldigimizda ise bu rakam %55.6 olarak

belirlenmektedir. Bunu yine basit bir tablo ile ifade edecek olursak:

SAAT KANAL X KANAL Y TOPLAM

19:01 20/40 = %50 20/40 = %50 40/40 = %100
19:02 40/60 = %66.6 | 20/60 = %333 | 60/60 = %100
19:03 40/80 = %50 | 40/80 = %50 80/80 = %100
19:01-19:03 |33.3/60 = %55.6 |26.6/60 = %44.4. | 60/60 = %100

Tablo 10 Share: Bir kanalin belirli bir zaman i¢inde kazandigr rating'in toplam izlenme oramna
oram

Reach (Erisim Oram):

Bir kanalin belirli bir zaman arahg: igerisinde (bir hafta, bir ay vs) en az bir
dakika izleyen kisilerin evrene oranimi ifade eder. Diger bir ifade ile belirlenen siire
igerisinde reklam mesajin ya da programi, kag farkli kiginin en az bir kez izlediginin
oranim verir. Burada 6nemli olan ele alinan kisilerin farkh kisiler olma esasidir. Yine
aym tabloya gore bunu agiklayacak olursak;

3 dakikalik yayin diliminde Kanal X’ i farkl sadece iki kisi izlemistir. Yani 5

kigilik 6rneklemimizden 2 kisi bu kanal yayinin1 en az bir dakika siire ile takip etmistir.
Bunu oranlayacak olursak 2/5 diger bir ifade ile %40 olarak bize Kanal X’in erigim
oranimt verecektir. Kanal Y’ye baktifimizda, saat 19:03’e kadar bu kanali 4 farkli
kiginin izledigini gérmekteyiz. O halde bu kanalin erisim oram 4/5; yani %80’dir.

Tablodan gidecek olursak;
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SAAT KANAL X | KANALY TOPLAM

19:01 A %20 B %20 A B %40
19:02 A B %40 C %20 A B C %60
19:03 A B %40 DE. %40 AB CD %80

19:01-19:03 (AB %40 [B.CDE. %80 |ABCDE %100

Tablo 11 Reach: Bir kanalt belirli bir zaman araliginda en az bir dakika izleyen kigilerin evrene
oram

A.T.S (Average Time Spent) Ortalama izleme siiresini ifade etmektedir.
Tablomuza gore A kisisi, Kanal X’i 3 dakika boyunca siirekli izlemistir. B ise sadece 2
dakika bu kanal izlemistir. O halde Kanal X’in ortalama izlenme siiresi (3+2)/2 = 2.5
dk.’dir.

Ortalama izlenme siiresini yiizde olarak Rating / Reach geklinde ifade edebiliriz.
Buna gore;

SAAT KANAL X KANAL Y TOPLAM

19:01-19:03  %33.3/%40=%83  %26.6/%80=%33.3 %60/%100=%60

CPM (Cost Per Mille):

Yapilan reklamin 1000 kisi bagina diigen maliyettir. Bir medya aracinda, ele

aliman medya plam ile erigilen kigilerin ve bunun maliyetinin kargilagtirilmas: igin
kullanilan bir degerdir. Oregin iki farkli kampanyay: ele alip bir karsilastirma yapahm;
A Kampanyasinin, kendine kampanya maliyeti olarak 12.000 $ ayirdigim

varsayalim.
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B Kampanyasinin biitgesini ise 15.000 $ olarak kabul edelim. A Kampanyasi,
kampanya siiresince 4.000.000 kisiye, B Kampanyasi1 ise 7.500.000 kisiye ulagmig
olsun. Buna gore: A-Kampanyasinin CPM’i 3 § iken, b- Kampanyasinin CPM’i 2 $
olacaktir.

Ele alina kampanyalarda her iki firmanin da hedef kitlesi kadinlar olsun ve her iki
kampanyanin da toplam 3.000.000 kadina ulastigim varsayalim. Bu durumda hedef
kitleye gore CPM hesaplamasi yaptigimizda A-Kampanyas: 4 $’ ik CPM’e sahipken; B

Kampanyasinin CPM’i 5 $ ¢ikacaktir.

Kampanya Maliveti | Erisilen Kisi Sayisi CPM
(Tiim Kigiler)
A Kampanyasi 12.000 $ 4.000.000 3%
B Kampanyasi 15.000 $ 7.500.000 28
Kampanya Maliyeti | Erisilen Kisi Sayisi CPM
(Kadnlar)
A Kampanyast 12.000 $ 3.000.000 43
B Kampanyasi 15.000 $ 3.000.000 5%
Tablo 12 CPM Kargilagtirmast

__ Formile edecek olursak;, .

Toplam Harcama
CPM =
Erisilen Kisi Toplami

CPP (Cost Per Rating Point)
Rating bagina diigen maliyeti ifade etmektedir. Bu deger, 6zellikle ne kadarhk bir

biitge ile ne kadarlik bir rating satin alinabilecegi konusunda fikir vermektedir.
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Reklam i¢in hazirlanacak bir biitgenin CPP’ye goére nasil hesaplanabilecegine bir

g6z atacak olursak;

BUTCE DAGILIMI | BUTCE ALINABILECEK RATING CPP
%100 Tiim Giin 10008 100 10$
%100 Primetime 1000$ 40 25%

%50 Tiim Giin 5008$ 50 108
%50 Primetime 5008 20 25%
TOPLAM 10008 70 14.29%

Tabloe 13 Bir biitcenin CPP ye gire tahsisi

Yukaridaki tablolardan da anlagilacagi gibi, 1.000 $’lik bir reklam biitgesi ile
reklam planlart yapmak miimkiindiir. Alinacak programin yayin zamanina gére degisik
ratinglerde reklam yayinlatmak, dolayisiyla degisik CPP’lere ulagsmak miimkiindiir.
Eger biitgenin tamamini tim giine kanalize edecek olursak rating 100; CPP de 10$
olacaktir. Ancak bitgenin yarisi, tim gin iginde degerlendirilip difer yarnisi da

pimetime’da kullanilacak olursa alinabilecek rating 70, CPP de 14.298 olacaktr.

o Toplam Harcama , o
CPP = olarak formiilize edilebilir.

Rating

GRPs (Gross Rating Point):
Bir reklamin TV medya planlamasinda, bir hafta, bir ay vs. gibi belirlenmis bir
zaman siireci iginde reklam mesaj1 ya da TV programinin toplam briit izlenme oranidir.

Reklamimizin bir hafta i¢inde 3 ayn programda yayinlanacagini dissiinelim. Buna gore;

180



GRPS%

PROGRAM ADI RATING % REKILAM SPOT SAYISI
A 15 X 2 "
B 10 X 5
C 5 X 2
HAFTALIK TOPLAM GRPs

30 GRPs
50 GRPs
10 GRPs
90 GRPs

Tablo 14 Ug farkl TV programimn GRPs orammn hesaplanmast

olacaktir.
CPS (Cost Per Second :Per GRP):

Bir GRP degerinin bir saniyesi bagina diigen maliyeti ifade eder.

Toplam Harcama
CPS =
- __GRP X sn.
Vizyon

CPS hesaplamasini da yine bir 6rnekle agtklayalim:

A Kampanyasmin, reklam butgesi olarak kararlagtirdigi 1.181.097.804 TL’yi su

sekilde kullandifini varsayalim; satin aldigi 133.6 CRP’lik 20 vizyonda toplam 214

saniye yaymnlanmigtir. Buna gore;

1.181.097.804
CPS = =826.219 olarak hesaplanir.
133.6 X 214.
20

Kisaca ozetleyecek olursak;

CPM Hangi medya plam daha uygundur?

CpPP Ne kadar GRP elde edilebilir?

CPS Nasil bir program akigi diizenlenmeli?, Ne
secilmeli?

sorularin cevaplamaktadir.
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O.T.S (Opportunity to See):

Bir kiginin ortalama olarak bir reklam mesajini kag izlediginin ifadesidir.

O:T.S = GRP/Reach’ dir.

Yani GRP’si %180, Reach (erigim)’i %80 olan bir reklamin O.T.S’si

180/80 = 2.25°dir

O.T.S diger bir degisle reklamin izlenme olasiligi, frekansla dogru orantilidur.
Reklamin yayinlanma sikligi ne kadar ¢ok olursa, izlenme olasilif1 da o kadar yiiksek

olacaktir. O.T.S, GRP ile de dogru orantilidir.

GRP
O.T.S=

Reach

GRP oram belirli bir kademe ile arttifinda asagidaki sonuglar elde edilecektir.

GRP | Reach | O.T.S.
100 45 2.2
200 53 3.8
300 58 52
400 62 6.5

500 64 7.8
Table 15 GRP oramna gore elde edilen sonuglar

Televizyon mecrasinin izleyici gruplart agisindan artan oranda daha kiigitk
pargalara bolinmesi, sayisal TV nin beklenen gelisi ve Dogu Avrupa’daki pazarlarin
stratli gelismesi, reklamcilan hedef tiiketicileri hakkinda her zamankinden daha fazla

bilgili olmaya zorluyor.
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Televizyon Mecras: Sayisal Caga Adim Atiyor

Giiniimiizde birgok kanal ve program arasinda boliinmiig olan TV pazarn, aslinda
bu gelisimden fazla da memnun degildir. Bu durum reklamecilari, gerek hedef kitlelert
gerekse yayin ozellikleri hakkinda ¢ok daha detayli bilgiler toplamaya ve ellerindeki
bilgileri ¢ok daha iyi degerlendirmeye zorlamaktadir. Ancak bu gekilde reklam
mesajlarini en iyi sekilde hedef kitlelerine ulastirabileceklerdir.

Merkezi Avrupa’da bulunan ticari o6zel TV’lerin gelisimiyle ilgilenen
planlamacilarin kargisindaki en 6nemli konularin baginda da pazarin birgok kanal ve
program arasinda bolinmis olmast ve pazarin alacagi durum gelmektedir.'®

Hizmete giren kanal sayisindaki artiga karsin, TV izleme oranlarinda goriilen
azalmalar medya uzmanlan igin ciddi bir endige kaynagi olusturmaktadir. Medya
enflasyonu, siiphesiz reklamcilar i¢in de hi¢ hog olamayan bir durum. Ayrica kanal
sayisinin her sene artmasi, TV izleyicilerinin daha yiiksek standartlar istemlerine neden
olmamaktadir. Aym zamanda video kullammi, TV oyunlari ve Internet kullanimini
yayginlagmasi, TV pazarini olumsuz etkileyen geligmelerdir.

Ucretli TV ve sayisal teknolojinin giderek artan 6lgiide yer almasinin beklendigi

bir ortamda, kalite sayisal ¢okluk kargisinda onemini korumaktadir. Yeni kanallar,

ancak daha cesitli programlar sunabilirse izleyicileri ve reklamcilan etkileyebilirler.

Medya planlamacilart ve reklamcilar, yerli TV kanallarinin artig1 ile kablolu TV ve
uydu yaymlaninin yayginlagmast olgulannm en 1iyi sekilde degerlendirmeye

caligmaktadirlar.

1% Imtiative Media-Marketing Tiirkiye, “Avrupa Planlama Rehberi 1997/1998-Televizyon
Mecras: Sayisal Caga Adim Atiyor”, Yil:7, Say1:162-Ek, 5.24-30
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Uluslararas: kanallar problemi daha da zorlagtirmaktadir. Lisan bariyerlerini
kirmak, uluslararasi topluluklar igin bir ara¢ olmak gibi bir iglevleri yerine
getirmektedir. Diinya g¢apindaki bazi reklamcilar, irinlerini globallestirebilmek igin
halihazirda bu tiir kanallann kullanmaktalar. Ancak bu sektére yani giren kanal sayisi
fazla degildir. Bu alanda MTV, EUROSPORT, ve CNN kendilerini kabul ettirmis
kanallardir.

TV izleme oranlan devamli degismektedir. Planlamacilar, kiiltirel ve toplumsal
farkliliklar1 dikkate almalidirlar. Hemen her yerde belirtildigi gibi tiiketicilerin,
dolayisiyla seyircilerin, 6nemli farkliliklart ve benzerlikleri vardir. Izledikleri program
ve kanallar giinlik yagsamlarindaki 6nemli olaylarla yakindan ilgilidir.

Bolinmenin boyutlari nedeniyle yakin zamanda biyiik topluluklara hitap edecek
kanallarin ortaya ¢ikmasi son derece uzak goriinmektedir. Bu durumda reklamcilarin
belli kitleleri hedef alan galigmalari dikkatle degerlendirmeleri gerekmektedir. Aksi
taktirde etkili bir planlama yapmak pek mimkiin goriinmemektedir. Izleyici
topluluklarim1 6lgtilmesi olduk¢a zor bir iglemdir, bir¢ok pazarda, ozellikle kigiik
kanallarin ve belirli topluluklarin §l¢iimiinde saglikl bilgiler elde edilememektedir.

Belki de gelecekte, elde edilecek tecriibelerin 1g1iginda, bir kaynagin

kullanilmasinin ve bilgilerin birlestirilmesinin daha etkili reklameilik saglayabilecegi

ortaya g¢ikacaktir. Diinyaca bilinen aragtirma kuruluglarindan Nielsen’in Italya’da,
Taylor Nelson/AGB’nin Ingiltere’de yaptign yatirimlar, daha dogru tiketici segimi
sayesinde medyanin daha etkili olmasini saglayabilir.

Medyanin harcamalarinda degigiklik gérmek icin heniiz erkense de medya

hedeflerinin, toplumun yapisindan ziyade satin alma karakteristiklerine yonlenmesi,
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medya harcamalarinin daha bilingli sekilde yonlendirilmesine ve artan medya
maliyetlerinin kontrol altina alinmasina imkan verecektir. Bu gelisme medyay:
reklamcilik stratejisine daha fazla yaklagtirarak izleyici/tiiketici karakteristiginin daha
iyi anlagtimasin saglayacaktir.

Medya maliyetlerinin hesaplanmasi bir reklamin dogru kitleye ulagtigindan emin
olmak c¢ok onemlidir. Ancak, geleneksel aragtirma metotlar1 bu konuda yetersiz
kalmaktadir. Dogal olarak, medya planlamacilarinin kendi reklam piyasalart tizerine
cevaplamalari gereken bazi temel sorulari vardir. Reklamin hedef kitleye ulasip
ulagmadig1, diger reklam pazarlarinin taninip taninmadigi bu sorular arasina girebilir.

Ornegin; bir planlamaci, dergideki reklami, kitlesel bir pazar araci olarak
degerlendirmekten gok kigisel iletisim olarak kabul eden “niche” okuyucuya ulagsma
konusunda fikir beyan edebilmelidir. Dugiinilmesi gereken diger sorular goyle
siralanabilir: Bir reklamciya orta seviyeli yatirimin maliyeti ne kadardir? Pazar
maliyetlerinin karla orantist nedir? Reklam yogunlugu ne olacak? Nasil bir spotla dikkat

cekilebilir?

3.4.3. Agik Hava Reklamian

Agik hava reklamlari, kapali mekanlar diginda kalan reklamlart kapsamaktadir.

Reklamciliin en eski araglarindan biri olarak kabul edilebilir. Bundan dért bin yil énce
Misir’da tag tabletler lizerine satiy mesajlarinin yazilip yol kenarlarinda reklam
malzemesi olarak kullanildig: bilim adamlarinca tespit edilmigtir.

Gergekten diinyanin ilk tutundurma 6rneklerinden biri de Efes’te 2500 yil énce

kullanilan bir agik hava reklamidir. Bu, liman istikametinden gelenlerin zaman
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kaybetmelerini onlemek igin, yerdeki bir taga (giizel bir kadin resmi ve gidilmesi
gereken yonii gosteren bir ayak izi) kazinmig olan ask evi ilamdir.'”’

Daglara taglara yazilan yazilar, kiigiik bir esnafin diikkkaninin 6niine adim yazan
tabela koyup gelip gegenin ditkkanina gelmesini saglamasi gibi baglangigtan baglayarak;
acik hava reklamciligi, gelismig ilkelerde gordiigumiiz biiyikk boy duvar panolart,
gokdelenlerin tzerinde yiikselen 11kl dénen kiirelere kadar geligen teknolojiye paralel
olarak hizla gelismistir."°®

Satig merkezleri gevresine yerlestirilen agik hava reklamlari, alig verige ¢ikmig ya
da bir yerden bagka bir yere giden tiiketiciyi bir mali satin almasi i¢in ikna edebilir ve
malin satig sansim artirabilir. Ancak agik hava reklamlarinin yerleri ve sunug bigimi
bunlarin etkisini artirmada biyiik rol oynamaktadir.

Kullanilacak malzemenin ve mesajlarnin diger reklamlar arasinda kaybolmayacak
ozelliklere sahip olmasi gerekir. Mesaj son derece carpici, kisa ve akilda kalici
olmalidir.

Ulkemizdeki agik hava reklam ortamlarin1 g6yle siralayabiliriz:'®

* Yol panolan

e Duvar ve ¢at1 reklamlar:

e Otobiis, tren, vapur gibi toplu tagima araglarinin i¢ ve diglarina konan

reklamlar
e Standlarda, toplu tagima araglarimi duraklarinda, iskele, istasyon, hava alam

vb. mekanlarda yer alan reklamlar

'%7 Fiisun Topsiimer, A¢ik Hava Reklamcili), E.U. Basin Yayn Yiiksck Okulu Diigiinceler
Dergisi, Y11:3 Say1:3, Izmir, 1989, s:86

1% Nur Inugur, Geng Reklameinm El Kitab, Veb Ofsct Tesisleri, Istanbul, 1987, s:44

1% Dog.Dr. Ahmet Biilent Goksel, a.g.e., s:67
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e Afig-panolor

e Eskavizyon vb.

4431, Acik Hava Reklamlarinin Ozellikleri

Belediye otobisleri, apartman gatilari, elektrik direkleri, postaneler, alig-veris
merkezleri, otobiis, metro, tramvay duraklari, vagon, vapur igleri vs. biitiin bu
ortamlarin ortak noktasi giiniimiizde her birinin birer reklam mecrasi haline gelmesi ve
bu mekanlarin her gegen giin gesitlenecegi gergegidir. Gergekten son yillarda agik hava
reklamcihigimn kazandig: 6nemli ivme yadsinamaz. '

Reklam karmas: iginde agik hava reklamlarina yer verilip verilmeyecegine ya da
ne oranda yer verilecegine karar vermeden 6nce bu mecrayr daha yakindan tanimakta
fayda vardir: Agik hava reklamlarinin 6zellikleri:'**

e Geniys kitleye ulagim imkani: A¢ik hava reklamlan sayesinde pek gok kisiye
ulagmak miimkiindiir. Ozellikle giiniimiizde artan niifus, trafik sorunu, .alisma kosullar:
kigileri daha ¢ok ev disinda kalmaya, daha ¢ok seyahat etmeye yoneltmektedir.
Dolayisiyla tiiketiciler, giin iginde farkinda olmadan pek ¢ok mesajla karsi karsiya

kalabilmektedir.

e Eitki: Son zamanlarda reklamcilik alaninda hizla geligen yaraticilik sayesinde son

derece ilging tasarimlarla agik hava reklamlari, bir haiyli dikkat ¢ekici duruma
getirilmistir. Bazen renkli bir ¢izim, iyi vurgulanmig bir kelime sayfalarca hazirlamig bir
metinden ¢ok daha etkili olmaktadir. Ustelik soz konusu reklama ne kadar sik

rastlamrsa etki yine o oranda artmaktadir.

"% Merih Akoglu, “Agik Hava, Bol Reklam”, Marketing Tiirkiye Dergisi, Y1l:4, Say1:96, 1995,
5.28
1 Donald W.Jugenheimer, Amold M.Barban, Peter B. Turk, a.g.e., s: 375-376
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e Yaygimnlik: Bugiin pek ¢ok yerde agik hava reklamlarini kullanmak miimkiin hale
gelmigtir. Yolda giderken binalarda, yol kenarlarinda, bekledigimiz duraklarda, ahg
veris merkezleri etrafinda, kullandigimiz toplu tagim araglarinda araglarda, bekleme
salonlarinda vs. Ancak bu yayginlig: etkin bir gekilde kullanmak reklamciligin hﬁne;ine
kalmaktadir. Ciinkii her yerde ilan vermek miimkiin olmadigindan hedef kitleye uygun
mekan ve yerleri segmekte fayda vardir.

e Maliyeti: Ozellikle ulusal gapta iiretim yapan ve ¢ok genis bir alan hitap eden
firmalar igin actk hava reklamlarinin maliyeti hi¢ de hafife alinacak rakamlar degildir.
Ornegin; sadece Izmir Karsiyaka girigsinde apartman tizeri iki y1llik bir panonun maliyeti
20.000 $’1 bulmaktadir. Bu sebeple uygun bir biitge hazirlamak i¢in hedef kitlenin
maksimum ulagabilecegi yerler tercih edilmelidir. Ancak bu sekilde 6denen rakamlarin
dogru olarak yonlendirilmesi miimkiindiir.

Agik hava reklamlann degisik sekillerde fiyatlandinlmaktadir. Afig, brosiir,
billboard, duvar ilam1 vs. hepsi kendi iginde farkli maliyetler getirmektedir. Bu tiir
caligmalan igin Oncelikle bir tasanim tcreti, ardindan bir prodiiksiyon maliyeti ve
reklamin uygulanacag: alana 6denecek kira bedeli ve uygulama bedeli bulunmaktadir.

Genellikle agik hava reklamlan s6z konusu yerlerin aylik, ii¢ aylik, alt1 aylik ve

Ag¢ik hava ilanlarimin maliyetinde de yine GRP’den yararlanarak soyle bir

formiilde bagvurmak mimkiindiir:

Giinlitk Sirkilasyon etkinligi
GRPs= X 100
Pazar popiilasyonu
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Acik hava reklaminin ka¢ noktada yapildi§i, bu noktalarin giinde kag kisi

tarafindan, kagar kez goriildiigi maliyet etkinligine tesir eden hususlardar.

3.4.4. Dogrudan Postalama

Ozellikle son elli y1l iginde dogrudan postalama yontemiyle tiiketicilere ulagma,
medya karmasi igindeki yerini hizla yiikseltmeyi bagsarmigtir. 1775 yilinda Amerika’da
ilk posta ofisini kuran Benjamin Franklin bu teknidin baglangicin1 olusturmustur.
Dogrudan postalama reklamlari tam anlamiyla 19. Yizyilda 6nem kazanmigtir.
Ozellikle kataloglarin dagitims bu donemin sonlarinda hiz kazanmaya baslamagtir.''?

Dogrudan postalama reklamlari, segilen hedef kitleye yonelik bir mesaj tagiyan
mektup, oy, fiyat listesi, katalog, posta karti, fiyat listesi, kitapgik, brogiir vb. reklam
malzemelerinin, belirli adreslere postayla dagitilmasim kapsar.'?

Dogrudan postalama reklamlarinin esas amaci; ilgi uyandirarak, bilgi vererek,
siparig istenmesini saglayarak satiga destek olmaktir. Bu tiir reklamlar sayesinde hedef
kitleye dogrudan ulagabilmek miimkiin olmaktadir. Fakat buradaki en biiyilk zorluk
potansiyel tiiketicilerin adreslerine ulagmaktir.

Yine postalama yolu ile ulagtirilan reklamlarin diger bir sakincasi okunmama

olasthgidir. Bu da malzemenin dikkat g¢ekici ve istek uyandirict bir bigimde

hazirlanmas1 yolu ile onlenebilir.
Dogrudan postalama reklamlarinin 6zelliklerini siralayacak olursak:
o Secilebilme Imkanr: Dogrudan postalama yonteminin baghca ozellifi son

derece segici bir gruba gonderilebilir olmasidir. Hedef kitle adresine ulagsma imkam

"2 Donald W.Jugenheimer, Arnold M. Barban, Peter B.Turk, a.g.e., s: 358
'3 FissunK ocabas, Miige Elden, a.g.e, s:41
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yaratildig: taktirde dogrudan bu grup muhattap alinarak asil mesajin ulagmasi istenen
kesime seslenme imkam vardir. Ornegin ¢ok pahali bir arabamin lansmamn igin zengin
mubhitlerde oturan kisilere birer deneme siiriigii davetiyesi postalamak miimkiindiir.

e Kisive Ozel: Ozellikle gelisen bilgisayar teknolojileri ve postalama veri
tabanlar1 sayesinde Kkigilerin isimleri ve adreslerine ulagmak giiniimiiz kosullarinda
kolaylagmugtir. (Elbette ki giivenlik prensiplerine sadik kalmak kaydi ile). Bu sayede
gonderilecek mesaj dogrudan kiginin adina hitap edebilmekte; kisi kendine daha deger
verildigi hissine kapilmaktadir. Bu da reklamveren igin son derece Gnemli bir
avantajdir.

e Ulasma Kolayligr. Bugiin sadece resmi posta servisleri degil; artan 6zel kurye
sirketleri sayesinde giiniin her saatinde son derece kisa bir zaman igerisinde istenilen
mesaj kigilere ulagtirilabilmektedir. Bu sirketler, ilgili reklamlann postada adi gegen
kisilere ulastirildigina dair raporlar da sunarak reklamverene buyiik bir kolaylik
saglamaktadirlar. Aynica postalama yontemiyle ¢ok genig bir alandan son derece dar bir
alana kadar ulagim kolaylig: vardir. Sehir kodlarma gore yerel postalama hatta mahalli
bir caliyma dahi yapmak mimkiindiir.

e (eyitlilik: Daha once de belirtildigi gibi dogrudan postalama reklamlar1 basit

hazirlanabilmektedir. Bu da reklamcilara biyik bir tasanim 6zgirliigii saglamaktadr.
Ulastirilmak istenen mesajin igerigine gore bu gesitler tercih edilebilir.

e Olgciilebilir Tepki Imkant. Dogrudan postalama reklamlarinda genellikle gerek
siparig yoluyla olsun gerekse daha fazla bilgi isteme yoluyla ulagilan kigilerden bir

sekilde geri bildirim alinmaktadir. Bu da reklamcilar i¢in son derece onemlidir.
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Ozellikle deneme agamalarinda, numune postalama yontemiyle tiiketicilerin goruslerine
yer vermek miimkiin olabilmektedir.

e Maliyeti: Dogrudan postalama mesajin uzunluguna ve dagitilan alana gore
yitksek ya da diigiik maliyetle hazirlanabilir. Onemli olan, reklam mesajinin ulastig:
tilketici tarafindan okunmasi, dikkate alinmasidir. Ancak bu sekilde etkinliginden
maliyet degerinden soz edebiliriz. Ote yandan dagitim yapilacak adres listesinin de ¢ok
titiz hazirlanmasi yapilacak harcamanin etkinligini yukseltir.

Dogrudan pos;calama reklamlarim1  hazirlarken izlenecek yolu su sekilde
siralayabiliriz:''"*

1. Dogrudan postalama tipini belirlenmeli ve ana format: gelistirilmelidir.

2. Tasarimi igin birkag alternatif hazirlanmali ve aralarindan se¢im yapilmalidur.

3. Yaz stili, kullamlacak kagit ¢ok iyi belirlenmelidir.

4. Adres listesi olusturulmali ve bu listenin giivenligi garantilenmelidir.

5. Postalama masraflan butgelenmelidir.

6. Adresleri hazirlanmali ve bu adreslere postalanmahdir.

Yukarida bahsi gegen pek gok hazirlik bazi teknik bilgileri (baski teknikleri, kagt

kaliteleri, bilgisayar teknikleri vs.) gerektirmektedir. Dolayisiyla reklamcinin yapmasi

gereken konuyla ilgili uzman kisilere danismak olmaldir. Hatta bugiin sadece dogrudan

postalama reklamlari {izerine uzmanlasmis ajanslar bulunmakta, alt yapilarint bu konuda

olusturmaktadirlar.

114 § Watson Dunn, Arnold M.Barban, Dean M.Krugman, Leonard Nreid, Advertising: Its Role
in Modern Marketing 7 ed. Dryden Press, Chicago, 1990, s: 461
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3.4.5. Diger Medyalar

Medya karmasinda yer alan diger reklam ortamlar: da sunlardr:

4451. Fuarlar

Genel ve/veya ihtisas konularinda diizenlenen bolgesel, iilkesel veya uluslararast
fuarlar, bu fuarlann gezmeye gelen binlerce, yiizbinlerce kisiye iizerinde g¢aligtigimiz
objeyi tamtabilmek i¢in bulunmaz bir imkandir.!*’

Gerek ihtisas fuarlarinda gerekse genel fuarlarda, firmalar kendi triinlerini veya
hizmetlerini sergilemek (zere standlar kurmalarimin yamsira, bu standlarda hedef
kitlelerinin ilgisini ¢ekecek reklam etkinliklerine de bagvurmaktadirlar. Bu ¢aligmalar
sirasinda bazen multivizyon gosterilerinden, bazen de iiriin ya da hizmetin reklamina
yardimet olacak katalog, brosiir gibi malzemelerden faydalamlmaktadir.''¢

Genel fuarlar halka ve genis kitlelere firma ya da triinlerin tanitim: agisindan
yardimct olurken; ihtisas fuarlann 6zel ve siirli bir konuda yani firmanin tretimini
surdiirdigii alandaki hedef kitlesine seslenebilmesi agisindan son derece énemli reklam
ortamlandirlar.

Fuar alanlarinda tiiketiciler, iriinleri orijinal halleriyle daha yakindan inceleme

imkami bulurlar. Ayrica standta gorevli firma yetkililerinden de detayli bilgi alabilir,

sorularina cevap bulabilirler. Fuar alanlarinda firmalar iriinlerini demostrasyon yaparak
da tanitma ve satma imkani yaratabilirler. Béylece tiiketiciler gorerek daha iyi ikna

olacaklarindan iiriine karg: bir giiven duygusu yaratilmig olur. !’

''> Dog Dr. Ahmet Biilent Goksel, Halkla iligkiler, Bilgehan Bastmevi, izmir 1988, s:104-105
' FiisunK ocabas, Miige Elden, a.g.e, s:38
"7 Donald W.Jugenheimer, Arnold M.Barban, Peter B.Turk, a.g.e., s: 415
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Fuarlar agisindan 6zellikle ihtisas fuarlarinin triin tanitimi agisindan buyik bir
etkinligi sahip oldugu artik yadsinamaz bir gergektir.

Cagdas anlamdaki “ihtisas fuari” kapsamlar1 son derece dikkatli belirlenmis ve
sintrlandirtlmig belli sektorlerin, diizenledikleri ilkelerdeki ekonomik ve teknolojik
gelismeler, politik kararlar, tiretim, ithalat ve ihracatlarina yonelik kanun, karar ve
yonetmelikler g6zonine alinarak, iki-ii¢ yillik piyasa aragtirmalarinin sonucunda
olgunlagms, sektordeki uiretici, satic1 ve alici basta olmak tizere tim ilgili gruplar: kars1

karsiya getiren organizasyonla olusturulan kendine 6zgii bir medya tiiriidir.''®

4452, Satis Noktasi Reklam Malzemeleri

Bir kampanya esnasinda diger reklam araglan ile reklami yapilan uriinlerin satig
aninda tercih edilmesine destek saglayan ve baglatilan reklam kampanyasina katka
saglamak amaciyla kullanilan araglara satig noktasi reklam malzemeleri denir.

Satig yeri reklam malzemeleri; ¢ikartmalar, hareketli teshir araglari, standlar,
mankenler, pankartlar, afigler, donkartlar, doner elektronik bantlar, yer ilanlari, tiriniin
biiyiik boy maketleri, balonlar vs. gibi malzemeler olabilir.

Burada tizerinde durulmas: gereken husus, satig yerinde kullanilan malzemelerde

yer alan mesajlarin daha once diger reklam araglarinda kullanilan reklam mesajlar ile

— —— — ~butunlesik gekilde secilmesi, kullanilan malzemenin dikkat ¢ekici olmasi, mesajm

tiketicileri o an satin alma eylemine gegirecek 6zellikler tagtmasidir.
Satig yeri reklam malzemesinin ve reklam mesajinin giiglii ve etkili olmas: verilen

mesajin kaliciligin artirir. Bu tip reklam malzemelerinde 6nemli olan, satig noktasinda

"'¥ Saim Kurul, “Fuarlar Pazarlama Araci Midir?”, Marketing Tiirkiye, Kasim 1995, Say1
110,AVC LTD., istanbul, 5.12
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hala kesin karar vermemis olan tiiketiciyi yakalamak ve o iiriiniin benzerlerine tercih
edilmesini saglamaktir.

Ozellikle bayi agiyla calisan firmalar, bayileri adina hazrlattiklari bu
malzemelerle satisa dogrudan destek saglayict reklami hedeflemektedirler. Elbette
birden fazla ureticiyle galigan satig noktalar1 i¢in de bu malzemelerin tiimiine yer
vermek pek mimkiin degildir. Dolayistyla kendisine en fazla getiriyi saglayacak
tirtinlere agirlik verdikleri bir gegektir.

Satig noktas: reklam malzemelerinin en biiyitk avantaji, satin alma karart ve
eylemine gerek mekansal gerekse zaman agisindan en yakin ara¢ olmasidir. O ana kadar

hangi tiriinii alacagina karar ermemis bir tiiketiciyi yonlendirme ganst ¢ok yiiksektir.

4.453. Sinema
Goze ve kulaga hitap etme 6zelligi ile televizyona benzeyen sinema, hedef kitleye
ulasma agisindan televizyona oranla ¢ok daha dar kapsamlidir. Sinemada reklami
sadece filmi izlemeye gelen kisilere seyrettirmek mimkiindirr. Sinemada film olarak
hazirlanan ve yeterli gosterim siiresini bulabilen reklam etkili ve kalici olabilmektedir.
Ancak reklam siiresi fazla uzun olursa bu olumsuz bir etkiye doniisebilir.'*

Sinema reklamlarinin bir difer avantaji, seyirciyi daha kolay yakalamasidir.

Filmlerin onlerinde yayinlanmalarindan 6tiirii, izleyicinin gérmemesine pek imkan

tammamaktadir. Ayrica sinemalarda yer alan reklam kugaklari televizyonlara gére daha

az sayida reklama yer verdiginden, yayinlanan reklamlarin etkinligi de artmaktadir.
Yine reklamin yayinlandifi mekan gerek gorintii biyikligi gerekse ses

efektlerinin etkisi sayesinde son derece etkin bir ortam yaratmaktadir. Bunun yanisira

' FiisunKocabas, Miige Elden, a.g.e, s:41
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sinema reklamlarimn tekrarlanma olasiliklan fazla yiiksek olmamasi onlara bir
dezavantaj yaratmaktadir.

Sinema reklam filmlerinin hazirlanmasi belli bir zaman siirecini gerektirir. Ayrica,
filmin sinemalara dagitimi i¢in de bir siireye ihtiyag oldugunu unutmamak gerekir. Bu
nedenle sinema reklam filmlerinin giincel konularla baglantili kurgulanmamasinda yarar

vardir.

4.4.54. Promosyon Malzemeleri

Ozellestirilmis reklamlar olarak da bilinen promosyon malzemesi fikri, ilk olarak
1886 yilinda Ohio’lu bir baskici tarafindan ortaya atilmigtir. Bu kigi firmasinin gelirini
artirmak amaciyla okul ¢antalarimin arkasina sirket isimlerinin baskisini yapma fikrini
gelistirmistir. Sehrin dort bir yanini sirtlarinda baskili ¢antalarla dolasan 6grencilerin
adeta yuriiyen birer billboard olacaklarini savunan bu gahis, gelistirdigi bu fikri lokal bir
ayakkabi firmasina pazarlayarak ozellestirilmis reklamin énciiliigiinii yapmustir. '2°

Reklamverenin adin1 ve/veya adresini, logosun vs. tastyan pek ¢ok malzeme
promosyon araci olarak degerlendirilebilir. Bu tir malzemeler genellikle fazla pahali
olmamakla birlikte sadece hedef kitleye verildigi taktirde son derece ekonomik

kalmaktadir.

T ?U@Tlgﬁmﬁk hayatlmlza QOk yogun bir sekllde gireh ve Ulkemizde de ozellikle

gazete firmalarinin yayginlastirdifi promosyon malzemeleri artik tiiketicinin en biiyiik

beklentisi halini almigtir.

120 Donald W.Jugenheimer, Arnold M.Barban, Peter B.Turk, a.g.e., s: 397
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Yine firmalarin ozellikle yilbagi, ozel ginler gibi dénemlerde hediye olarak
dagittig: takvim, ofis geregleri, ¢anta, kalemlik, baskili giysiler vs. gibi malzemeler de
promosyon malzemeleri arasindadir.

Promosyon malzemeleri ile amag tiiketiciye ya da iligki i¢erisinde olunan kigilere
hediye vermekten ¢ok; verilen malzemeler iizerinde yer alan girket ya da urine iliskin
baski sayesinde, bu malzemenin her kullamminda hatirlanmay: saglamaktir. Bu sayede
kisi kendisine verilen hediye ile firmamn ona ne kadar deger verdigini diiginerek; o
firma ya da Grine kargt bir sempati ve yakinlik hissedecektir. Bu tip hislerde o iiriin
veya markanin rakipleri arasindan tercihini kolaylagtiracak etkenlerdir.

Bu nedenle promosyon malzemeleri, malzemenin verilecegi hedef kitleye gore en
uygun sekilde secilmeli, tizerinde yer alacak reklamlar kullaniciyr fazla rahatsiz
etmeyecek sekilde hazirlatiimalidir.

Promosyon malzemelerinin bir diger avantaji uzun 6miirlii olmalaridir. Malzeme
kullanildig: siirece reklam tizerinde kalacak hem kullanan kisi hem de gevresindekiler
bu reklamlan gorebilecektir. Omegin; hediye olarak dagiilan firma adinin ya da
markalarmin yer aldig bir takvim yil boyu kullame: kiginin gozii 6niinde olacaktur.
Yapilan aragtirmalar, reklam amagh dagitilan promosyon malzemelerinin, ulagtig kist
taraﬁndan ortalama alt1 ay kullamldigim gostermektedir. 2

Promosyon malzemeleri reklam diinyasina pek ¢ok esneklik saglamaktadir.
Malzemelerin gesitliligi son derece yilksektir. 30-40 milyonluk pahali bir hediyeden 30
bin TL’lik basit bir tuzluga kadar hersey promosyon malzemesi olarak

degerlendirilebilir.

12! William Wells, John Burnett, Sandra Moriarty, Advertising Principles and Practice,
Englewood Cliffs, N.J Prentice Hall, 1989, s: 290
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Promosyon malzemesi reklamlar1 s6z konusu malzemenin alam ile sinirli olmasi
bu tiir reklamlar i¢in olumsuz bir faktér olmakla birlikte, 6zellikle kigisel kullammdaki
tiriinler iizerinde fazla bilyiik ve karmagik baskilarin yer almas: kullanicilar1 da rahatsiz

etmektedir.

4455, Cd Rom, Multimedya, internet Vb.
Bilgisayar Ortamlari
Ginimiizde bitin sirketler, uluslararasi gelisme ve degisimlerle birlikte
yenilenmek zorunlulugunu hissetmektedir. Sanayi alanindaki hizhi degisim rekabet
kavramin1 dogurmusg; rekabet de pazarlama fonksiyonunu 6n plana ¢ikarmigtir. Ciinku
bugiin artik sadece kaliteli mal iretmek yeterli bulunmamaktadir. Artik pazan
belirleyen ana faktor tiiketici olarak goérilmektedir. Bu durumda malin hazirlanmasi
kadar sekillendirilmesi, fiyatlandirilmasi, ulagtirilmasi, tanitilmasi, kisacasi tim
pazarlama faaliyetleri biiyiik 6nem kazanmaktadir. Pazarlama diinyas: da her gegen giin
farkli bir yenilige sahne olmaktadir. Cok degil; bundan sadece birkag yil 6nce adini bile
duymadiimiz kavramlar arttk hayatimizin ayrilmaz bir pargasi haline gelmis
bulunuyor.
Benzetim (similasyon) modeli, yilkksek deneme modeli ve asamali analiz gibi
———modellerden—yararlamilarak, yine bilgisayarlar —aracihigr ile etkin medya planfarmm ——
hazirlandig1 bir gergektir.'?2
Bilgisayar ve iletisim sektorlerinde yaganan bag dondiiriicii gelismeler sonucunda
bu sektor igin bilgisayarlar, yaratici c¢aligmalara yardimci bir unsur, medya

planlamasinda yararlanilan etkin bir aracin ¢ok daha otesine gegerek, gergek bir medya

122 FiisunK ocabas, Miige Elden, a.g.e, s:42

197



haline de gelmistir. Audioteks, videoteks, teleteks gibi bilinen klasik iletigim araglarinin
(televizyon, telefon vb.) bilgisayar teknolojisiyle birlikte kullanildig: iletisim ortamlari,

muti-medya, CD-Rom, bunlara 6rnek olarak gésterilebilir.

4.4.5. 5.1 Cagimizin Mecrasi-Internet

HotWired isimli Amerikan dergisi 27 Ekim 1994 tarihinde Web sitesini lanse
ettifinde televizyonun icadindan bugiine en etkileyici maceranin énciiliiiinii yapmagtir.
HotWired’n sitesi tarihe ilk kez Web banner reklam yayinlayan site olarak gegmigtir.'?

Internet’te yer alan reklamlarin kendine 6zgii bir yapisi: bulunmaktadir. Oncelikle,
“world wide web” olarak bilinen, Internet tizerindeki interaktif sitelere ya da sayfalara
kisaca Web denilmektedir. Bu Web’lerin iginde reklam ise gerit seklinde bolimler
olarak yapilmaktadir. Seride benzedigi i¢in banner adi verilen bu reklamlara
“tiklandiginda” tilketicinin kargisina reklamin tamami gelmekte veya banner sahibi
kurulusun yani reklamverenin kendi web sitesine/sayfasina baglamlmaktadir. iste Web
ve banner kavramlarindan yola ¢ikarak Internet iizerindeki reklama “web banner”
reklam denilmektedir.

Son iki il iginde bat1 diinyasinda ve oOzellikle Amerika’da web banner

reklamciligin alt yapis: kurulmug bulunmaktadir. Reklam alan firmalar ve reklam yeri

satan firmalar kurulmugtur. Web banner reklami tasarlayan ajanslar, bu reklamlan
yoneten kuruluglar, web banner reklamlarin izlenmesini ve goriilmesini takip eden
olgiim sirketleri hayata atilmig bulunmaktadir. Tiirkiye’de bu diinyadaki yerini er veya

gec alacaktir.

'2 Web Reklameilig iki Yaginda, Marketing Tiirkiye, 1996, istanbul, Say1:135, AVC Pazarlama,
s.50
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Kisacas: reklamverenler artik web reklamcilifina “deneyelim, gorelim” goziiyle
bakmamakta; interneti reklam biitgelerinde televizyon, basin, radyo, agikhava, vb.’nin
yaninda ana kalemlerden biri kabul etmeye baglamaktadirlar.

Internet'i bir reklam mecrasi olarak degerlendirip, televizyon, radyo, basin,
billboard, vs. gibi mecralarla kargilagtirdigimizda baz1 avantaj ve dezavantajlara sahip
oldugunu goérmekteyiz. Internet herseyden 6nce sadece tek yonlii bir bilgi iletiminden
¢ok kargilikh bilgi alig verigini 6ngormektedir. Dolayisiyla, sadece bazi mesajlan
empoze eden bir reklam araci degil; bire bir iletisim kuran bir pazarlama iletigim
aracidir. Haftamin 7 giinii 24 saat iletisime agtk olan Internet, 30 saniyelik bir TV
reklami ya da yarim sayfalik bir basin ilanindan ¢ok daha yofun mesaj ulagtirma
potansiyeline sahiptir. Ayrica dinamik yapisi, diger mecralara gére ¢cok daha kolay ve
cok daha ¢abuk giincellestirme olanag: saglamaktadir.

Inte1"net’in interaktif olmasi sayesinde, 6zellikle pazarlama iletigimcisi agisindan
son derece onemli olan hedef kitlenin tepkisi kolaylikla 6lgiilebilmektedir. Boylece
tuketicilerin diglince ve elestirilerine kolaylikla ulagilabilmektedir.

Yine Internet sayesinde iilke sinirlari ortadan kalkmig, pazarlama galigmalari
kiiresel boyuta ulagmigtir. Pazarlama iletigimcileri ¢ok daha genig bir vizyona sahip

omlndr

Biitin bunlann yanmisira, Internet'teki reklamlann pasif bir 6zellik tagimasi, diger
bir degisle, tiiketicinin reklama ulagsma durumunda olmasi, halen tartigilan konular

arasindadir,'2*

124 Neil Randall, Discover The World Wide Web With Your Sportster, Sams.net Pub., 1996,
s.85

KURULI
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Konuyla ilgili ilk goriige gére, musterinin reklama gelmesi iiriin/ firmaya olan ilgi
ve merakin bir gostergesidir. Diger bir degisle, bu misteriler asil hedef kitle
durumundadir. Olumsuz disiinenler agisindan ise reklam ya da daha genig anlamiyla
mesaj sadece ilgili ve/veya merakli kigileri degil; daha once markayla hi¢ tanigmamig
kisileri de hedef kitle olarak gorebilmektedir. Yani tiim hedef kitleye farkettirmeden
mesaj bombardimani yapmak, soylemek istediklerini empoze etmek durumunda
kalabilir.

Internet'in bir diger olumsuz bulunan yam ise heniiz gorsel ve isitsel bir mecra
olarak televizyon kadar kaliteli (iriin ortaya ¢ikaramamasidir. Goriintii televizyona gore
yavag, ses ise mekanik kalmaktadir.

Ote yandan zamansal bir degerlendirme yaptifimizda, Internet tim mecralar
iginde en hizli olam kabul edilebilir. Bir iriin tamtimi hazirlanacak brosiirler ile
yapilirken tasarim, prodiiksiyon ve dagitim vs. gibi ¢aligmalarla hayli zaman almaktadir.
Oysa bu bir Web sayfasi ile hem ¢ok daha kolay hazirlanabilmekte hem de kisa
zamanda ulastirilmaktadir. Posta masrafi, baski masrafi gibi maliyetlerin de
olugmayacagim disiindigimiizde Internet'in daha ucuza mal olacagim sdylemek

mumkiindiir.
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4. SONUC

Is dinyas1 her gegen giin, tiiketicinin kalbinden gegeni daha iyi anlamaya ve
toplumdaki degisimlerin tiiketiciyi nasil etkiledigini kavramaya biraz daha bagimh hale
gelmektedir.

Kitle pazarlari, reklam sayesinde olugmaktadir. Reklam; rekabeti ategler, fiyatlan
dusiik tutar, yeni Uriinlerin gelistirilmesini tegvik eder. Kisiligimizi vurgulamamiza
imkan saglayan giivenin olugturulmasinda ve istikrarin saglanmasiyla uzun vadede daha
¢ok insana iy imkam yaratilmasinda kilit unsurdur. Medyanin 6zgurligiinii garanti
etmektedir.

Bugiinlerde ig diinyasinin en gok konustugu konularin baginda “yeni” elektronik
medyanin hizli gelisimi gelmektedir. Internet, CD-ROM, kablolu televizyonun ve uydu
yayinciliginin yayilmasi ve herkesin tahmininden ¢ok daha once hayata gegecek olan
interaktif TV. Butiin bunlarn altina bir ¢izgi ¢izip baktigimizda, Amerikalilar’in dedigi
gibi, yakinda bu yeni teknoloji sayesinde tuketiciyle gok daha kisisel iletisim kurmak
miimkiin olacak ve tiiketici bu iletigimi tercih edecektir.

Tezin basinda da ifade edildigi gibi reklam konusundaki tim bu gelismelerle
birlikte, bazi bilimsel sistemlerin de reklam g¢aligmalarina adapte edilmis olmasi

- ggeﬁeﬁed? Bir reklam &h@@@ etkinlik miglglak‘vejasjrlﬁ Lrasnl\akTglrﬁeT -
seyden once programli ve sitemli bir yol izlenmelidir. Izlenen bu yol tezimizin ana
konusu olan amag, strateji ve taktik siirecini igermektedir.

Etkili bir reklam kampanyas: i¢in, Oncelikle sirketin 6zellikle st yonetimince

benimsenen amaglar net bir gekilde ortaya konmalidir. Bu amaglar en agik ifadeler ile
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tanimlanmahdir. Ozellikle uygulamalar sonunda bu amaglarin 6lgiilebilir, kontrol
edilebilir olmasi gerekir; aksi taktirde basarinin degerlendirilmesi mimkiin degildir.

Belirlenen amaglarin ardindan, bu amaglan gergeklestirmek i¢in izlenecek yollarin
tespitine sira gelmektedir. Bu yollar stratejileri ifade eder. Stratejiler; sirket amaglanna,
misyonuna, yapisina ters diigmeyen en etkin ve en verimli yontemleri igermelidir.
Reklam kararlarim etkileyen stratejiler hedef kitleyi ¢ok iyi tamimlamali, hangi
kanallarda, ne zaman ve ne kadar siireli yer alinacagini, kisacasi mesajlarin en etkin
bigimde nasil aktanlacagini ortaya koymalidirlar.

Stratejilerin tespiti ile reklam g¢aligmasini uygulama asamasina gegilmektedir.
Alinan reklam kararlarinin uygulanmasi, reklam taktiklerini igerir. Diger bir ifade ile
stratejilerin hayata gegirilmesi i¢in yararlamilacak araglarin, belirlenen zaman ve
siirelerle kullanimi s6z konusudur.

‘G()rﬁldﬁgﬁ gibi, bu gin uretilen mal ve hizmetlerin pazarlanmas1 asamasinda
bitytik bir 6neme sahip olan reklam fonksiyonu, aslinda son derece karmagik bir yapiya
sahiptir. Ancak bu karmagik yapinin bagarih bir sekilde uygulamaya konmasi hi¢ de zor
degildir. Onemli olan reklam ¢aligmasim gergekten bilimsel bir deger tagidigi inancina
varilmasidir. Bu inang ile belirlenecek sistematik yol, reklamin bagarisina giden yoldur.
konusu siireci belirtilen detaylarda titizlikle izlemek kaydi ile reklam kampanyalarin
bagarili sonuglara ulagmasinin gok da uzak olmadig agikca goriilmektedir.

Tezimizin son boliimiinde, tez boyunca agiklanmaya calisilan bilimsel ve
sistematik ¢aligmalarin bir uygulamasin1 Ek olarak sunacagiz. Sunulan Ek’te, 6zel bir

kurulugun yeni {iriin lansmaninda izledigi yol ortaya konulacaktir.
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5. EK
REKLAM KARARLARININ ALINMASI VE UYGULANMASINA
ILISKIN ORNEK BiR KAMPANYA

“ViKING TEMIZLIK KAGITLARI LANSMAN KAMPANYASI”

Buraya kadar anlatilan reklam kararlar1 ve bu kararlan gekillendiren amag, strateji
ve taktik konularina daha bir netlik kazandirma amaciyla bir 6rnek uygulama ile
calismamiza devam edecegiz. Bu bélimde 1996 yili ikinci yarisinda Temizlik Kagidi
Sektoriine adim atan, Yasar Holding Sirketlerinden Viking Kagit’in lansman
kampanyasini inceleyecegiz. Ancak kampanyaya ge¢meden once sdz konusu sektori
daha yakindan taniyalim.

TEMIZLiK KAGIDI SEKTORU VE PAZARA AIT ANALIZLER

Tirkiye’nin yillhik temizlik kagid: tiketimi, Avrupa ortalamasini 1/8’i kadardr.
Dolayisiyla Tirkiye’nin ¢niinde, temizlik kagidi sektori agisindan, bog ve
doldurulmaya istekli genis ve dinamik bir pazar mevcuttur.

Tiketimin nispi azlig1, Tiirk toplumunun bu riintere kars1 direng gostermesinden

degil; iirin tiiriiniin iretiminin ve bu tiir bir yagam tarzinin Tirkiye i¢in hayli yeni

~ olmasindandir. Turkiye’de etkin bir kagit iretimi 1950’lerde baglamigtir. Tuvalet

kagidinin Tiirk ailelerinde yeni yeni gorilmesi ve yayginlagmasi da bu tarihlere
rastlamaktdur.
Kendi temizlik geleneklerine, dinsel ogretilerine sahip bir toplumda, temizlik

kagdi bir “Olmazsa ...Olmaz” uiriin degil; sadece, bir tercih, bir ikame sorunudur. Son
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‘ 40 wyilda yasanan siireg;, tuvalette, sofrada, mutfakta ve cepte pamukludan kagut
kullanimina gegis stirecidir.

Bu evrimin temelinde yatan, ¢arpik da olsa, hizli kentlesmedir. Yani apartmanlh
yasam tarzidir. Eski usul yasam tarzi, hatta mimari, yavas yavas degiserek, “hela”
banyonun igine alinmig; alaturka hela yerine alafranga tuvalet kullanimi1 yayginlagmigtir.
Kentlegsme artan bir hizla devam edip, bu Bat1’li yagam tarzi daha da geligecegine gore,
Tiirkiye’de temizlik kagitlarinin gelecegi igin iyimser olmak gergekgiliktir. Nitekim,
1970’lerde 6zel kesimin, ¢agdas liretim, pazarlama, iletisim teknikleriyle pazara nitelikli
temizlik kagitlan arzi, derhal tatminkar taleple karsilagmigtir.

Biitin bunlara ragmen yiginsal iiretim, yiginsal satis ve tatminkar bir karlilik
agisindan bakildiginda, temizlik kagitlan pazarinin oldukga hassas bir dengede durdugu
agiktir. 1994 krizinde, biyime hizinda, Gayri Safi Milli Hasila’daki diisiiy derhal
etkisini gostermis, alici kitleler temizlik kagidi tiketiminde kisintiya gitmiglerdir.
Birakalim marka sadakatini, triin tiiriine olan sadakat dahi, kriz doneminde bir hayli
zarara ugrammgtir. Cunki, Tirkiye’de temizlik kagidi heniiz, “Olmazsa...Olmaz”
asamasina gelmemistir. Yani zaruri ihtiyag maddesi olamamustir.

Bu doénigim, Tirkiye’nin sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltirel gelismesiyle
gergeklesecektu Demek ki, onumuzde sadece aklin verilerine degil; sosyal statiiye,
duygulara, imrenmeye, 6zenmeye agik ve potansiyeli ¢ok yiiksek bir pazar mevcuttur.

1 Ocak 1996 Tiirkiye’nin Avrupa Gimrik Birligi’ne girdigi tarihtir. Boylesi bir
olgu, Tirkiye’de ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alanlarda tam bir konjonktiire! degisime
gecisin baslangici olacaktir. Bu degisimin temizlik kagitlarina iligkin yonlerini

ongoérmeye galigirsak, birkag varsayimda bulunmak faydal olacaktir.
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e Gumrik Birligi ile dahi olsa, Tiirkiye, Avrupa ile biitiinlesecek, Bat1’l1 yagsam
tarz1 yayginlik ve derinlik kazanacaktir. (Temizlik kagitlarina karg: talep artig)

e Boylesi blyiik ve istah agici pazara, diinya devleri, verimlilik sinirlari iginde
girmek isteyecektir. (Ithalat arti)

e Yerli arz, hem miktar olarak artacak, hem de iiriin ve marka sayisi
cogalacaktir.(Fason iiretim ya da donistiirme iiretimi hiz kazanacaktir)

Ozetlemek gerekirse, varsaymmsal olarak, pazar genisleyecek, ama rekabet
keskinlegecektir. Boylesi bir gelecegin igaretleri simdiden mevcuttur.

Avrupa kokenli biyilk magazalar, oregin :Metro, yurt digindaki giiciinden
yararlanarak, fiyat rekabeti yapabilecek yabanci triin ithalatina girmigtir. Bityiik market
zincirleri, Bat1’da oldugu gibi, kendi markasin1 (own brand) satmaya baglamistir. Bu
uygulamamin basinda Migros gelmektedir. (Viva markali tuvalet kagidi). Migros™u
Tansas izlemektedir. Bu tip uygulamalar, Ingiltere pazarinda %30’luk bir paya
ulagmaktadir. Ve nihayet, yakin komgulardan (Yunanistan) cesitli ithal tiriinler, gesitli
fiyatlarla piyasada dolagmaktadir.

Bu ufuk turunun son goézlem ve varsayim duragi: “Turizm”dir. Son 5-6 yilin
“Turizm Patlamas1”, Tirkiye’ye sadece déviz, tesis ve istihndam kazandirmamustir.

Turistle birlikte, Bat1 tipi yasam tarzi da daha etkin bigimde iilkemize girmistir.

Turizmdeki geligme ile, temizlik kagid tikketimi, iki ana pazarda birden yiikselecektir.
e Giindelik kitlesel tiiketim (kiiltiirel etkilegim)
e Turistik tesislerin toplu alimlari (dogrudan tiiketim)
Bati’da otel, motel ve benzeri tesislerin pazar paymnin %40’a kadar yiikseldigi

kolayca goriilmektedir.
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Bu gozlemlerden ¢ikan sonug; Tiirk temizlik kagitlari pazarimin yeni bir solukla
geligecegi ve gelisen her pazarda oldugu gibi, burada da siki bir rekabetin yaganacagidir.
Temizlik Kagitlar Uriin Kategorileri
e Tuvalet Kagidi
¢ Havlu
e Pegete
e Mendil
-Paket Mendil
-Kutu Mendil
Tuvalet Kagidi: Bu iiriin kategorisinde tiiketici tercihlerini belirleyen en 6nemli
faktor yumusaklik olarak gozlenmektedir. Bunu izleyen faktérler ise suda ¢oziiniir
olmast ve tabi ki fiyati. Ozellikle fiyat konusunda daha hassas olan ve hatta birinci
tercih kriteri olarak kabul eden kesim 40 yas iizeri hamm oldugu izlenmektedir.
Yumusaklik ise 20-40 yag arast hamimlarin oncelikli tercih sebebidir. Paketler
olabildigince geffaf ve tiriinii gosterir olmasi tercih edilmektedir. Ciinkii bu sayede
temizlik duygusu yaratiimaktadir.
Havlu: Kagit havlu 6zellikle hamimlar tarafindan kurulanma amacinin diginda,

kizartma yadim alma, mutfagi silme, temizleme gibi farkh amaglar igin

kullamlmaktadir. Havluda tiiketicinin en 6nemli tercih kriterleri, emicilik/dayaniklilik,
yumusaklik ve beyaz olmasidir. Havlu aslinda tilkemizde heniiz yeni yeni daha ziyade
mutfakta kullaniliyorsa da, ozellikle yabanci iilkelerde banyoda da olduk¢a sik

kullanilmaktadir.
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Pecete: Pegete daha ziyade yemeklerde, misafir agirlamalarda, 6zel kutlamalarda

kullanilmaktadir. Kullamm yerlerine bagli olarak iriinde tercih nedenleri sirasiyla

sOyledir; sik/renkli/6zel desenli, yumugak, beyaz renkli, uygun fiyat. Ulkemizde kagt

pegete kullammi ekonomik kosullar geregi heniiz giinlitk kullanim aligkanligi boyutuna

ulagsmamustir.

Kagit Mendil: Giinliik kullanimda yer alan kagit mendilin kullanim1 ki§ aylarinda

sofuk alginligt ile daha da yiiksek seviyelere ulagmaktadir. Kullamm pratikligi

nedeniyle hizla kumas mendilin yerini almaktadir. Bu irinii tercih ederken dikkat

edilen basghca kriterler sirasiyla; yumusaklik, dayaniklilik, beyaz olmasi, uygun fiyattir.

Kutu mendil: Ozellikle arabalarda, ofislerde, bayan makyaj masalarinda tercih

edilen bir uriindir. Uriinii segmekteki baglica nedenler genellikle kagit mendille ayni

olmakla beraber ambalaj s1iklig1 ve farkli boyutlarda olmas tercih sebepleri arasindadir.

TEMIZLiK KAGIDI KATEGORILERI VE

MARKA DAGILIMI
T.KAGIDI| HAVLU | PECETE |KMENDIL|KUTU M.

IPEKKAGIT | | ]

Selpak + + + + +

Solo + + + +

Silen +
TOPRAK

Gala + + + + +
TN |+ | F |+ |+ |

Dore +
DIGER

Viva + + + + +

Vizon + +

Prenses +

Migros + +

Tablo 1 Temizlik kagidi kategorileri ve marka daglinu
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Tiurkiye temizlik kagidi pazarinda ozellikle iki biyiik treticinin hissedilmektedir:
Ipek Kagit ve Toprak Kagit. Ozellikle Ipek Kagit, bu sektoriin kurucusu olma sifatiyla
da pazardaki ustinliga agik farkla devam ettirmektedir. Marka bazinda liderlikte de

yine Ipek’in tiriinleri gorilmektedir.

KATEGORILERINDE LIDER MARKALAR

T.KAGIDI| HAVLU | PECETE | KMENDIL |KUTUM.
1 Selpak Selpak Selpak Selpak Selpak

2 Gala Solo Solo Gala Gala
3 Solo Nova Gala Solo

Tablo 2 Uriin kategorilerine gore lider markalar

Uretim ve Pazarm Durumu

Tiirk temizlik kagitlar piyasasi iki bityiik kurulugun denetimi altindadir.

Ipek Kagit %60

Toprak Kagit %25

Diger %15

Ipek Kagit’in yillik iretim kapasitesi 35.000 ton, Toprak Kagit’in 25.000 ton’dur.
Viking Kagit’in gergeklestirmeyi hedefledigi yillik iiretim miktar ise 18.000 ton’dur.

Buna gore Viking Kagit, Tirkiye’nin {i¢lincii biiyilk temizlik kagid1 tireticisi olmaktadir.

duyulacag: yoniindedir. Viking Kagit’in 1996 yili hedefi, temizlik kagidi pazarimn
%10’luk payina sahip olmaktir.
Temizlik kagitlarinin satin alinma noktalarina bakildiginda; Tuvalet kagidi ve

pecetede satiglarin %47’°si siipermarketlerde, %45°i bakkallarda gerceklesmektedir.
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Havlu ve mendil satiglart ise %55 sipermarket, %34 bakkal agirliklidir. Mendilde ise
biife ve bakkal agirligi %57 dir.

Temizlik kagid1 satiglarinda , sosyo ekonomik konum itibari ile, yiiksek diizeydeki
tiketiciler, daha ziyade sipermarketlerden; orta-diigiik gelir sahibi tiketiciler
bakkallardan ve pazar yerlerinden alim yapmay tercih etmektedirler. (Kaynak PIAR
Temizlik Kagtlart Arastirmasi)

Tiiketici Ahskanhklan

Tirk toplumunda temizlik her kadin i¢in son derece énemli bir unsurdur. Bir
yandan hizla ¢aga gore kabuk degistiren Turk kadim profili, bir yandan geleneksel
kahplar ve yontemlere deg@isik careler iiretme gerekliligi hissetmektedir. Ozellikle
kentin hareketli yapis1 igerisinde evin biitgesine katkida bulunma ihtiyaci duyan egitimli
kadin, kendine yeni ¢dziimler, pratik uygulamalar bulmaya g¢aligmaktadir.

Kisacas! giinimiizde kadin, temiz olma anlayiginin geleneksel degerlerinden ¢ok
baz: pratik ¢oziimlere yonelmekte, daha dogrusu yonelmek zorunda kalmaktadir.

Ozellikle koyden kente dogru uzanan toplum diizeni igerisinde dolayisiyla kentsel
yagsam sartlari, gereklilikleri dogurmaktadir. Kadin bu sartlara ayak uydurmak
durumunda kalmakta ev hamm kimligini terk edip calisan igkadim1 tamimina hizla

o bemmelted

Boylece kigisel temizlik malzemeleri tiketiminde dogrudan bazi degisiklikler
gozlenmektedir. Daha onceleri yaygin olarak kullanilan kumag temizlik malzemeleri
yerini pratikligi nedeniyle kagit triinlere (kagit havlu, kagit mendil, tuvalet kafds,

pegete gibi) birakmaktadir.
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Elbette ki tum bu pratik ¢oziim alternatifleri kigilerin ekonomik giicleriyle de
dogrudan orantiidir. Ozellikle tlkemizde alim giiciiniin son derece diisiik olmast,
ureticileri, tiketici igin farkhi alternatifler yaratmaya zorlamaktadir. Tiketiciler bu
alternatifler igerisinde kendisi igin 6nemli olan kriterler dogrultusunda, uygun kalite ve
uygun fiyata tiriinii tercih etmektedir.

Genel tiiketim egilimleri, temizlik kagitlart i¢in de baghca iki farkli kalitede ve
fiyatta tiriin arz etmeyi zorunlu kilmaktadir. “Ustiin kalite, uygun fiyat” ve “Kabul
edilebilir kalite ve ekonomik fiyat™.

Pazardaki Markalarin Reklam Stratejileri

Pazarda agirhikli yer sahibi iki biyiik firmanin reklam stratejileri birbirinden son
derece farkli bir yap: sergilemektedir.

Toprak Kagit’in markalar i¢in istikrarh bir iletisim yaptig1 gézlenmemekte; daha
ziyade pazarda fiyat avantaji yaratarak rekabette 6ne gegme cabasi gostermektedir.
Toprak Kagit, pazar sartlarina gore gunlik ¢oziimler trettigi gériilmektedir.

Ipek Kagit’m, Toprak’in aksine son derece istikrarli bir reklam strateji izledigi
oldukga agiktir. Ipek, pahali sinifinda yer alan Selpak ve Standart sinifinda yer alan Solo
markast i¢in de ayri ayri iletigm yapmaktadir. Ekonomi sinifindaki Silen markasi igin

ise reklam yapmamakta; bu markanin fiyat avantaji ile pazarda ses sahibi olmasina dzen

gostermektedir.
Ipek Kagut, iletisim yaptin markalarin stratejilerini soyle belirlemistir: Solo,
“hesapli” ve “yumusak™; Selpak, “en kaliteli”. Reklamlarinda her iki marka igin de tiriin

faydasindan bahsetmektedir. Aralarindaki fark ise, Solo yer aldifi pazar sinifim da g6z
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ontinde bulundurarak fiyattan s6z etmesi, Selpak’ta ise daha duygusal bir anlatim
kullanmasidir.

Sektorler ilgili bu bilgilerden sonra Viking Kagit’in bu sektore girisi ve girig
doneminde gercgeklestirdigi lansman galigmasini inceleyelim.

VIKING KAGITIN TARIHCESI

Viking Kagit ve Seliloz A.S., 1969 yilinda Izmir’in Aliaga ilgesinde, 25.000
metrekarelik bir alana kurulmugtur. Kagit makinasimin montaji Alman ER-WE-PA
firmasi tarafindan gergeklestirilmig olup 1971 yihnda, 13.500 ton/yillik kapasite ile tek
ylizli perdahl sargilik, baskilik ve laminasyonluk kagit iiretimine baslanmugtir.

1982 yilinda Yasar Toplulugu biinyesine katilan Viking Kagit, “Tiirkiye’nin ilk
ozel kagit fabrikas1” sifatim tagimaktadir. 1994 yilinda %60°1 Yasar Toplulugu’nda
olmak tizere %40 hisse orani ile halka agilmistir.

Viking Kagit, Yankee tipi kagit makinasi ile 17-120 gr/m2 aralifinda iirettigi
kaliteli kagitlarla Turkiye ile dig pazarin endiistriyel, ticari ve tarim sektoriine yonelik
kagit ihtiyaglarim karsilamaktadir. 1984 yilinda yapmig oldugu tevsi yatirim ile 13.500
ton/yillik kapasitesini 20.500 ton/yil’a ¢ikarmig; son olarak 1995 yilinda gergeklestirilen
tevsi yatirim ile bu kapasiteyi 24.000 ton/yil’a ulagtirmigtir. Viking Kagit 1996 yilinda

temizlik kagid: Gretimine de baslamigtir.

Viking Temizlik Kagitlart Piyasasinda

25 yillik suirekli geligen bir grafikle endiistriyel sektdre yar1 mamul kagit iireten
Viking Kagit, 1995 yilinda modernizasyon ¢aligmalarini tamamladiktan sonra yeni
atthm politikalan: ile ufkunu daha da gelistirmeyi ve gelecege daha giiglii bakmay:

amaglayarak, 1996 yilinda temizlik kagitlan sektériine de girmistir. Viking bu sektorde,
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tuvalet kagidi, havlu, pecete mendil ve kutu mendil triin paletiyle “Lily” ve “Senso”
markali mamullerini nihai tiiketicinin; “Select” markali {irtinlerini de ev dis1 kullamm
sektoriiniin begenisine sunmugtur. Boylece Turkiye temizlik kagitlart piyasasinda guglu
bir yer edinme yolunda ilk adimi atmig bulunmaktadir. Diger bir degisle yeni kurulan
tesislerde kullanilan en son teknoloji ile Viking, Yasar Holding’in tiim sanayi kollarinda
‘biiylime ve diinya markas: olma’ idealinin bir temsilcisi olma konumundadir.

Ozellikle ¢ift katl tuvalet kagitlarinda Tirkiye’de, sadece Viking tarafindan
uygulanan ‘Edge Emboss’ teknigi ile kenarlarda bir hat olugturulmaktadir. Bu sistemle
tuvalet kagidi rulolarim olusturan iki kat kenarlardan yapistinlir ve kagit katlarinin
birbirinden ayrilmamasim saglar.

Havlu kagitlarda ise rakiplerden farkhi olarak ‘Point-To-Point’ sistemi
kullamlmaktadir. Tirkiye’de yine ilk ve tek olarak Viking Kagit tarafindan kullanilan
bu teknoloji ile havlunun her iki katinda bulunan kabarciklar iist iiste gelmektedir.
Boylece olusan hava yastiklar1 sayesinde havlu hem daha emici hem de daha yumugak
olmaktadur.

1996 y1l1 endiistriyel kagitlar satis1 21.109 ton iken bu rakam temizlik kagitlarinda
1600 ton olmustur. Aym yil 380 tonluk ihracat gergeklestirilmistir.

1996 yilinda gergeklesen yatinmlar, temizlik kagitlan donistirme hattimn

kurulugu ile biyolojik aritma tesislerinin kurulmasidir.

Viking Kagit iiretiminde gergeklestirdigi bu yeniliklerle, organizasyonunda da
bazi gelisimler gerceklestirmistir. Gerek lojistik hizmet gerekse tiiketiciye daha yakin
olabilmek icin Izmir Merkez’e agilan Viking Is Merkezi biinyesinde Izmir Bolgesi Satis

Teskilatim barindirirken, ilk katinda iirinlerin sergilendigi bir show-room’a sahiptir.
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Bunu diginda Istanbul, Ankara, Adana ve Antalya satig bolgelerinden temizlik
kagitlarimin yurt geneline dagilimi saglanmaktadir.

1996 yili ile baslayan bu faaliyetler dogrultusunda Viking Kagit, temizlik
kagitlarinin satig1 ve pazarlamasi amaglt yeni stratejiler gelistirmistir. Buna gore Viking
Kagit “Lily” ve “Senso” markali Grlinlerini en kisa siirede ve en yaygin bigimde pazarda
konumlamanin yani sira temizlik kagidi kullanim aligkanligimi da arttirict bir seri
caligmalar gerceklestirecektir. Zira istatistiklere baktigimizda; diinya ortalamasinda kigi
basina diigen temizlik kagidi kullanim rakami yilik 11 kilo iken bu rakam Turkiye’de
800 gram ile 1 kilo arasinda degigsmektedir. Bu nedenle Viking bu kultirii
yayglagtirmay:1 hedefleyecektir. Bu amagla sorumlu bir iretici olarak, kaliteden taviz
vermeden, halkin kabul edebilecegi fiyatlarla triinlerini piyasaya sunmustur. Viking
bununla da kalmayarak yine pazarin ihtiyag duydugu ya da duyabilecegi farkli Griinler
uretebilmek i¢in yeni galigmalara baglamigtir.

Firmamiz, temizlik kagitlarindaki kisa gegmigine ragmen, sektor dinamizmini
hemen benimsemis ve pazara gore hareket etme yetenegine ulagmigtir. Bu baglamda,
suan piyasada olan renkli kagit iirinlerimizde bazi degisiklikler gerceklegtirilmistir.
Tiiketici begenileri goz Oniine alinarak yapilan bu degisikliklerle, Pembe Havlu ve Mavi

- ¢ciftKath Tuvalet kagtlanmn igerik ve renklerinde uygulamalar baglailmigtir. Renkler
simdi daha canli hale getirilmig ve kagit recetesi degistirilerek kalitesi arttirilmgtir.

Viking Kaght Kalitesini Belgeledi

Miigteri yonlalugiiniin ana o6zellik olarak kabul edildigi Viking’te ‘Toplam Kalite
Anlayigi’da biitiin galiganlarca bir yagam tarzi olarak benimsenmigtir. Kalitenin

belgelenmesi amaciyla baglatilan tiim caligmalann tamamlayan Viking Kagit, 1997
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yilinda BVQI firmasinin denetimleri neticesinde ISO 9001 Kalite Sistem Belgesi'ni
almaya hak kazanmigtir. Béylece kaliteli ve hesaph kagitlar ireten Viking, sektoriinde
yabanci bir kurulugtan ISO 9001 Kalite Sistem Belgesi alan ilk kurulus olmustur.

Viking Kagit, c¢evreye olan duyarhlifindan da asla taviz vermemektedir.
Biinyesinde ¢aligan “Atik Kagit Aritma Tesisi’ne ek olarak 1997 yili igerisinde
“Biyolojik Aritma Tesisi’ni de devreye sokmugtur.

Yeni Markalarin Dogusu

Sirket, oncelikle gikartacag tiriinlerin markalarim tespit etmek amaci ile bir anket
duzenlemigtir. Anket neticesinde firmaya ulagan isimler tek tek degerlendirilmigtir.
Anket ile ilgili sonuglar toplanirken firma tim Tirkiye’ye hitap edecek hizli tiketim
mal1 iiretme bilinci ile hergeyden 6nce bir reklam ajansi ile saglam adimlarla yola
¢ikmay: kararlagtirmugtir. Agilan konkur sonucu Saatchi & Saatchi reklam ajansi,
Viking Kagit’in reklam faaliyetlerini yiiriitme hakkina sahip olmustur.

Reklam ajansimi belirleyen Viking, gelen anket sonuglarini ajansi ile paylasarak
temizlik kagitlarinin 6zelliklerini, bu kagitlara katmak istedigi kisilik degerlerini, diger
bir ifade ile yaratacag triunlerin kimliklerini, bu markalari oturtmak istedigi konumlari
vs. dikkate alarak isimlere karar vermistir. Bu karar gore Viking Kagit, ev kullamminda

~ Lily ve Semso; otel, restoran, kurum ve kuruluslara sunacags ev-dist kullamm
tiriinlerinde de Select markasini piyasaya sunmustur.

Markalarin dogusu ve pazarda hedeflenen bir seviyede dagitim-penetrasyona
ulagma neticesinde girket artik ajansi ile olugturdugu lansman kampanyasini devreye

sokma karar1 almugtir.
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Simdi Viking Kagit’in temizlik kagid1 sektoriine girisi ve yarattigi tic markanin
tamtim1 i¢in hazirlanan lansman kampanyasina “Reklam Kararlarinin Alinmas1 ve
Uygulanmasinda Amag, Strateji , Taktik” butiinlugi igerisinde daha derinden bir goz
atalim.

Viking Kagit Lansman Kampanyasi:

Amag

Viking piyasaya heniiz yeni yeni arz ettifi temizlik kagitlar1 Urinleri ile pazar
paymin %7’sini elde edebilecek nitelikte bir pazarlama karmasi olusturmay:
hedeflemistir. Bu hedef dogrultusunda, pazarlama karmas: i¢erisinde biyiik bir yer tutan
bir yillik reklam faaliyetleri ile de, “yarattif1 yeni markalarin duyurumunu yapmayzi,
malin denenmesinin saglanmay1 ve kalite-fiyat seviyelerini en iyi sekilde koruyarak bir
marka bagimlilig: yaratmay1” hedeflemistir.

Viking Temizlik Kagitlan Pazarlama Stratejileri

Viking Temizlik Kagitlari, daha baglangictan pazarin en buyik tiiketici kitlesine
seslenecek konumdadir. Uriin paletimizde Selpak ve Gala ile rekabet edecek iiriinler
ongorilmemigtir. Viking Kagit, ipek Kagit’in Solo ve Silen, Toprak Kagit’mn Dore ve
Nova markalar ile dogrudan rekabet edebilecek yapidadir. Kisacas: Viking de pazar
stratejisi “iki ayn Eaﬁa ve iki | ayr kalitede iiriin ile piyasada var olacaktir”
seklinde belirlenmigtir. Viking bu kararla, yeni girecegi temizlik kagid:r piyasasinda
ilk yil icin %10’luk bir pazar pay: elde etmeyi amaglamaktadr.

Uriin Farklilastirma

Viking’in iiretimi yapisal olarak iki ayn tiirdedir:

1. Cift kath
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2. Tek kathi

Cift kath Griinlerin tek kat trtinlerden daha nitelikli, dolayisiyla daha pahali, ve
apayrn grup olacagi agiktir. Bu nedenle tiriinler, tek kat ve ¢ift kat olma ozelligine goére
iki farkli marka halinde lanse edilecektir. Cift kath riinler i¢in LILY ve tek kat triinler
icin SENSO markalar tespit edilmisgtir.

LILY Markal Uriinler

Tuvalet kagidi:

e (Cift kat beyaz (%100 seliilozlu)

o Cift kat renkli (geri dontgiim kagit bazli)

Havlu:

e Cift kat beyaz (%100 selilozlu)

Pegete:

e 30x30 cm. ¢ift kat beyaz(50 adet/paket)

Kagit Mendil:

e 4 ve 3 kat beyaz (%100 selilozlu)

Kutu Mendil:

e (Cift kat beyaz (%100 seliilozlu)

SENSO Markah Uriinler

Tuvalet kagid1:

e Tek kat beyaz (%100 selilozlu)

e Tek kat renkli (geri doniigiim kagit bazli)
e Tek kat naturel (geri doniigiimlii kagit)

Pegete:
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e 30x30 cm. tek kat beyaz(100 adet/paket)

e 30x30 cm. tek kat beyaz desenli(100 adet/paket)

e 27x27 cm. tek kat beyaz (100adet/paket)

Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Alig-verig kararlarinin genel olarak bayanlar tarafindan alindig1 temizlik Grinleri
i¢in “hedef kitle bayanlar”dir gibi genig bir tanimla pazara ses tutulmasi pek miimkiin
degildir. Bu hedef kitleyi daha yakindan tanimak, alig-verig kararlarini nelerin etkiledigi
belirlemek amaciyla daha titiz, daha derinlemesine bir ¢aligmak yapmak gereklidir. Bu
sebeple Viking Kagit, Birikim Reklam Ajansina kiigikk bir anket diizenleterek hedef
kitlesini ve bu kitlenin kigisel riin tercihlerini ortaya ¢ikarmaya c¢aligmigtir. Simdi
asagida soru ve cevaplari ile yer alan bu aragtirmay1 daha yakindan inceleyelim:

Arastirmanin Amact

o Temizlik kagidi kullamicilarinin satin alma aligkanhklarinin tespit edilmesi,

e Marka tanima/begeni diizeylerinin ortaya konmast,

e Gizli ve agik tiiketici beklentilerinin tanimlanmasi,

e Urin kullanim ahigkanlhiklarinin belirlenmesi,

e Beklenen fiyat diizeyinin ortaya konmasi.

Birinci grup; B sosyo-ekonomik sinifinda yer alan, 20-35 yas arasi evli, ev-hanim
ve ¢aligan kadinlar.

Ikinci grup; C1-C2 sosyo-ekonomik simifa dahil, 20-35 yas arasi, evli, ev-hanimi
ve ¢aligsan kadinlar.

Toplam 2 grupta 32 kadin ile gériigme yapilmugtir.
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Aragtirma Soru ve Cevaplar:

e Hangi kagit trtnlerini kullamyorsunuz? C1-C2 Grubu: Tuvalet kagidi, kagit
pegete, kagit mendil. B Grubu: Tuvalet kagidi, pegete, kagit mendil, 1slak mendil, havlu.
B grubu kadinlar daha sik ve ¢ok miktarda kagit haviu kullanmaktalar. C1-C2’de ise
kagit havlu, ara sira 6zenildigi i¢in alinan ve uzun siire bitirilmeyen tiriin konumundadir.

e Hangi marka tuvalet kagid: kullaniyorsunuz? C1-C2: Silen, Solo, Nova, Dore.
B: Selpak ile birlikte Solo, Gala, Nova, Dore, Silen. Yani her iki grup da aym anda
birden ¢ok markayr alip kullanmaktadir. Ozellikle C1-C2 grubu kadinlarda marka
bagimhliginin gelismemis oldugu, fiyata daha hassas olduklar, B grubunda ise daha
kaliteli driinlerin kullanildigi ve daha yiiksek marka bagimliligi sahibi olduklar1 -
gozlenmektedir.

e Hangi marka kagit havlu kullamyorsunuz? C1-C2: Solo. B: Selpak. C1-C2
grubunda sadece birkag kisi bu triinii kullanmakta o da ¢ok yavag tiiketilmektedir. Asil
havlu tiiketicisi olarak goriilebilecek B grubunda ise bu tiriin i¢in daha gii¢lii bir marka
bagimlhiligi oldugunu séylemek miimkiindiir.

¢ Hangi marka pegete kullamiyorsunuz? C1-C2: Beyaz Solo, Beyaz Gala, Silen.

B: Beyaz Solo, Beyaz Gala, misafirler i¢in Selpak Desenli. Selpak pegete giinliik

grubu tiiketicilerde 6nemli bir yer tutmaktadir.

e Hangi marka kagit mendil kullamyorsunuz? C1-C2: Selpak, Solo, Gala.
B:Selpak. Her ne kadar bugiin Selpak kagit mendil i¢in adete jenerik isim olsa da net bir
marka bagimlili oldugu soylenemez. Uriin 6zelliksiz ve mzlh tiiketilen bir karakterde

oldugu i¢in dogrudan kagit mendil ile marka bagimlilig1 yaratmak zor gériinmektedir.
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o Tuvalet kagidi tercihinizde fiyat ne kadar énemli? C1-C2: Daha ucuz tirin
araytst ile birim riine verecekleri paraya gore alim yapmaktalar. Belli bir birim fiyatin
ustiinde asla tercih yapmamaktadirlar. Fiyat elastikiyeti ¢ok gu¢li bir Giriin tiri. B: Belli
bir kalite diizeyini tutturan fiyat aralig: iginde alim yapmaktadirlar. Fiyat/kalite dizeyi
onemli yer tutmaktadir.

e Fiyat faktorii diginda, tuvalet kagidi segiminizde en 6nemli kriterler neler? C1-
C2: 1.Emicilik, 2. Yumusaklik, 3.Rulolarin sik1 saridmasi B: Yumusaklik en 6nemli
kriter olarak goriilmektedir.

e Tuvalet kagidi alirken metrajina/adedine dikkat eder misiniz? C1-C2: Baz
urinlerin gabuk bittigini ve gevsek oldugunu belirtmisler. B: Hi¢ dikkat etmemektedir.

e Tuvalet kagidi alirken satin alirken ambalaj ne kadar énemli? Tiim gruplar:
Ambalaj ¢ok 6nemli degil, tozdan korusun, seffaf olsun, Altilv/sekizli paketler kolay
tastnabilsin geklinde cevaplamigtir.

o Kagit havluda aradiginiz 6zellikler nelerdir? Tim gruplar: Emicilik.

o Kagit havluyu ne gibi amaglarla kullaniyorsunuz? C1-C2: Kizartma altlarinda
B: Kurulama, kizartma altlarinda, sebze kurutmada. C1-C2 grubu kagit haviuyu
kurulama amaci i¢in pahali bir segenek olarak degerlendirmektedirler.

,,,,,, — o Temizlik kagid: Griinlerini nerelerden satin aliyorsunuz? C1-C2: Beltag, kagit — —
toptancilari, Ismar, Continent. B: Migros.

e Tuvalet kagidim kacarh paketler ahiyorsunuz? C1-C2: ikili veya dértli. B:

Sekizli.
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e Satis noktalarinda kagit Grtinlerindeki promosyonlar takip ediyor musunuz?
C1-C2: Ekonomik alim yapabilmek igin takip ederek yararlanmaktalar. B: Kullandiklari
markalarin promosyonlarindan yaralanmaktadirlar.

e Temizlik kagidi irinlerinden birer tane bedava verilecek olsa, hangi
markalardan segme yaparsiniz? Tam gruplar: Selpak markali tiriinler demistir.

e Piyasadaki kagit uriin markalan arasinda kaliteye gore bir siralama yapar
misimz? C1-C2: 1.Selpak, 2.Gala/Solo, 3.Solo/Gala, 4. Nova/Silen, 5.Dore. B:1.Selpak,
2.Solo/Gala, 3. Gala/Solo, 4. Silen. Selpak tartigmasiz kalite lideri. Solo ve Gala her iki
grupta da ikinci en iyi iiriin olarak algilanmaktadir.

e Sizce Selpak bir insan olsaydi, nasil biri olurdu? C1-C2: Cok liiks bir hayat
siiren, orta yaslarda modern ve ayn1 zamanda becerikli bir ev hammi. B: Agir oturakls,
deneyimli, temiz, bilgili ve becerikli bir anne. Cok 6zel bir.

¢ Sizce Solo bir insan olsaydi, nasil biri olurdu? Tim gruplar: Otuzlu yaslarda,
temiz titiz bir kadin. Ustelik akill1 bir kadin

e Sizce Silen bir insan olsaydi, nasil biri olurdu? C1-C2: Temizlik¢i kadin. B:
Heniiz ¢ok iyi i§ yapmay: beceremeyen, yirmili yaslarda sessiz sakin bir geng kadin.

e Sizce Dore bir insan olsaydi, nasil biri olurdu? Tim gruplarda: Neseli, atak,

caligkan hog bir kadin. Dore, katilimcilara insandan ¢ok miizik ¢agrisimi yapti.

e Sizce Nova bir insan olsaydi, nasil biri olurdu? Tim gruplar: Temizlikte
acemi, sert ve hirgin bir erkek.
e Hangi temizlik kagidi iiriin reklamlarim1 hatirhyorsunuz? C1-C2: Solo’nun

reklamu, filli reklam. B: Ali’nin hatira defteri, Solo’nun miizigi, eller, filli reklam.
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o Kag tane gunlik gazete aliyorsunuz? C1-C2: tek gazete. B: Giinde ortalama 2
gazete.

e Televizyonda hangi programlar izliyorsunuz? C1-C2: Pembe dizi, Paparazzi,
Haberler, Tirk filmleri. B: Haberler, Tartigma, Yabanci film, Yalan Riizgari.

e Temizlik kagidi tirtinleri hakkinda bagka eklemek istedikleriniz neler? C1-C2:
Daha ucuz, ama daha kaliteli drinler ¢ikartilsin. Ciinkii bu driinleri kullanmak
zorundayiz. Fiyat1 daha uygun olmali. B: kaliteli daha iyi tiriinler ¢ikartilsin. Daha iyi
bir iirlin igin biraz daha fazla para ddeyebilirim.

Bu kisa aragtirma bile temizlik kagidi kullamm aligkanliklan hakkinda pek ¢ok
ipuglar1 vermekte ve olugturulacak stratejilere 151k tutmaktadir.

Lansman ve fletisim Stratejileri

Biitiin bu arastirma ve analizlerin hedefi, saglikli bir lansman ve iletigim stratejisi
kurabilmektir. Bu veriler 1s18inda; piyasayi kontrol eden rekabet ile miicadele etmenin
hem bugiin hem de yarnlar igin en saglikli yontemi olarak piyasaya, biri ¢ift digeri tek
kath Giriin olmak tizere iki ayr1 marka ve kalite ile girme karar verilmigtir.

Bir pazara triin lanse etmek bir ig, bir Griinii belirli bir tiketici grubuna iletigim
yolu ile lanse etmek ayr bir istir. Her ikisinin de her defasinda birlikteligi sart degildir.

Dolayisiyla Viking Kagit olarak, SENSO markas: ile piyasaya cikartilan tek katli

urinler igin ozel bir reklam kampanyasi, bir iletisim faaliyeti baglangigta
digiinillmemektedir.

Yapis: ve fiyat1 itibariyle, bu marka Uriinler, pazarin sosyo-ekonomik agidan daha
alt dilimine seslenecek; dolayisiyla kendini ekonomikligi ile tercih ettirecektir. Bu

grupta, ne marka bagimliligi, ne de reklama karst dogrudan bir duyarlihik mevcut
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degildir. Alim fiyati, satigin esas itici giiciidiir. Bu iiriiniin marka imaji, ancak, Viking
Kagit’in tiriinii olmas: itibariyle saglanacaktir.

Buna kargilik, LILY grubu driinler igin giiclii bir marka, iyi bir kalite ve
erigilebilir, makul bir fiyat imaj1 yaratmak, pazar igin ana hedeftir. Bu marka hedef
gruplarimin, genel konjonktiirtin tiim etkilerine agtk ama, reklama kargt olumlu cevaplar
veren bir kesim olmasi, bize boylesi bir stratejiyi en saglikli ve vazgegilmez yol olarak
gostermektedir.

SENSO grubu tirtinler, pazarda belirli bir konuma eristikten sonra, Viking Kagit
trinit oldugu da bilinecektir. LILY markasimn imaji, Viking Kagit birlikteligi
nedeniyle, zaman iginde SENSO markasina da yansiyacaktir. Ve nihayet LILY markah
triinler, Uretim paletinin timiini kapsamaktadir. SENSO markali iiriinlerde ise hig
degilse baglangicta bu 6zellik yoktur.

Lily Markast Iletisim Amact

Lily markast yapilacak iletigimle hedef kitleye markanin varlhigimi duyurmak ve
tilketime yonlendirmektir.

Lily Markas: Iletisim Stratejisi

e Kendini konumladig: pazar sinifi ile direk Solo’ya, ikinci olarak da Gala ve

Nova’ya rakip olarak pazarda yer alir.

o Solo’nun iletisimi “hem yumusak ,hem hesapli”. Nova’nin ise belli bir iletigim
stratejisi yoktur. Kisacasi rakipler ve iletisimleri goz 6niine alnarak Lily markasi
iletisiminde rasyonel uriin faydasindan duygusal boyutta bahsetme karari alinmgtir.
Yani iletisimde mekanik + duygusal ifade yiiklii mesaj kullanilacaktir. Tiiketici kitlesiyle

aynt dili konusur, onlarm ihtiyaglarini ve beklentilerini bilir.
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Beni anlayan
hem kaliteli, hem hesapli bir
marka var

MASTERBRAND
“LiLY”

Duygusallik boyutunda farklilagan hem
hesapli, hem kaliteli marka

Lily
Lily markasi Tuvalet
Havlu Kagidi
Tam ihtiyacim Lily
olan marka Lily Emici, Yumugak markasi
markasy Dayanikli Kutu Mendil
Pegete Lily markas:
K.Mendil Yumusak
Sk, Dekoratif
Dekoratif Uygun
Yumugak boyutta
Hemen “TAKTIK® |
a yum REKLAM/PROMOSYON/HALKLA ILISKILER/DIREKT MARKETING

Sekil 1 Lily markah iiriinlerin iletisim mesajlar

Lily markal Griinlerin lansman dénemi ve bu dénemi takip eden tarihler boyunca
ustelenecegi iletisim mesajlarim1 bir gekil ile aktardiktan sonra bu mesajlarin hedef

- ﬁk;lel:re ;s1;1a;un;ca;n;ia;y;ml;ak;al@;lr;quek;rfeTyda\va;r. 7777777
Markalarin pazarlama hedefi: pazarda orta segmenti hedefleyerek pay elde

etmektir. Reklam hedefi: yeni marka Lily’i hedef kitleye tamtmak ve tamitim siireci

icersinde tiiketiciyi Uriinii denemesine tegvik etmektir.
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1995-1996 reklam harcamalar: analizi

Sektorde en yogun reklam faaliyetini Ipek Kagit, Selpak ve Solo markali
tiriinlerine yapmaktadir. Bu markalar ek olarak Toprak Kagit’in 1995 yilinda Gala ve
1996 yilinda Dore markalar: igin reklam kampanyalar diizenledigi goriilmiigtiir.

Selpak ve Solo ile reklamlarda yogunluk kazanan Ipek Kagit’in yil igerisinde yaz
aylar harig siirekli medya faaliyetleri diizenledigi ortadadir. Tiim markalarin reklam ve
tanitim faaliyetlerini televizyonda yogunlagtirdig: agik¢a ortadadir.

Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

1.

Arkadasiardan 320 340 1088
eklan 378 267 10.09
310 291 902
283 277 784
3.00 249  7.69
275 279 167

2.45 236 578

Radyo Reklamlark 232 228 5.29

‘Radyo Haberleri 205 235 482

Kaynak: Strateji-Mori
Tablo 3 Marka Tercih Etkenleri

2. STAS “Short term advertising strength”. Pazarlama ve reklam
konusunda uzmanlagmiy Amerikal igletmeci John Philip Jones, tiiketici davranislar1 ve

rekabetin faaliyetlerine gore hizli titketim mallarinin siirekli olarak reklamla
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desteklenmesi gerektigini savunmaktadir. Jones’a gore reklam, ¢ok yogun bir frekansla
kisa bir doneme sikigtirilmaktansa, kisa frekanslarla genis zaman dilimine yayilarak
stirekli hale getirilmelidir.

3. AB ve CI tiketicisinin hizli tiketim mallar: satin alma davrams tarzi
Migros’tan alinan bilgilere gore soyle bir 6zellik gostermektedir: Hafta-sonu: %62,
Hafta-igi: %38.

Sektor rekabeti igerisinde temizlik kagidi markalarinin siirekli medya destegi
ihtiyact duydugu oldukga net bir bigimde goriilmektedir. Yine ortada olan bir diger
gergek, ozellikle hizli tiikketim mallart i¢in ana mecranin televizyon mecrasi oldugudur.
Televizyon bu drtinler ile ilgili duygusal temalari anlatmak i¢in en uygun mecradir.
Medya faaliyetleri, ozellikle tuketici satin alam davraniglann  dogrultusunda
tasarlanmalidir.

Medya Hedefleri:

Hedef kitle: 20 yas tistii, B, C1, C2 kentli kadinlar.

Yeni ¢ikan Lily markal1 uriin igin hazirlanan reklam kampanyasin1 medya hedefi,
markay: tiketiciye en izl ve en yaygin sekilde tanitmak olarak belirlenmistir. Buna
gOre yaygin erisime sahip olan mecralar esas alinacak; ozellikle medya siireglerini
belirlenirken tiiketici agisindan satinalma evresinin daha yogun oldugu hafta sonlarinda

markay1 yogun olarak hatirlatma ¢abasi igerinde olmaya 6zen gésterilecektir.
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Medya Secimi

MEDYA KULLANIM SEBEPLERI

Televizyon + Imaj icin uygun medya

Basin - Gereksiz pahali mecra

Dergi + Hedef kitleye uygun

Radyo + Frekans icin uygun medya

Sinema - Markaya katkisi yetersiz

Acik-Hava + Marka ismini yerlestirmek icin
gerekli

Tablo 4 Lansman sirasinda kullamlacak medya karmast

Yukaridaki tablodan da anlagilacag: iizere, Lily temizlik kagitlar1 i¢in yapilacak
reklam yatirimu, agirlikhi televizyon mecrasi yoniinde kullanilacaktir. Dergi ve radyo
mecralar, televizyonu destekleyici bir ara¢ olarak kabul edilmektedir. Ancak
gazetelerin agirlikli kastedildigi basin mecrasi, temizlik kagidi tanitim igin son derece
pahali bulunmus arzu edilen maliyetlerle arzu edilen seviyelerde tiiketiciye bu kanalla
ulagilamayacag karari verilmigtir. Yine marka igin yapilacak tanitim faaliyetleri iginde
agik havanin da etkili olacagi goérigi hakim oldugundan Lily’e iligkin ilanlarin
billboard’larda yer almasi dogru kabul edilmektedir.

Yayin Donemi:

Nisan ayinda pazara arz edilmeye baglayan Viking Temizlik kagitlar: i¢in reklam
kampanyasinin baglangi¢ tarihi daha ilerideki aylara birakilmistir. Ciinkii pazarlama
karmas igerisinde de biiyiik bir éneme sahip olan dagitim bunu gerektirmektedir.

Viking Temizlik Kagitlart prensip olarak tiim Tiirkiye’ye sevk edilecek bir iiretim
ve dagitim politikast giitmektedir. Dolayisiyla reklamlarin etkin bir sekilde
yapilabilmesi uygun hedef kitleye ulagabilmesi i¢in 6ncelikli sart yaygin bir
penatrasyona, yani dagilima ulagmast gerekmektedir. Bu da elbette belli bir zaman

gerektirmektedir.
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Reklam Stratejilerinin Uygulanmasi

Kisacast Viking, reklam yapmaya degecek zamana kadar belli bir siire bekleme
karart almugtir. Aksi taktirde istenilen erigime ulagilsa bile heniiz yeterince dagilmamis
olan trtune tiiketici ulagamayacagindan, yapilan reklam bosa gidecektir. Diger bir
degisle sadece reklam yaparak tiiketiciye ulagsmak miimkiin degildir. Tiiketiciye bir
urint aldirabilmek i¢in onun en rahat gekilde triine ulagabilmesi saglanmalt ve yine
tiiketicinin bu trtini kabul edebilecek bir fiyat seviyesinde kargilamasi lazimdir.

Buna gore bir takvim ¢ikaracak olursak su tablo kargimiza gelmektedir:

MEDYA Ocak (Subat [Mart |Nisan |Mayis |Hzr. |[Tem.
TELEVIZYON

RADYO

DERGI

BILLBOARD

Tablo S Medya kullamm takvimi

Lily Temizlik Kagitlarn grubundan reklamda kullanilacak iiriin tiiri tuvalet kagid
olarak tespit edilmistir. Ozellikle dlkemizde temizlik kagitlari igerisinde en yaygin
olarak kullanilan triin grubunun tuvalet kagidi oldugu sektor ile ilgili aragtirmalarda
acikca ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bu gruba yapilacak reklam faaliyeti hem daha
genis kitleye ulagacak hem de daha etkin olacaktir. Buna gére Lily tuvalet kagidi
lansman kampanyasinin yayin donemi yukaridaki tabloda verilmigtir.

Televizyon: Tablodan dan kolaylikla anlagilabilecegi gibi Lily Tuvalet Kagidi
lansman kampanyasi, 15 Eyliil-15 Ekim tarihleri arasinda yapilacak 1 aylik televizyon
reklami ile baglayacaktir. Televizyon reklam yayim ig¢in Saatchi & Saatchi reklam
Ajanst’na reklam filmi prodiiksiyonu hazirlatiimigtir.

Reklam filmi, biri 37sn. digeri 15sn. olmak iizere iki versiyondan olugmaktadir.

Filmde baslica karakter, beyaz bir ordektir. Bu karakterin segilme sebebi oncelikle
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beyazhg ile temizligi gagrigtirmasi, tiyleri ile yumusaklik hissi uyandirmas: ozellikle
¢ocuklar igin sempatik bir ozellik tagimasi, dolayisi ile annelere de sevimli
gorinmesidir.

Reklam filminin televizyonlarda yayini igin hazirlanan medya planlarinda yayin
ginlerine ozellikle dikkat edilmistir. Yapilan aragtirmalarin sonuglan, tiketicilerin
agirhikli olarak satinalma kararlarimi alig-veris yapacaklari donemde verdigini
gostermektedir. Bu kararlarin verilme arifesinde reklamlara olan hassasiyetin de yiiksek
oldugunu soéylemek miimkiindiir.

Dolayisiyla Lily Tuvalet Kagidi reklam filminin de agirlikli olarak genel alig-verig
donemi olan hafta sonlar1 ( Persembe, Cuma, Cumartesi, Pazar) yayin yapmay1
kararlagtirilmigtir. Boylece tiiketicini satin alma kararn arifesinde marka zihinlere
yerlestirilecek, satinalma eylemi sirasinda tercib unsuru olmasi saglanacaktir.

Yine hedef kitle goz oniinde bulundurularak verilecek diger karar yayin
saatleridir. Viking temizlik kagitlarinin ana hedef kitlesi 20 yas istii kadinlardan
olugsmaktadir. Bu nedenle yayin igin tercih edilen programlarin bayanlara yonelik
olmasina dikkat edilmigtir. Caligan bayanlar ve ev hanimlan olarak bayan grubunu daha
derinlemesine siniflandiracak olursak, yine onlara uygun programlara gore yayin
akiginin %50’si prime-time (aksam), %50’si de off-prime time (giindiiz) yayin
kusaklarina dagitilmugtir.

Reklam filminin yayini i¢in kanal olarak Tiirkiye’de en ¢ok izlenen ulusal kanallar
i¢cinden bir se¢im yapilmug, bu se¢ime gore Bimag (ATV + Kanal D) ve Mepas (Show

TV)’da yayina girilmesi kararlagtirilmigtir.
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Bu kararlar c¢ercevesinde Lily Tuvalet Kagidi i¢in planlanan televizyon reklam
kampanyas1 ve bu kampanya igin gereken biitge agagidaki gibi programlanmigtir.
Asagida verilen tablo, etkin bir reklam sonucu elde edebilmek igin Lily Tuvalet
Kagidr’nin uygulamasi gereken yayin stratejisi 6zeti, bu uygulamadan beklenen verim
ve bu uygulama i¢in kullamlmasi gereken en saglikli biitceyi toplu olarak ifade

etmektedir:
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1992 yilinda izmir Hilton Fame-City Halkla Iligkiler béliimiinde part-time olarak
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TURKCE ABSTRAKT

Bir iiriin, hizmet ya da organizasyon hakkmnda ikna edici bilgi iletmek amaciyla
satin ahnan mecralardan mesaj aktarma yolu olan reklam, sirketlerin pazarlama
iletisiminde kullandigi onemli bir tamtim aracidir. Reklam kararlarimmm alinmasi ve
uygulanmasinda sistematik bir yol izlenmesi gerekmektedir. Bu sistematik yol;
amaclarm belirlenmesi, stratejilerin olusturulmas: ve taktik uygulama siire¢lerinden
olugmaktadir.

Amag, strateji ve taktik kavramlan yonetimde karar alma siirecini
olusturmaktadwr. Karar, bir is icin benimsenen hareket tarzimn ifadesidir. Karar
siirecinde amag¢ ise belirli birtakim faaliyetleri gerceklestirerek ulasmak istenilen
durumdur. Strateji, 5nceden saptanmig amaclara erismeye yardimei olacak araclarin ve
yollarmn tespitidir. Taktik, belirli bir amaca ulagmak icin kullamlan uygulama
teknikleridir.

Sirketlerin iiriinlerini istedikleri seviyede satabilmeleri pazarlama giiclerine
dayanmaktadir. Pazarlamay: giiclii kilan araclarin basinda da pazarlama iletisimi yani
tamtim-tutundurma faaliyetleri gelmektedir. Halkla iliskiler, dogrudan satiy, satis
gelistirme ve reklam karmasindan olusan tutundurmada reklamin yeri biiyiiktiir.

Reklam ¢ok ceyitlidir: -ulusal, bolgesel, yerel; tiiketiciye doniik, endiistriyel, bayi
icin vb. Reklam kararlarmm etkileyen i¢ (yonetim politikasi, biitce vb.) ve dis (medya
ortami, ekonomik sartlar, yasal ve kiiltiirel ¢evre, rekabet ortamm vb.) faktorler
bulunmaktadir.

Reklamda karar alma siirecinin temelini olusturan amaclar; organizasyon,

pazarlama, reklam ve medya amaclarim icermektedir. Reklama iliskin stratejiler ise



hedef kitle tespiti, reklammn programlanmasi ( Nerede? Ne zaman? Ne sikhkta?),
reklamm siiresinin belirlenmesi ve medya karmasmin olusturulmasim: kapsamaktadir.
Son olarak taktik siirecinde de; biitcenin hazirlanmasi, medya satinalma
uygulamalan gerceklestirilmektedir. Medya ortamlar; basih medya: gazete, dergi, el
ilanlan, katalog ve dergiler; yaymn medyasi: radyo, televizyon; acik hava reklamlari,
dogrudan postalama, fuarlar, satis noktasi ve promosyon malzemeleri, internet, CD-

Rom seklinde siralanabilir.



INGILIZCE ABSTRAKT

Advertising, the use of the paid media by a seller to communicate persuasive
infoﬁation about its product, services or organization, is an important promotional tool
companies use in marketing communication. In the making and implementation of
advertising decisions, systematic approach should be followed. This systematic approach
consists of objective setting, strategy building and tactical application.

Decision is the statement of an accepted way of behavior. Objective is the point to
be reached by fulfilling necessary activities. Strategy is the determination of the means
& ways that will help the realization of predetermined objectives. Tactics define the
application techniques used to meet the requirements of a certain objective.

A desired sales volume is strictly related to the company’s marketing power.
Marketing communication is the leading activity that empowers marketing, Advertising
has a pivotal role in the promotion mix, the other factors being Public Relations, Sales
Promotion, and Personal Selling.

Advertising can be in various ways: national, regional, domestic; focused to
customers, a specific industry or dealers etc. There are internal (management policy,
budget etc.) and external (media environment, economic situation, legal & cultural
enviroment, competition) factors which affect advertising decisions.

Organisation, marketing, advertising and media objectives construct the basis of
advertising decision-making. Strategies towards advertising are realised by constructing
a mix of target audience identification, advertising program (Where? When? At what
frequency?), advertising period and media. Budget preparation and media purchasing
are realised through tactical process. Media environment can be listed as; printed
media: newspaper, magazines, catalogue; broadcast media: television, radio; outdoor,

direct mailing, promotion tools, internet, CD-Rom etc.



