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mecralarda uygulanan reklam faaliyetlerinin 6nemi vurgulanmistir. Markalarin
uyguladigi reklam faaliyetlerine 6rnekler verilmistir.

Ikinci béliimiinde yayincilik sektdriinde kullanilan reklam faaliyetleri agiklanmis ve
internet reklamciliginin ¢esitliligi vurgulanarak internet reklamciliginda kullanilan
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Ucgiincii boliimde popiiler kitap kavrami ifade edilerek derinlemesine miilakat metodu
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stratejileri anlayigina agiklik getirilmis ve elde edilen bulgular 15181inda 6neriler
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GIRIS
Giliniimiiziin gelisen ve degisen sosyal, teknolojik, kiiltiirel algilar1 giinliik yasantida
bilgiye ulagma sekillerini etkilemekte ve bu da yayincilik sektorii i¢in yeni bir rekabet
ortami yaratmaktadir. Ortaya ¢ikan rekabet ortami yayincilik sektoriini bilgiyi daha
hizl1 ulagtirma, daha ikna edici olma, kisa ve uzun vadelerde satin alma egilimine

yonlendirme gibi konularda yenilik¢i olmaya mecbur birakmistir.

Tiketiciler bilgileri gelisen teknolojinin sundugu gereglerden edinmeye baslamislar ve
iirtin aligverislerini de magaza ziyaretleri yerine internet sitesi ziyaretleri ile
gerceklestirmeye baslamislardir. Bu degisim yayinevlerini, potansiyel miisterileri
magazada degil ¢esitli medya araglarinda yakalayamaya mecbur birakmistir. Bu
mecralarda satin alinarak gerceklestirilen bilgilendirme de ancak reklam ile miimkiin

olabilmektedir.

Bahsi gecen gelisim, tiiketicilerdeki beklentiyi degistirmekte ve ikna olma yollarini
degistirmektedir. Nihai tliketicideki bu degisim de isletmeleri kendi pazarlama
stratejilerini yenileme yolunda tetiklemektedir. Pazarlama stratejilerinin en 6nemli alt
unsurlarindan birisi olan reklam stratejileri ise gliniimiiz yayincilik sektoriinde baglica

fark yaratan bir unsur olmaktadir.

Biinyesinde tarihten beri gelen reklamcilik faaliyetlerinden, gelisen teknolojinin
sundugu yeni ortaya ¢ikan reklam faaliyetlerinin tamamini kapsayan bir yelpaze
barindiran reklam stratejileri, giiniimiiz rekabet ortamindaki yayinevlerinin gelismesini,
Karliligini, biiylimesini, bazen de hayatta kalabilmesini belirleyen “popiiler kitap”
kavramini olusturan en etkili pazarlama stratejilerinden birisidir. Popiiler kitap
yakaladig1 satis hacmi ile kendisini yakalayan yayinevine biiyiik cirolar yaptirmakta ve

bir¢ok yan etki ile birlikte yayinevine cesitli faydalar saglamaktadir.

Arastirmanin ilk boliimiinde reklam kavrami incelenmis, ikinci boliimiinde yayincilik
sektoriinde kullanilan reklam faaliyetleri agiklanmis ve tigiincii boliimde de popiiler
kitap kavrami ifade edilerek yapilan miilakatlar ¢cer¢cevesinde popiiler kitaplar {izerinde

uygulanan reklam stratejileri anlayisina aciklik getirilmistir.



Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci yayincilik sektoriindeki isletmelerin popiiler kitaplara bakis acisini
ve popiiler kitaplara uyguladiklar1 reklam stratejilerini nitelik ve nicelik bakimindan
analiz etmektir. S6z konusu c¢alisma, ¢agdas pazarlama anlayisi ve degisen sektor
kosullar1 nedeni ile giderek 6nemi artan bir konuya deginmekte ve alaninin 6zgiin
calismalarindan biri olarak énem tasinmaktadir. S6z konusu arastirmada sektoriin farkl
alanlarindan bes yayinevi ile derinlemesine miilakatlar gerceklestirilmis ve sonuglar
degerlendirilmis, Oneriler sunulmustur. Ayrica arastirmada reklam stratejilerinden
internet reklamciliginin popiiler kitaplar lizerindeki etkisine 151k tutulmaya ¢alisilmistir.
Calismada popiiler kitap konusunun secilmesi, artan rekabet sonucunda kiiciilmeye
giden yaymevlerine bir yol gostermek ve konusu itibari ile nadir bulunan bir kaynak

yaratmaktir.

Arastirmanmin Yontemi ve Metodu

Arastirmada birincil veri toplama yontemi olarak derinlemesine miilakat yontemi
benimsenmistir. Toplamda yirmi bir adet sorudan olusan miilakat saghkli veri
alinabilmesi igin Oncelikle yiiz yiize goriisme saglanarak gergeklestirilmistir. Miilakatin
isletmelerin pazarlama ve yetki alaninda en yetkili kisileri ile goriistilerek
gerceklestirilmesine 6zen gosterilmistir. Gorlisme i¢in segilen bes isletmenin (iiriin,
calisma sekli, satis agi, portfoy biiylikligl, sektore giris tarihleri ve sektordeki
faaliyetleri kapsami bakimindan birbirinden ayrigmasi ve farkli drnekler olusturmasi
sektor icerisindeki farkli algi ve uygulamalarin goriilmesi amaci ile 6zellikle tercih

edilmistir.

Arastirma ve Bulgular

Reklam Stratejilerinin Popiiler Kitaplar Uzerindeki Rolii adli bu ¢aligmanin asil
bulgularini sektorde aktif faaliyet gosteren bes firmayla yapilan miilakatlar
olusturmaktadir. Miilakata katilan yaymevleri gizlilik esas1 geregince isimlerini gizli
tutmak istemislerdir. Bu nedenle bu yayinevleri arastirmada; A Yayinevi, B Yayinevi, C

Yaymevi, D Yaymevi ve E Yayinevi olarak adlandirilmislardir.



Sonug ve Oneri

Aragtirmanin Sonug ve Oneri kisminda yapilan miilakatlarin sonucu ve arastirma
bulgular1 irdelenmis, sektérde uygulanan ve heniiz uygulanmayan reklam faaliyetleri

belirlenmis ve bu bilgiler 1s181inda 6neriler sunulmustur.



BOLUM 1: REKLAM KAVRAMI VE REKLAM STRATEJILERI
1.1 Reklam Kavrami

Reklam, dilimize Fransizca bir kelime olan “reclame” kelimesinden gegmistir. Bu sihirli
sozcuk “reclame” ise Latince bir kelime olan ve “cagirmak” anlamina gelen “clamare”
den dogmustur (IGIAD, 2015:31). Bir diger deyisle reklam “cagirmak” anlami iceren

bir sozclktur.

Reklam, kullanildig alana gore farkli tanimlarla ifade edilir. Bu tanimlardan bir tanesi

de Amerikan Pazarlama Birligi’ne aittir.

Amerikan Pazarlama Birligi reklami soyle ifade eder: “Bir malin, bir hizmetin veya
fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak sekilde yapilan

ve yiiz yiize satis disinda kalan tanitim faaliyetleridir.” (Ozulu, 1994: 4).

Tanses’e gore ise reklam, insanlar1 goniillii olarak belirli bir davranista bulunmaya ikna
etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iiriine, bir hizmete, diislince ya
da kurulusa cekmeye calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve
tutumlarmi degistirmelerinin veya belirli bir gorlisii ya da tutumu benimsemelerini
saglamak amaciyla olusturulan iletisim araglarindan, yer ya da siire satin almak yoluyla
sergilenen veya baska bicimlerde cogaltilip dagitilan ve bir {cret karsiliginda

olusturuldugu belli olan duyurudur.

Tayfur’a gore (2008:4) ise reklam “Tam zamaninda ve yerinde ikna edici ve
bilgilendirici mesajlarin firmalar, kar amaci glitmeyen kuruluslar ve kamu kurumlarinin
tirlinleri, hizmetleri, organizasyonlari ve fikirleri hakkinda izleyicileri ya da hedef pazar
tiyelerini ikna etmek veya bilgilendirmek i¢in kitle iletisim araglarinin herhangi bir inde

yerlestirmelerin veya diizenlemelerin satin alinmasidir.”

Her iki ifadeden de anlasildigi iizere reklam Latince kokiinden geldigi anlami hala

korumakta olan bir faaliyettir. Reklam, tiiketiciye yapilan bir ¢agridir.

Bir baska deyisle reklam, triiniin 6ne ¢ikan Ozelliklerini kitle araglar1 kullanarak

vurgulama, ihtiya¢ olusturma ve talep yaratma hiineridir.



Omegin asagida yer alan Resim 1°de iPhone 6’nin kaliteli fotograf ¢ekme &zelligi
vurgulanmig ve sosyal medyanin kullanimin arttig1 bir donemde kaliteli fotograf cekme
konusu ile ilgili bir ihtiya¢ uyandirilmistir. Bu reklam tiiriiniin genis bir kitleye ulagsmasi

i¢in de billboardlar kullanilmistir.

Resim 1: iPhone6 Acik Hava Reklami, San Francisco

Kaynak: http://joefotheringham.com/apple-shot-on-iphone-6/ Erisim: 19.12.2016

1.2 Reklamin Onemi

Reklam, 1900’1t yillarin basinda stok fazlasinin olustugu ve bunun satig yapma

ithtiyacini dogurdugu dénemden beri uygulanan bir yontemdir.

Artan rekabetin ve liretim fazlasinin dogurdugu satis zorlugu isletmelerde digerlerinden
farklilagsma, 6n plana cikip fark edilme ihtiyact dogurmustur. Bu andan itibaren de
reklam 6nem kazanmaya baslamistir ve ilerleyen zamanla dogru orantili olarak 6nemini

artirmaya devam etmistir.

llerleyen dénemlerde de reklamin algi yonetim ozelligi de kesfedilmeye baslanmustir.

Bunu asagidaki McDonald’s 6rneginde agikga gorebiliriz.

McDonald’s icin Amerika’da her sey cok giizel giderken, 70’li yillarin basinda birden
ABD’deki fast food satislar1 diismiistiir.


http://joefotheringham.com/apple-shot-on-iphone-6/

Bunu bir ¢6ziim iiretmek isteyen firma da reklamin arka yiiziinii kesfederek algi
yonetim unsuruna yogunlasmistir. Akillarina gelen parlak fikir sonucunda McDonald’s
hamburgerlerinin gosterildigi reklamlarin yaninda ailece yemek yemenin Oonemini ve
giizelligini vurgulayan reklamlara da agirlik vermeye baglamis ve fast food’un aslinda
ailecek yenebilecek bir yemek oldugunu vurgulamistir. Nitekim reklamlar ¢ok basarili

olmustur. Amerikan aileleri basta

McDonald’s olmak iizere hamburger zincirlerinde yemek yeme aligkanligi
kazanmustir. Oyle ki, yetmisli yillarin ortalarina gelindiginde tipik bir Amerikan
ailesi en az 3 dgiiniinii hamburger zincirlerinde yemeye ve yiyecek biitcelerinin
%20’sini yine hamburger zincirlerinde harcamaya baslar olmustur.

Bu basarili reklam projesi sayesinde 1970’lerin basinda yillik 5 milyar dolar olan fast
food satiglari, 1980’lerde yillik 30 milyar dolara ¢ikmistir. Yani sadece reklamin
yarattig1 etki ile satiglar 6 kat artmistir (enflasyon hesaba katilmamustir). (Meyers, 1984)
Ayni basarili etkiyi Coca Cola’da Tiirkiye’de yaratmistir. Her y1l Ramazan ayinda ¢ikan
televizyon reklamlar1 ile Coca Cola’nin aslinda bir Miisliiman gelenegi olan iftar
sofrasinda yerinin 6nemli oldugunu ve ayni bir iftar sofrasi gibi Coca Cola’nin da
biitiinlestirici, birlestirici bir etkisi oldugu mesajin1 vermistir. Ve bu sekilde Ramazan

ayindaki satislarini arttirmistir.

Resim 2: Coca Cola’nin 2014 Yilindaki “Ramazan Yine Ayni Olacak” Adli Reklami.

e

Kaynak: http://www.mediacatonline.com/coca-cola-ramazan-yine-ayni-olacak/ Erigim: 20.12.2016
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Yukaridaki orneklerden de goriildiigi gibi reklam ayni zamanda firmalarin olumsuz
anlarinda onlar1 kurtaracak bir can simidi gibi de gorev yapan bir unsurdur. Bu nedenle

reklam, gliniimiiz sartlarinda vazgeg¢ilmez bir 6neme sahiptir.

1.3. Reklamin Ozellikleri

Reklam, insanin iggiidiilerine isleyecek bir olgudur. Reklama maruz kalan kisi ya bir
ihtiyag hissetmeli, ya da var olan ihtiyaci tetiklenmelidir. Bu nedenle de reklam benzer

tiirlerden farkli olarak insan odakli yapilir.

Reklam, kendisine haz oldukg¢a &zgiin bir kavramdir. Ornegin bir haber degildir, ciinkii
taraf tutar. Bir propaganda da degildir, ¢iinkii vermek istedigi mesaji gizli tutmaz. Bir

sanat da degildir, ¢iinkii gecicidir. (Kiigiikerdogan, 2009).

Reklamin ozellikleri; markayr mesrulagtirmak, imaj yaratmak, yaratict ifade,
karsilastirma oOzelligi, genis Kkitlelere sunabilme o6zelligi, gayri sahsilik, harekete

gecirebilme 6zelligi olarak siniflandirilabilir. (Tayfur, 2008:14)

Reklam, diger araglardan farkli olarak etkisini biraz gecikmeli gosterir. Reklamin
etkisini gorebilmekte devamlilik esastir. Ug ay boyunca reklam yapan bir isletme bir ay
reklami1 birakirsa dnceden harcadig: li¢ aym tiim etkisi o bir ayda yok olur. Hem para
hem de emek bosa gitmis olur. Bu nedenle reklami hem etkili hem de siirekli yapmak

gerekir.

Tiim bunlar g6z oniine alindiginda reklamin 6zelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz;
(MEGEP, 2007)

e Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandir.

e Reklam belirli iicret karsiliginda yapilir.

e Reklam, reklami veren tiiketiciye dogru akan bir iliskiler biitiiniidiir.
e Reklam, bir kitle iletisimidir.

e Reklam yapan kisi, kurulus bellidir.

e Reklam ile tiiketici bilgilendirmeye ve ikna edilmeye caligilir.



e Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, &diiller, sorunlara ¢oziimler
vardir.

e Reklam diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin belirledigi
strateji dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak igin

koordineli bir sekilde calisir.

Bunun yaninda etkili bir reklamda bulunmasi gereken bazi temel o6zellikleri de su

sekilde siralayabiliriz. (Kadakal, 2009)
e Reklamin Bilgilendirici Olmasi Gerekir.

Tiiketicide ihtiya¢ olusturabilmek i¢in reklami yapilan iirin hakkinda tiiketiciye bilgi
vermek gerekmektedir.

e Reklamin Inandirici Olmasi Gerekir.

Etkili bir reklamdan tiiketiciyi ikna etmesi beklenir. Reklama maruz kalan kisi ilgili

tiriine ihtiyaci oldugu konusunda ikna olmalidir.
e Reklam Basit Olmalidir.

Yapilan arastirmalar neticesinde toplumun karmasik veya diisiindiiriicii reklamlardan
uzak durdugu dikkat kabartmadigi anlasilmaktadir. Bu nedenle reklamlar ortalama

zekaya hitap edecek sekilde “basit” olmalidir.
e Reklam, Potansiyel Miisterinin Dikkatini Cekebilmelidir.

Reklam durdugu yerdeki goriiniisii ile yanindan gecen veya Oniinde duran insanin
dikkatini ¢ekebilmelidir. Bu nedenle reklamin verdigi mesaj ve fiziksel durusu c¢ok

onemlidir.
e Reklam Miisteride ihtiyag¢ ve Arzu Uyandirmalidir.

Satin alma eyleminin dncesinde {irline ihtiya¢ sonrasinda ise satin alma arzusu yatar. Bu

nedenle 1y1 bir reklam 6nce miisteride satin alma arzusu uyandirmalidir.



1.4 Reklamin Amaclari

Reklam esas itibari ile hedef aldig: tiiketici kitlesi tizerinde belirli bir etki yaratmay1 ve
bu kitleyi diisiinme ve aligkanliklarini etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmeyi ve

isletmenin karliligin1 artirmay1 amaglar.

Reklamin, reklami1 yapilan mal ve hizmetlerin satin alinmasini saglamak, yeni bir tiriinii
pazara sokmak, firmay1 ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilarin ulasamadig kisilere
ulagmak, tiiketicileri egitmek ve marka bagimlilig1 yaratmak gibi genis amaglar1 oldugu

sOylenebilir. (CAKIR, 2016: 17)

1.4.1. Reklamin Ekonomik Amaci

Reklamdan beklenen ekonomik amag¢ temel anlamda isletmenin satis miktarini
artirmaktir. Bunun i¢in de {iretici tarafindan {iiretilen malin tiiketici tarafindan talep

edilme oranini artirmak gerekir. Reklamin ekonomik amaci da aslen budur.

Bir diger deyisle reklamlar, insan arzularini tahrik ederek, ihtiya¢ duymadiklar1 mal ve
hizmetleri satin almaya yonlendirir ve sonug olarak aslinda ihtiyactan olugsmayan ve
genel anlamda az diislinen ve yonlendirilen insanlarin tiiketimine bagl bir ek ekonomi
olusturur. Bu reklamlarin tiiketiciyi satin almaya yonlendirme anlamindaki en biiyiik

ekonomik etkilerinden birisidir.(Tolan 1981 : 234)

1.4.2 Reklamin Psikolojik Amaci

Reklamlar ile insanlarin sahip olma duygusu harekete gecirilebilir ki bu duygu
sonrasinda haza doniisecektir. Sahip olmak ile haz duymak arasinda olduk¢a 6nemli bir

baglant1 vardir. (Cetinkaya 1992: 105)

Reklamlar igerisinde barindirdiklar iletileri izleyicilere gonderirler . Bu iletiler kiside
olmayan bir ihtiyac1 ve heyecam uyandirir. (Kayaer, 2014) Ornegin reklamlarda hep
bakimli ve giizel bayanlarin kullanilmasi, diger bayanlarin reklami yapilan {irtini
aldiklarii o giizel ve bakimli bayan gibi olacaklarini diistinmesini saglar. Bu keskin

doniisii hayal eden izleyici de birden tiiketici haline gelir. Aslinda ihtiya¢ duymadig: bir



iriinii o reklamdaki giizel bayana benzemek icin alir. Clinkii izleyici kadinda bu diirtii

aci8a cikarilmigtir.

Resim 3: Pantene Firmasina Ait Bir Reklam.

15 KA T <
DAHA GUCLD SAGEAR

Kaynak: http://www.klibinde.com/pantene-reklaminda-oynayan-oyuncular/ Erisim: 25.12.2016

Ornegin; yukaridaki reklam filminde oynayan kadinin herkesin hayal ettigi bir
dolgunlukta sa¢1 vardir. Her ne kadar bu manken Pantene kullanarak bu saglara sahip
olmamissa da izleyiciler bu mankenin saclar1 gibi saclara sahip olacaklarini diisiinerek

Pantene tiiketmeye baslarlar.

Ote yandan reklamlarda mutlu ve giizel bir kadin oynatmanin erkekler iizerinde de
biiyiik psikolojik etkisi vardir. Reklami yapilan bir {irtinii kullanan kadinin mutlulugunu
goren erkek de giizel bir bayant mutlu etmenin yolunun bu iirlinden gegtigini diisiiniir

(Kayaer, 2014).

Bu nedenle reklamin psikolojik etkileri ¢ok onemlidir. Ve bu psikolojik etkinin dogru
mesaj1 verebilmesi i¢in dogru kitleye yoneltilmesi gerekmektedir.

1.4.3 Reklamin Satis Amaci

Reklam, isletmenin pazarlama hedeflerine katkida bulunarak, {iriin ve bilgileri yayma

islevi olarak kabul edilir. (Giin, 1999). Bu tanimdan yola ¢ikarak dogru bir reklamin,
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tilkketicide satin alma ihtiyact uyandirmali ve isletmenin iiriiniiniin daha fazla satilmasini

saglamasi gerektigini sdyleyebiliriz.

Reklam ile saglanabilen bu satis amaci kisa vadede ve uzun vadede olmak iizere ikiye
ayrilir. Kisa vadeli ekonomik amaca hizmet eden reklamlar tiiketiciyi kisa bir zaman
dilimi igerisinde motive etmeyi ve o motivasyonu satin almaya dondiirmeyi amaclar. Bu
tiir reklamlarda genellikle firsat ihtiyaci yaratma yoluna gidilir. Ornegin; 2016 yilinin
Aralik aymda bircok otomotiv firmasmin yeni yilla birlikte gelecek OTV zamlarindan
etkilenmemeleri i¢in tiiketicilere kampanya yapmasi ve son tarih olarak 31 Aralik’in

gosterilmesi, tliketicileri Aralik ay1 igerisinde otomotiv satin almaya tesvik etmistir.

Resim 4: Ford Firmasinin 2016, Aralik Ay1 Kampanyasi.

HAYALINIZDEKI FORD'A SAHIP OLMANIN 'BIR BASKA' YOLU: ARALIK
FIRSATLARI

Ford'da tum binek ara¢ modeller

4 yil veya 100.000 km garahti ile sunuluyor

minda kredili

sizler

31 Aralik’a kadar gecerli olan binek arag satis kampanya
veya OTV farki 6demeyeceginiz pesin 8deme alternatifli 6ze

Dilerseniz tUm Ford otomobillerde gecerli 24.000 TL, 12 ay ve %0 faiz

firsatinda anabil

psaminda FKasko'yu da dahil
e 28.000 TL.12 ay ve %0 faiz

Kaynak: http://www.ford.com.tr/kampanyalar/satis-kampanyasi/ Erigim: 30.12.2016

Uzun vadeli reklamlarda ise bir imaj olusturup, tiiketicinin rakip iiriin ve hizmetler
yerine bu tlirlin veya hizmeti satin almasi saglanir.

1.4.4. Reklamun iletisim Amaci

Reklam, tiiketici ile iletisime ge¢menin en temel yollarindan birisidir. Reklam, markaya
ait lirlin veya hizmetler hakkinda tiiketiciyi hep diri tutarak onu sadik bir miisteri haline

getirmeyi saglar. Bu siire¢ reklamin iletisim amaci olarak da adlandirilir. (Y1lmaz, 2016)
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Biitlinlesik pazarlama iletisimi i¢inde yer alan reklamin iletisim agisindan en belirgin
ozelligi, olusmas1 amacglanan etkilerin genelde hedef kitleyi bir iiriine iliskin olarak

harekete gegirme amacinda olmasidir. (Tosun 2003:17)

Reklamin iletisim amaci potansiyel tiiketiciyi hemen satin almaya yonlendirme
hedefinde degildir. Reklam tiiketici ile iletisime gecerek, tiiketicinin aklindaki negatif
goriigleri silmeyi hedefler. Notr goriislii miisterilerde pozitif bir imaj birakmayi, pozitif
goriigli misterileri de daha da sadiklastirmayr hedefler. Reklam, bu sekilde her tiir
misterinin markanin {iriin ve hizmetlerine ilgi gdstermesini saglar. Tiim bu agamalarin
ardindan da reklamin satis amaci devreye girer ve tiiketici satin almaya itilir. O
asamanin da ardindan tiiketici ile tliketici memnuniyetine dayali olarak iletisime gecilir

ve bu sekilde isletme sadik miisteri oranini artirir.

Kisacasi reklamin iletisim amaci tiiketici {lizerinde su etkileri birakmayr hedefler

(Yiiksek, 1994, s:162);

e Alicinin markanin iiriin ve hizmetleri ile alakal bilgi diizeyini artirmak
e Alicinin tutumlarinda pozitif yonlii degisim yaratmak

e Alicinin agik davranislarinda pozitif yonlii degisim yaratmak

Bu sekilde tiiketici 6nce hizmet veya liriin ile ilgili bilgilendirilir, daha sonra pozitif

yonlii tutum sergilemesi ve ardindan satin alma davranis1 sergilemesi saglanir.

1.5. Reklamin Fonksiyonlari

Reklam, tiiketiciye satin alma eylemi ger¢eklestirme fonksiyonuna sahiptir. Bu
fonskiyon temel olarak alti alt fonskisyon ile nitelendirilir. Bunlar; Bilgilendirme
Fonksiyonu, Tkna Etme Fonskiyonu, Hatirlatma Fonksiyonu, Destekleme Fonksiyonu,

Deger Katma Fonksiyonu ve Orgiitiin Diger Amaglarma Yardimci Olma Fonksiyonu.
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Bilgilendirme

Reklamin
Fonksiyonlar

Sekil 1: Reklamin Fonksiyonlari

Kaynak: Tek, 1997: 725

1.5.1 Bilgilendirme Fonksiyonu

Bilgilendirme; yeni iiriinler hakkinda bilgi vermeyi, birincil talebi olusturmayi, liriiniin
baska kullanim alanlarimi tanitmayi, yeni 6deme kosullarini bildirmeyi ya da hemen

satin almanin yararlarini agiklamay1 hedefler. (islamoglu, 2013:496)

Birgok reklam bilgi verme 6zelliginden yoksundur. Bu nedenle de reklamin tiiketiciye
bilgi verme fonksiyonu ayrica énemli bir fonksiyondur. Bu fonksiyon tiiketicinin {iriinii
satin alma siirecini dogrudan etkiler. Reklamin bilgilendirme fonksiyonu hitap edilen
hedef kitleye gore de degisiklik gosterebilen bir fonksiyondur. Ornegin eger bir
teknolojik {iirliniin reklami yapiliyorsa mutlaka bununla ilgili bir teknik bilgi sunulur.

(Meral, 2006: 395).

Reklamin bilgilendirilme fonksiyonunda, {riinin yeni kullanim &zelliklerinin
gosterilmesi, fiyat degisiklikleri hakkinda pazarin bilgilendirilmesi, {rtinle ilgili
hizmetlerin agiklanmasi, firma imajinin olusturulmasi, iriinle ilgili tiikketicide ortaya
cikacak yanlis disiincelerin diizeltilmesi ve tiiketicilerin iirlinle ilgili endise ve

korkularmin giderilmesi konularinda yararlanilmaktadir (Altunigik vd., 2002: 231).
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Resim 5: Maliye Bakanligi’nin Vergi Yapilandirma Reklami

Vergide biiyiik 7
yapuandurma fursatuinu
kacirmaywn! ulin Baniedsy

s ; Basvuru
(G sciionees SONBASVRM .o \ 4440189 | iGnchayms.
BASKANLIGI

Kaynak: http://www.urgupajans.com/haber-vergi-dairesi-gelin-barisalim-6455.html Erisim: 07.01.2017

Yukaridaki gorsel birgok ilin en kritik ag¢ik hava panolarina yerlestirilmis ve hem
yapilandirma kampanyast hem de son bagvuru tarihi ile alakali olarak halkin
bilgilendirilmesi amaclanmistir. Bilgi sahibi olan halk da bagvurular1 gergeklestirip
yapilandirmalini saglayinca reklamin sahibi olan gelir idaresi bir bakima reklami satig

eylemine doniistiirmiistir.

2016 yilinin yaz aylarinda gerceklestirilen benzer bir yapilandirma kampanyasinda 3
milyon 700 civart bagvuru alinmis, 31,3 milyar TL’lik bir bor¢ yapilandirilmis ve
Agustos ayma kadar toplamda 950 milyon TL tahsilat yapilmistir.
(http://www.haberturk.com, Erigim: 7.01.2017)

1.5.2 ikna Etme Fonksiyonu

Reklamlar ne kadar etkili olsalar da hedef kitleyi ikna edemedikleri anda reklami satisa

doniistiiremezler.

Tabi ki bu siire¢ igerisinde reklamlarda kullanilan 6gelerin ve ifadelerin hem isletme
acisindan hem de reklama maruz kalan tiiketici acisindan etik degerlere aykiri olmamasi

gerekmektedir. Aksi halde reklam yaradan ¢ok zarar da verebilir.

Cagdas reklamin temeli inandirmaktir. Demokratik toplumlarin en 6nemli 6gelerinden
biri insanlar1 inandirmaktir. Inandirmanin tersi, zorlama ve tehdittir. Bundan dolayi

insanlar etkilemenin en etkin yolu onlar1 ikna etmektir (Mimtad, 1990: 28).
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Tiiketicileri ikna etmenin en etkili yolu da ilgidir. Ilginin disinda onlar1 ikna edebilmek
icin yas, cinsiyet, 1rk, sosyolojik ve psikolojik faktorlerde etkili olabilmektedir (Yaman,
2009: 8-9). Ornegin banka reklamlarinda kullanilan miisteri temsilcileri hep ilgili ve
giiler yiizlii ihtiya¢ sahibi esnaf da hep de halinden memnundur. Bu miisteride ilgili
bankanin kendisi ile de ayn1 sekilde ilgilenecegi Onsezisini yaratir ve tiiketici o anda

potansiyel bir miisteri haline gelir.

Resim 6: Garanti Bankas1 Esnaf Kredisi Reklami

Kaynak: http://thebrandage.com/garanti-bankasi-esnafi-reklam-filminde-oynamaya-davet-ediyor/ Erigim:
07.01.2017

Miisteriyi heyecanlandiran ve ikna edilmesini saglayan en onemli araglardan birisi de
misterilerin hayallerine hitap etmektir. Miisteriler sahip olmadiklarin1 ve hayalini
kurduklarini elde edebileceklerini diisiindiiklerinde ve buna ikna olduklarinda satin alma

eylemini gerceklestirmeleri daha da kolay olur.

Kisisel degerleri ve ihtiyaglart ile paralellik icerisinde olan bir reklama maruz kalan
tilkketici Uirlinii satin alir fakat slire¢ bununla da bitmez. Tiiketici satin aldigi {iriine ve
markaya olan begenisini ve giivenini devam ettirebilmek i¢in hatirlatilmaya ihtiyag

duyar iste burada da reklamin hatirlatma fonksiyonuna ihtiya¢ vardir.
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1.5.3. Hatirlatma Fonksiyonu

Hatirlatma fonksiyonu, bir orgiiti veya onun mal ve hizmetlerini tiiketici belleginde
stirekli canli tutmay1, mal ya da hizmetin unutulmus bir 6zelligini, bu 6zelligin sagladigi

yarar1 hatirlatmay1 hedefler. (MEGEP, 2012:11)

Tiiketici bilgilendirilip, ikna edildikten sonra satin alma eylemi gerceklestirir. Bu
sekilde isletmenin satiglar1 artar ve reklam istenilen etkiyi yaratmis olur. Fakat bu etki
devam etmez ise zamanla satiglar diismeye baslar ve bir noktadan sonra gerilime
stirecine girilir. Gerilemenin yasanmamasi i¢in hatirlatici reklamlar kullanilarak hem
tiriiniin hem de markanin tiiketici zihninde taze kalmasi saglanmalidir. Bu sekilde o

iiriin veya hizmeti almay1 birakmis kisiler tekrar ilgili iirlin ve hizmeti almaya tesvik

edilirler. (Mucuk, 2007:215-216)

Ornegin Lassa firmasinin kis aylarinda yaymladigi ve Mazhar Alanson’un seslendirdigi
kis lastigi reklam filmi, tiiketicilerin kis lastigi alacagi bir donemde hem firmanin
kendisini hem de kig lastigi iiriiniinii hatirlatmasi agisindan hatirlatici reklamlara bir

ornektir. (www.youtube.com, Erisim: 07.01.2017)

Turizm firmalariin erken rezervasyon i¢in son tarih bildirdigi reklamlar da hatirlatici

reklamlara 6rnek olarak gdsterilebilecek bir diger reklamlardir.

Babacan’a gore (2008:28) anneler giinii, babalar giinii, bayramlar gibi 6zel giinler
hatirlatict reklamlar igin dogru zamanlardir. Ornegin; seker bayrami dncesi tiiketicilerin
akillarina kent sekerlerinin gelmesinin sebebi senelerdir uygulamis oldugu basarili

hatirlatici reklamlarin bir tirintdir.
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Resim 7: Kent Bayram Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=A9pPhLJrSF4, Erisim: 07.01.2017

Tayfur’a gore (2008: 17-18). hatirlatma fonksiyonunun amaglarini sdyle siralayabiliriz:

e Yakin zamanda reklami yapilan {irline ihtiya¢ duyulabilecegini
vurgulamaya calisir.

e Uriiniin satisinin az oldugu sezon dis1 dénemlerde tiiketicinin zihninde
kalmasini saglamaya calisir.

e Uriiniin nerden satin alinabilecegi konusunda tiiketiciye bilgilendirme
yapar.

e Tiketicinin irlinii digerlerinden farkl: bir hale getirmeye c¢aligsarak en iist

diizeyde aklinda tutmaya calisir

1.5.4. Destekleme Fonksiyonu

Destekleme fonksiyonu tiiketiciye kararmin dogru oldugunu belirten bu sekilde aldigi
hizmetten veya tirlinden memnun olmaya devam eden ve bu hizmet veya {iriinii etrafina

da oneren bir miisteri profili olusturmay1 amaglar.

Reklamin destekleme fonksiyonu genellikle ¢cok sik alinmayan bir kere alinip miisteri

vazgeemedigi siirece kendisini yenileyen hizmetlerde kullanilir. Destekleyici reklamlar,
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sigorta poligesi ve otomobil gibi satin alma siklig1 az olan {irlin veya hizmetlerde daha

¢ok kullanilirlar. (Dunn ve digerleri,1989: 65).

1.5.5. Deger Katma Fonksiyonu

Reklam, bir isletmenin markasinin, iiriiniiniin ya da hizmetinin rakiplerinden daha
iistiin, daha giincel ve daha giivenilir oldugunu belirtmek amaci ile gerceklestirildiginde

ve bu alanda basarili oldugunda reklamin deger katma fonksiyonu gerceklesmis olur.

Burada en 6nemli nokta tiiketicinin algilarina hitap edebilmektir. Eger reklam tiiketicide
marka ile ilgili pozitif algilar birakabiliyorsa bu reklamin deger katma fonksiyonu

sayesindedir.

Bozkurt’a gore (2004: 218) reklamin, iiriin ve markalara deger katmasi tiiketicilerin
algilarm etkileyerek olur. Etkili reklam sayesinde markalar daha seckin, daha prestijli
ve belki de rakiplerine oranla daha kaliteli goriinebilir. Baska bir degisle reklam {iriine
ya da markaya deger katar. Ciinkii reklam etkili ve iyi bir bicimde yapildiginda {iriin ya
da marka yiiksek kaliteli olarak algilanir ve boylece isletmenin pazar pay: artar bu da

yiiksek kar1 beraberinde getirir

Curpict’ya gore (2006:9) ise deger katma 6grenilen seylerin pekigmesi ile meydana gelir.
Tiketici marka, hizmet veya iirlin ile ilgili 6grendiklerini karsisina ¢ikan reklamlar ile
pekistirirse sonug¢ isletmenin markasinin, Uriiniiniin veya hizmetinin degerinin artmasi

olur.

Reklamlar ayn1 zamanda markalarin degerini arttirma hususunda onlar1 daha istiin ve
seckin gostererek reklami yapilmayan bir iiriine gore daha prestijli hale getirir. Bu

sekilde reklamlar “deger yaratic1” ve “deger katic1” islev goriirler (MEGEP, 2007: 29).

1.5.6. Orgiitiin Diger Amaclarina Yardimer Olma Fonksiyonu

Reklam potansiyel miisterilere isletmenin elemanlarindan daha 6nce ulasir ve onlari
bilgilendirir. Bu sekilde isletmenin satis elemanlarina mesrutiyet kazandirilmis ve
destek verilmis olunur. Reklam bunun yaninda isletmenin diger pazarlama faaliyetlerini
destekleyici bir gorev yaparak orgiitiin diger amaclarma da yardimci olur. (CETIN ve

DURAN, s:34)

18



Reklamlarin etkisi bazi durumlarda o kadar fazla olur ki {iriinlin de hizmetin de
markanin da Oniine geger. Tiketici markayi, iiriinii ya da hizmeti reklam ile
iliskilendirmeye baslar. Bu sekilde isletme ¢ok daha iyi tanmir hale gelir ve marka

bilinirligi artmis bir isletme bu avantajini diger amaclar dogrultusunda da rahatlikla

kullanabilir. (YAMAN, 2009: 11)

Kisisel bir markasi olan ve giincel programlarda bulunup kendi reklamini yapan Hiilya
Avsar’in kendi ismini marka olarak kullanip tekstil ve kozmetik iiriinleri sektoriine

girmesi reklamin orgiitiin diger amaclarina yardimcei olma fonksiyonuna bir 6rnektir.
1.6 Reklamlarin Siniflandirilmasi

Reklami farkli bakis agilart ile birgok maddede siniflandirmak miimkiindiir. Fakat genel
kabul goérmiis degerlere gore reklam asagidaki gibi siiflandirilir;

1. Reklamin Reklami1 Yapanlara Gore Siniflandirilmasi

2. Reklamin Amaglarina Gore Siniflandirilmasi

3. Reklamin Hedef Kitlesine Gore Siniflandirilmasi

4. Reklamin Tasidig1 Mesaja Gore Siniflandirilmasi

5. Reklamin Zaman Kriterine Gore Siniflandirilmast

6. Reklamin Cografi Kriterlere Gore Siniflandirilmasi

1.6.1. Reklamin Reklanu Yapanlara Gore Siniflandiriimasi

Reklam; reklami yapanlara gore iice ayrilir. Bunlar; iireticilerin yaptigi reklamlar,
aracilarin yaptig1 reklamlar ve hizmet isletmelerinin yaptig1 reklamlardir. Bu kavramlar

asagida aciklanacaktir. (Cardakli, 2008:34)

1.6.1.1. Ureticilerin Yaptigi Reklamlar: Reklami yapanlar iiretici firmalardir ve
irettiklerin tirlintin reklamini lilke ¢apinda ve kitle iletisim araglari ile yaparlar. Bunlara

genel reklamlar denir. (Aile ve Tiiketici Hizmetleri, 2012:7)

1.6.1.2. Aracillarin Yaptig1 Reklamlar: Bu reklam tiirlinii {iretici olmayan fakat

tireticinin Uirtiniinii kendi magazasinda satan aracilar uygularlar. Aracilarin yaptig
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reklamlarda aracinin magazasinin bulundugu cografyaya seslenmek ¢ok Onemlidir.
Keza, Afyon’daki bir magazanin reklamin1 Kastamonu’da yapmak mantikli
olmayacaktir. Bir diger deyisle iireticiler iiriiniin reklamin1 yaparken, aracilar magazanin
reklamimi yaparlar. Bu reklam tiiriine 6rnek olarak siipermarketlerin dénemsel olarak
yaptig1 kampanyalar1 ornek verebiliriz. Ornegin; asagida yer alan Migros reklaminda
belirli bir tarih i¢in Omo deterjan alana Arcelik iitii hediye edilmesi araci reklamina bir
ornektir. Migros her ne kadar ne Omo’nun ne de reklamdaki Argelik iitiiniin lireticisi

olmasa da kendisi bu kampanyay1 sunan yegane magazadir.

Resim 8: Migros Reklami

Kaynak: http://www.kurumsalkimlik.com/browse/page/260/?orderby=title&order=desc Erigim:
07.01.2017

1.6.1.3. Hizmet Isletmelerinin Yaptigi Reklamlar: Bankalar, sigorta sirketleri gibi
hizmet satan isletmeler sunduklar1 hizmeti 6n plana ¢ikarak reklamlar yaparlar. Bu tarz
isletmelerin hemen hemen her lokasyonda ulasilabilecek bir noktada bayileri veya

subeleri oldugu i¢in bu tarz isletmeler hizmeti vurgulayici ve tanitici reklamlar yaparlar.
1.6.2. Reklamin Amaglarmma Goére Simiflandirilmasi

Reklam, amaglarima gore ikiye ayrilir. Bunlar; birincil talep yaratmayir amaglayan

reklamlar ve segici talep yaratmayi amaglayan reklamlardir.
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1.6.2.1. Birincil Talep Yaratmayr Amaclayan Reklamlar: Belirli bir mala talep
yaratmak ya da var olan istegi ve arzuyu artirmak amaci ile yapilan reklamlardir. (Aile

ve Tiiketici Hizmetleri, 2012:7)

Genellikle pazara ilk defa girecek olan tiriinler i¢in kullanilan bu reklamlarda markadan
cok friinlin ozellikleri vurgulanir ve bu {riine sahip olmanin ne gibi faydalar

saglayacag anlatilarak, tiiketicide bir ihtiyag yaratilir.

1.6.2.2. Secici Talep Yaratmayr Amaclayan Reklamlar: Secici talep yaratmayi
amagclayan reklamlar belli bir {irin kategorisi i¢inde yer alan belli bir markaya yonelik

talebin yaratilmasini ve giiglendirilmesi i¢in iirlinden ¢ok markay1 vurgular.

Otomatik c¢amasir makinelerinde kullanilmak {izere pazara ilk kez sunulan
“mikromatik™ deterjanlar i¢in yapilan ilk reklamlar birincil istek olusturmak; sonralari
art1 Ozellikleri vurgulayan yumusaticili ultra x matik deterjan reklamlar ise segici istegi

yaratma amaci tasimistir. (Aile ve Tiiketici Hizmetleri, 2012:7)
1.6.3. Reklamlarin Hedef Kitlesine Gore Siniflandiriimasi
Reklamlar ya tiiketicilere ya da dagitim kanallarina yoneliktir.

1.6.3.1. Tiiketicilere Yonelik Reklamlar: Tiiketiciye yonelik reklamlarda mal ve
hizmetin 6zellikleri, satis yeri, satis kosullar1 gibi durumlar hazirlanan reklamlarda yer
alir. (Avsar ve Elden, 2004: 41). Tiketiciye yonelik reklamlarda ise isletmeler ¢cekme
stratejisini uygulayabilmektedirler. Cekme stratejisi (pull strategy), reklam mesajlarinin
direkt olarak tiiketiciye yonelik olarak hazirlanmasidir. Tiiketicilerin istedikleri {iriiniin
markasin1  ve admi sdyleyerek perakendecilerinden talep etmeleri halinde
perakendecilerin aranan bir iiriinii stoklamasini gerekir. Reklam veren bdylece dolayl

bir sekilde aracilar1 faaliyete gegirir (Babacan, 2008: 33-34)
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Mesaj

Uretici Araci Perakendec Tiiketici

Sekil 2. Cekme Stratejisi
Kaynak: (Babacan, 2008: 33-34)

1.6.3.2. Dagitim Kanallarina Yoénelik Reklamlar: Dagitim kanallarina (aracilara)
yonelik yapilan reklamlar reklami yapilan {irin ve ya hizmetin satin alinmasi amacina
yoneliktir (Avsar ve Elden, 2004: 41). Aracilara yonelik olusturulan reklamlarda
isletmeler itme stratejisini tercih edebilirler. Itme stratejisi (push strategy), iiriiniin ve
tiriinle ilgili mesajlarin iireticiden baglayip sirayla dagitim kanali igerisinde ki biitiin
iiyelere siirekli olarak verilmesidir. Ozetle, iiriiniin pazara itilmesidir denilebilir

(Babacan, 2008: 34)

Mesaj Mesaj Mesaj
Uretici Araci Perakendeci Tiiketici

Sekil 3. itme Stratejisi

Kaynak: (Babacan, 2008: 33-34)

1.6.4. Reklamlarin Tasidig1 Mesaja Gore Simiflandirilmasi

Reklamlar tasidigr mesaja gore ikiye ayrilir. Bunlar mal reklamlar1 ya da kurumsal

reklamlardir. (ISTANBUL UNI, 2005:9)

1.6.4.1. Mal Reklamlari: Bu reklam tiiriinde iirlin veya hizmet tanitilir ve bu iiriiniin

veya hizmetin fiyati, alternatiflerine gore avantajlari ve sagladigi faydalar vurgulanir.
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1.6.4.2. Kurumsal Reklamlar: Kurumsal reklamlar isletmenin marka degerini ve
bilinirligini artirmak i¢in yapilan ve isletmeyi prestij olarak piyasadaki rakiplerinin

lizerine tastyan reklamlardir.

1.6.5. Reklamin Zaman Kriterine Gore Siniflandirilmasi

Reklamlar hemen satin aldirmaya yonelik ve uzun vadede satin aldirmaya yonelik

reklamlar olarak ikiye ayrilirlar.

1.6.5.1. Hemen Satin Aldirmaya Yonelik Reklamlar: Tiiketiciyi bir firsat yaratarak
kisa bir zaman dilimi igerisinde satin aldirmaya yonelten reklamlardir. Bu tiir
reklamlarda tiim satis amaci reklamin igerisine yedirilir ve tiiketicinin hemen satin alima
yonelmesi hedeflenir. Belirli bir siire zarfinda bir alana bir bedava kampanyalar1 ya da
Gratis’in 6zel giinlerde yaptigi %50 indirim ve bunu gerek SMS, gerek e-posta gerek
gorsel medya araclar1 yoluyla kayithh miisterilerine gondermesi hemen satin aldirmaya

yonelik bir reklam olarak belirtilebilir.

Resim 9: Gratis %50 Indirim Reklami

A : :
| & ‘ < A‘”’. s :
~9- 12 Mayis tanhlennd% Ay
biitiin Gratis magazalannda, en sevgn
g renkli kozmetik markasinda &

“neBalmr

bX

; . ‘ ; ‘\h\ '}‘{llm Max Factor

~ * Bu kampanya, 9-12 Mayis 2013 tarihlerinde oje ve

R VYOS e

Kaynak: http://grumpywitchh.blogspot.com.tr/2013/05/anneler-gunu-gratis-indirimi.html Erigim:
07.01.2017
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1.6.5.2. Uzun Vadede Satin Aldirmaya Yénelik Reklamlar: Uriiniin kisa vadede
tiketilmesini degil de artan bir grafikle uzun vadede daha yiiksek oranlarda
tiikketilmesini isteyen isletmeler reklamlarini 6nce tiiketiciyi bilgilendirme ardindan ikna
edip satin almaya yonlendirme seklinde yapabilirler. Bu tiir reklamlar uzun vadede satin

aldirmaya yonelik reklamlardir.

1.6.6. Reklamin Cografi Kriterlere Gore Simiflandirilmasi

Reklamlar bolgesel reklam, ulusal reklam, uluslararasi reklam ve global reklam olmak

tizere cografi kriterlere gore dorde ayrilirlar.

1.6.6.1. Bolgesel Reklam: Bolgesel reklam belirli bir bolgede iiretim yapan ve satig
alam da o bdlgeden olusan isletmelerin kullandig1 reklam tiiriidiir. lgili bolgedeki agik
hava alanlart, yerel medya araglari kullanilarak gercgeklestirilir.

(kurumsalreklamcilik.com, Erisim: 07.01.2017)

1.6.6.2. Ulusal Reklam: Ulusal reklam tiim ulusu kapsayan reklamlar tiiriidiir. Uriinii
tiim ulusa hitap eden isletmeler ulusal reklamlar1 kullanmak durumundalardir. Ornegin
bir Tiirk bayrag: iireticisi firmanin hedef pazari tiim ulus oldugundan ulusal reklam

yapmak durumundadir.

1.6.6.3 Uluslararas1 Reklam: Birden ¢ok ulusta faaliyet gosteren isletmelerin hedef
pazarlar1 dogrultusunda yaptiklar1 reklamlardir. Ornegin Volkswagen Avrupa’nin bircok
tilkesinde faaliyet gdsteren bir otomobil firmasi oldugundan dolay: uluslararasi reklam

yapmak durumundadir.

1.6.6.4 Global Reklam: Tim diinyaya hitap eden reklam tiiriidiir. Avsar ve Elden’e
gore global reklam tiirlinde tiim diinya tek bir hedef pazar olarak goriiliir. Global
reklamlar tiim iilkelerde ayn1 anda yayinlanacak sekilde ayarlanir fakat vermek istedigi
mesaj ayni olan bu reklamlarda yayimnlanacaga uluslara gore kiiltiirel 6geler eklenebilir
ya da o kiiltiire aykir1 6geler reklamdan ¢ikartilabilir. (2004:57) Global reklama Coca
Cola’nin uyguladig: siselerin ve kutularin lizerine isim yazma reklam kampanyasi 6rnek
olarak gosterilebilir. Bu reklam tiim diinyada aymi anda fakat iizerinde yerel isimler

yazan sekilde yayinlanmistir.
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Resim 10: Coca Cola Reklami

Share a
Coke.with...

Kaynak: https://thisisnotadvertising.wordpress.com/2012/02/21/share-a-coke-campaign-a-coca-cola-

with-your-name-on-it/ Erigim: 07.01.2017
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BOLUM 2: YAYINCILIK SEKTORUNDE UYGULANAN
REKLAM FAALIYETLERI

Gilinliimiliz sartlarinda bir reklam ajansinin reklam yapmak icin bir¢ok secenek
bulunmaktadir. Ozellikle gegmis dénem alternatifleri ile karsilastirildigini bu segenek
artig1 insan1 hem hayrete diistirmekte hem de reklamciligin gelisiminin ne kadar biiyiik
bir ihtiya¢ oldugunu kanitlamaktadir. Asagida bu reklam tiirleri teker teker

incelenecektir.

2.1. Yazili Reklam Araclari

Yazili reklam araglar1 her ne kadar dijital medyanin kullaniminin genislemesi ile birlikte
poplilerligini yitiriyor gibi goziikse de hala oldukga etkili bir reklam aracidir. Yazil
reklamlar okuyucuya giin boyu seslenen reklamlar olduklarindan gorsel reklamlara gore
daha kahcidirlar. (BUYUKBAYKAL, 2000:475) Yaymcilik sektoriinde kullanilan
yazili reklam araclarini ise gazete reklamlar1 ve dergi reklamlar olarak ikiye ayirmak

mumkindir.
2.1.1. Gazete Reklamlar

Gilinlimiiziin en 6nemli enformasyon kaynaklarindan birisi olan gazeteler toplumun
siyaseti, ekonomiyi ve gilinliik gelismeleri takip ettikleri baslica medya araglaridir.
Gazetelerde olusan bu talep de yiiksek baski sayilarin1 ve baski sayilari da reklamin
uygulanabilirligini dogurmaktadir. Yiksek baski sayis1 nedeni ile gazetelerde
yayinlanan reklamlarin da kisi basi maliyeti diger araglara oranlara daha diisiik
biitgelere denk gelmektedir. (MEGEP, 2007:4) Bu nedenle gazete reklamlari tarih
boyunca kullanilan en etkili yazili reklam araclarindan birisi olmustur. Ve sasirtici
olarak Tirkiye’de gelisen dijital medya ile birlikte tirajlarda diisiis olugsmasi beklenirken

aksine tirajlarda artis gézlemlenmektedir (Kara, 2012 :443).

Kocabas ve Elden’e gore (1997:28) gazete belirlenen hedef kitleye ulagsmanin en etkili
yollarindan birisidir. Sabit bir gazete okuyucusu her giin yaptigr gibi reklamin
yayinlanacagi giin de gazetesini alacaktir ve etkili bir sekilde hazirlanmis reklami

okudugu gazetede gérmeme olasilig1 neredeyse yok denecek kadar azdir.
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Gazeteler ulusal, uluslararas1 ve yerel olarak iice ayrilir. Yerel gazeteler sadece belirli
bir bolgede dagitilan ve o bdlgenin konularina odaklanan gazetelerdir. Ornegin “Yeni

Bursa” Bursa’nin bir yerel gazetesidir. (www.binbirkanal.com, Erisim: 07.01.2017)

Ulusal gazeteler tiim ulusa dagitilan gazetelerdir. Milliyet ve Cumhuriyet gazeteleri gibi
gazeteler ulusal gazetelerdir. Uluslararasi gazeteler ise birden g¢ok ulusta faaliyet
gosteren gazetelerdir. Financial Times, Turkish Daily News bunlara 6rnek gosterilebilir.

(www.spenak.com, Erisim: 07.01.2017)

Yayincilik sektoriinde reklam verilirken hedef kitleye gore yerel, ulusal veya
uluslararasi gazeteler segilmelidir. Ornegin Bursa’ya dzgii bir yerin tarihini ele alan bir
kitabin reklam1 yapilacaksa oncelikle Bursa’daki yerel gazetelere reklam vermek ilgili
hedef kitleye dogrudan ulagsmay1 saglar. Uluslararasi bir gazeteye Bursa’ya 6zgii bir
yerin tarihi ile ilgili bir kitap reklami vermek yanlis bir hedef kitleye reklam vermek

demek olacaktir ve reklam biit¢esi verimsiz harcanmis olacaktir.

Gazetelere reklam vermek, belirli ajanslar ya da ilan servisleri araciligi ile yapilabilir.
Gazetelerin reklam olgilisii birimi siitun/santimdir. Bir siitun/santim; bir santimetre
yiikseklikte ve bir siitun genislikte alan1 ifade eder. Reklama 6denecek bedel ‘reklam
alaninin (stitun)x reklam alaninin yiiksekligi (cm) x birim fiyat1 (TL./st/cm) = toplam
bedel (TL) olarak hesaplanir. Gazetelerin gogu sekiz siituna boliinmiistiir. Yiikseklik ise
52,5 cm‘dir. Tam sayfa gazete ilan1 8.52,5 = 420 cm eder. (MEGEP, 2007: 5)

Gazeteler, reklamlara iliskin uygulayacaklar: {icret tarifelerini dnceden hazirlayarak
firmalara duyururlar. Gazeteler bu tarife {izerinden reklam ajanslarma belli bir indirim
saglayabilirler. Firmalar ajans sistemiyle reklamlar1 yayinlatiyorsa 6deme ajansa yapilir,
gazetelere 6demeyi ajans yapar. Bu durumda ilan sahibi gazeteyle goriisme yapmaz.
[lan dogrudan gazeteye verilirse yayindan énce bedeli ddenir. Kiigiik ilanlarda gazete
kendi yazimu ile dizer, istege gore cergeve icinde basar. Bunlar siniflandirilmis kiigiik

ilanlar tarifesinde yayinlanir. Bunlardan kelime basina ticret alinir. (MEGEP, 2007:5)

16 Mayis 2016 tarihinde ismini vermek istemeyen bir ajanstan alinan teklife gore bazi
gazetelerin ana gazetelerinin ve kitapla iliskili eklerinin reklam oOlgiilerine gore reklam

fiyatlar1 asagidaki tablodaki gibidir.
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Tablo 1. Baz1 Gazetelerin Reklam Fiyatlandirmalari

Gazete Olcii Boyut Birim Fiyat 1 Frekans
Biitce (TL)
Hiirriyet Kelebek | 18 kutu 10,6cm x 17,9cm | kutu birim fiyati- | 1152,00 TL
64 TL

Hiirriyet Kelebek | Ceyrek Sayfa - 32 | 14,2cm X 23,9cm | kutu birim fiyati- | 2048,00 TL
kutu 64 TL

Hiirriyet Kelebek | 48 kutu 21,5cm x 23,9cm | kutu birim fiyati- | 3072,00 TL

64 TL

Hiirriyet Keyif Tam Sayfa | 25cm x 32,5¢cm 3750 TL 3750,00 TL
(Tabloid)

Hiirriyet Keyif Yarim Sayfa | 12,5cm x 32,5cm | 2300 TL 2300,00 TL
(Tabloid)

Hiirriyet Keyif Ceyrek Sayfa | 12,5cm x 16cm 1150 TL 1150,00 TL
(Tabloid)

Sozcii Kitap Eki | Tam Sayfa | 25cm x 32,5cm 2500 TL 2500,00 TL
(Tabloid)

Sozcii Kitap Eki Yarim Sayfa | 12,5cm x 32,5cm 1750 TL 1750,00 TL
(Tabloid

Milliyet Kitap | Tam Sayfa | 25cm x 32,5cm 2500 TL 2500,00 TL

Eki (Tabloid)

Posta Ana Gazete | Ceyrek Sayfa | 14,2cm x 23,9cm | kutu birim fiyati- | 1728,00 TL
(4stx24cm) 54 TL

Cumhuriyet Ana | Ceyrek Sayfa | 14,2cm x 23,9cm | kutu birim fiyati- | 1152,00 TL

Gazete (4stx24cm) 36 TL

Gazetelerde reklam maliyeti ile ilgili olarak kabul gérmiis hesaplama yontemine gore

Kisi bagina maliyet su formiille hesaplanir: KBM= (Siitun/santim x fiyat) / Hedef

Pazarda Ulasilan Kisi x 1.000.000 (MEGEP, 2007:5)

Gazete reklamlarinin dezavantaji ise Taskin ve Sahim’a goére soyle belirtilmistir:

“Gazetelerin okunmasi siiresi genelde bir giindiir. Bu da reklamin kaliciligini ve dmriinii

kisaltmaktadir. Kisithh bir siireye sahip okuyucu, reklami ya hi¢ gérmemekte ya da

goziine ¢arptig1 anda okumaktadir.” (2007:128)
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Ote yandan {inlii bir gelecek bilimci olan Ross Dawson da 2036 yilinda Tiirkiye’de
basili gazete yayinciliginin bitecegini 2040’a gelindiginde ise 51 iilkede basili
gazeteciligin tamamen sona erecegini ongérmekte buna sebep olarak da yiiksek basim

maliyetleri, dijital medyanin gelisimi ve dagitim masraflarin1 gostermektedir.
Resim 11 : Ross Dawson’in Basili Gazeteciligin Ulkelere Gore Tiikenecegi Zaman

Ongoriisii

Newspaper extinction timeline

When newspapers in their current form will become insignificant*

USA 2017

UK, Iceland 2019

Canada, Norway 2020
Finland, Singapore, Greenland 2021 [
Australia, Hong Kong 2022 i
Denmark 2023 i
New Zealand, Spain, Czech, Taiwan 2024 -
Poland, Sweden, Switzerland 2025 i
3 South Korea, Metro Russia, Belgium 2026 i
Netherlands, Ireland, Metro Brazil, Italy 2027 i
Austria, Slovakia, Greece, Portugal, UAE. 2028 [l
France, Israel, Malaysia, Croatia 2029 [l
Germany, Estonia 2030 [
Japan, Metro China 2031 |

Hungary, Lithuania 2032 §

Latvia, Metro Mexico 2033

Serbia, Saudi Arabia 2034

Bulgaria, Chile, Uruguay 2035

Russia, Turkey 2036
Metro South Africa, Thailand 2037

Mongolia 2038

Argentina 2039

Rest of the world 2040+

7// — stripes indicate that newspapers will be extinct in metropolitan areas before regional areas

Kaynak: http://futureexploration.net/Newspaper_Extinction_Timeline.pdf Erisim: 07.01.2017

Bu bilgiler 1s1ginda Dawson’in 6ngoriisii ger¢ek olsa bile yayincilik sektoriinde onlarca
y1l boyunca gazete reklamlarimin etkili bir reklam araci olarak kullanilmaya devam

edecegi goriilmektedir.

2.1.2. Dergi Reklamlar1

Dergiler, gazetelerden sonra en biiyiik ikinci basili yayin araglaridir. Bu nedenle de ayn1

zamanda etkili bir reklam aracidirlar.

Dergiler belirli konularda yogunlastiklari i¢in gazetelerden daha cekirdek bir kitleleri
vardir. Fakat bu kitle yapilacak reklama gore nitelikli bir hedef kitleyi yayincilik

sektoriindeki bir isletmeye sunabilir. Ornegin yazilim ile ilgili bir kitap ¢ikaran bir
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yayinevi bu kitabini bir bilgisayar dergisine reklam verirse oldukea kaliteli ve dogru bir

hedef kitleye ulagmis olur.

Dergilerin bir¢cogunun kuse kagida basiliyor olmasi1 ve baski kalitelerinin gazetelere
oranla ¢ok daha iyi olmasi, reklam verenin de prestijini artiran bir olgudur. (MEGEP,
2007:8)

Dergiler gazeteler gibi giinliikk degil degisik periyodlarda olmak iizere haftalik, on bes
giinliik, aylik, ii¢ aylik ve yillik olarak yaymlanmaktadir. (Sahim, Taskin, 2007:129)

Dergiler, okunma 0mrii olarak gazetelerden daha uzundur. Bir dergi bir sonraki sayisi

¢ikana kadar kendisini okutur.

Dergilerin igerik konularinin belirli bir alana yonelmesi yayincilik sektorii icin dogru bir
reklam araci olmasini saglamaktadir. Ornegin, tarih kitaplar tarih dergilerine, genel
edebiyat kitaplar1 edebiyat dergilerine reklam verilebilir ve bu reklamlardan oldukca

aktif bir geri doniis alinabilir.

Dergilerde reklamlar sayfa hesabi ile yapilir. Tek sayfa, sagl sollu ¢ift sayfa, on kapak,
arka kapak, on kulak, arka kulak olarak fiyatlandirmalar yapilabilir. (egemimarlik.com,

Erisim: 08.01.2017)

Ismini gizli tutmak isteyen 12.000 tirajli bir tarih dergisinden Haziran 2016 sayis1 igin

zamaninda alinmis olan fiyat teklifi asagidaki tablodaki sekildedir.

Tablo 2: Dergi Reklam Fiyati

Dagitim: Tiirkiye

Yayn Tarihi: Haziran 2016

Fiyat: ic Sayfalar Tam Sag Sayfa Birim Fiyat
Net.......cviviinnnnn. 2.250 TL.+ KDV

Tiim bunlarin yaninda dergi reklamlari, genis boyutlu mesaj verebilmekte, iiriiniin temel
Ozelliklerini, tanimin1 vurgulanacak yonlerini, 6rneklerle okuyucuya anlatabilmektedir.

(AKBULUT, BALKAS, 2006:71)
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2.1.3. Afis Reklamlan

Afisler, Billboard’lar kadar biiyiik olan ve genellikle sokaklara veya magaza camlarina
yapistirilan basili reklam araglaridir. Yayincilikta fazlastyla kullanilan afis reklamlar

diisiik maliyetlerinden ve etkili oluslarindan dolay1 oldukg¢a fazla tercih edilmektedir.

Sokaklara asilan afisler genellikle islek caddelerde veya sokaklarda kurulu olan insaat
alanlariin cephesine asilir. Asagidaki resimde de Destek Yayinlarindan ¢ikan Mete
Hara’nin Dem adli kitabinin ve yine Destek Yayinlarindan ¢ikan Meltem Yilmaz’i Iris
adli kitaplarinin afiglerinin Karakdy’deki bir engelin iizerine yapistirilmis oldugu

goriilmektedir.

Resim 12: Karakdy’de Reklam Afisleri

Kaynak: Karakdy’deki reklam afisleri, Istanbul. Yazarin kendi ¢ektigi fotograf, 15.11.2016

Magaza camlarina asilan afisler ise, genellikle yaynevi tarafindan gonderilen ve
magazacinin camina asarak ilgili kitabin satislarin1 daha da hizlandiracagini diisiindiigii
afislerdir. Asagidaki resimde Gece Kitapligi Yayinlarinin bir bayisi olan Amasya
Seriiven Kitabevinin caminda yine Gece Kitapligt Yayimlarindan c¢ikan Atakan

Biiyiikdag’in “Kavgamiz” adli eserinin afisi goriilmektedir.
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Resim 13: Afis Reklami

FAX
CEKILIl

Kaynak: Seriiven Kitabevinde Kavgamiz Afisi, Amasya, Yazarmn kendisinin ¢ektigi fotograf, 03.01.2017

Di1s etkenlere maruz kaldig1 ve tahrip yoluyla zarar gorebildigi icin afislerin Omiirleri
fazla uzun degildir. (MEGEP, 2007:26)

2.2. Gorsel Reklam Araclar

Gorsel reklam araclari, bir yaymi oynatan reklam araglaridir. Bu reklam araglarinin
yayincilik sektoriinde en ¢ok kullanilan tiirleri televizyon reklamlar1 ve Outdoor TV

reklamlaridir.
2.2.1. Televizyon Reklamlari

Ozkundake¢r’ya gore (2008:68) televizyonlar, Radyolar ve Televizyonlar Ust Kurulu

Tarafindan denetlenen, iilkemizde AGB tarafindan Olglimlenmesi yapilan ulusal,
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bolgesel ve yerel olarak siniflandirilan ve giinde 4-5 saat ortalama ile izlenen

kurulusglardir ve dl¢iimlenen tek mecra oldugu i¢in 6nemi ¢ok biiyiiktiir.

Ortalama her evde en az bir televizyon bulundugunu, televizyonun rahat bir ortamda
izlendigini ve tiim aile fertlerine hitap ettigini diisliniirsek televizyon reklamlarinin ¢ok

genis bir kitleye eristigini sdyleyebiliriz.

Televizyon reklamlarinda fiyatlandirma belirlenen zaman dilimindeki siireye ve
reklamin verildigi yaymin reytingine gore hesaplanir. En ¢ok televizyon izlenen saatler
olan 20:00-22:59 arasi prime time olarak adlandirilir. Prime time’da reytingi yiiksek
olan bir dizi ya da programin reklam arasinda reklam maliyetlerinin saniyesi 1000
TL’ye kadar ¢ikabilmektedir. (economist.co, Erisim: 08.01.2017) Bu nedenle de TV

reklamlar genellikle biiyilik kurumlar tarafindan tercih edilmektedir.

Televizyon reklamlar etkili bir sekilde dort farkli sekilde yapilabilir. (cconomist.co,

Erisim: 08.01.2017)

Bant Reklam: RTUK kurallar1 geregince 8 saniye ile siirli olan bu reklamlar, dizi ya
da program yaymlanirken ekranin yaklasik dortte birini kaplayacak sekilde yaymlanir
ve her dizi ve program i¢in fiyatlandirilmas: farklilik gosterir. (blog.reklam.com.tr,
Erisim: 08.01.2017)

Resim 14: Muhtesem Yiizy1l dizisinde uygulanan bant reklami

SES YALITIM BOYASI

ISONEM - ssi csen

wWww.isonem.com

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ylzvicakJ2E, Erisim: 08.01.2017
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Spot Reklam: Dizi veya programlarin reklam kusaklarinda yayinlanan 30, 40 veya 60
saniyelik reklamlardir ve gergek hayattan kesitler igerirler. (blog.reklam.com.tr, Erigim:

08.01.2017)

Resim 15: Spot reklam

'S SE\IFIL KFIBLO

e a,&_ ?\zé
E’ Dunya fglq urenyoruz

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Bbyg6Tgmsas, Erisim: 08.01.2017

Uriin Yerlestirme: Genellikle dizilere uygulanan bu reklam tiiriinde kisilerin
bilingaltina gonderme yapilir ve seyircilerin hayranlik duyduklar1 karakterlerin de o
tirtinii kullandig1 imaj1 verilerek seyirciler potansiyel miisteri haline getirilmeye caligilir.
Asagida yer alan resimde Cocuklar Duymasin adli dizisinde Coca Cola adina

uygulanmis olan bir iirlin yerlestirme reklami goriilmektedir.

Resim 16: Uriin Yerlestirme

Kaynak: http://www.pazarlamaturkiye.net/category/turkiyede-marketing/, Erisim: 08.01.2017

34


https://www.youtube.com/watch?v=Bbyg6Tgmsas
http://www.pazarlamaturkiye.net/category/turkiyede-marketing/

Sponsorluk: Program veya dizi baslarken, reklama girerken, reklamdan sonra ve
biterken “sunar, sundu” seklinde gerceklesen ve en etkili medya planlamasi olarak
gosterilebilen bir reklam tiirtidiir. Ana sponsorluklar genellikle diziler i¢in haftalik ve ya
bir sezon (13 boliim) olarak uygulanan bir ¢alismadir. Dizi sponsorluklar ile tek
gosterimlik 6zel yapim (belgesel, film vs.) ana sponsorluklari biit¢eleri birbirinden
farklidir. Reyting oOlgiimleri ile hedef kitle raporlar1 firmalarin ana sponsor olma

konusunda tercihlerini belirler. (blog.reklam.com.tr, Erisim: 08.01.2017)

Alkol ve tiitiin {irlinleri ile regeteli satilan ilaglar1 iireten ve satisini yapan firmalar

sponsorluk yapamazlar. (blog.reklam.com.tr, Erisim: 08.01.2017)

Resim 17: Sponsorluk

-THE=

MARCOMEN

~WORLD ~

PoyrazKarayel'i
SUNAR

Kaynak: http://www.imgrum.net/tag/Sponsorluk, Erisim 08.01.2017

Televizyon hem goze hem de kulaga hitap eden bir kitle iletisim araci olarak oldukg¢a
farkli bir yere sahiptir. Yapilana arastirmalara gére gore goz ve kulaga ayni anda gelen

mesajlardan %70’1 g6z, %30’u da kulak yolu ile alinmaktadir. (MEGEP, 2007:16).
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Televizyon ise bunlarin her ikisine de hitap ederek %100 oraninda bir mesaj iletme

yetisine sahiptir.

Televizyon en genis kitleye erisebilen mecra olarak da fark yaratir. Tirkiye’de

yasayanlarin %98’ini erisir. (Akbulut, Balkas, 2006:75)

Televizyonda uygulanan reklam tiirlerini hareketsiz reklamlar, hareketli reklamlar ve

ozel tanitici reklamlar olarak siniflandirmak da mimkindir.

Hareketsiz Reklamlar: Reklam siiresince hareket eden bir unsurun olmadigi tek bir

goriintii tizerinde seslendirme yapilan reklamlardir

Hareketli Reklamlar: En ¢ok kullanilan reklam taradur. 15,20,30,40, 60 ve 90

saniyelerde hazirlanabilir. I¢erisinde miizik ve s6zii ayn1 anda barindirabilir.

Ozel Tamtic1 Reklamlar: Programin basinda veya sonunda yer alan kiiltiir, sanat,
egitim ve turizm gibi alanlarda bilgilendirici, egitici ve eglendirici yapida hazirlanan
reklamlardir. (Elden, 2009:227). En az 10 en fazla 40 saniye olarak hazirlanabilir ve bu
tiir reklamlarda reklam veren sponsor olarak kabul edilir. (MEGEP, 2007: 16)

Televizyon Reklaminin Avantajlart Su Sekilde Siralanabilir (MEGEP, 2007: 16)

e Televizyonun gorsel ve isitsel olmasi nedeniyle kitle iletisim araglari
arasinda en cok tercih edilen ve en ¢arpici olanidir.

e Pahali bir medya aract oldugundan dolayr reklam verenin prestijini
artirir.

e Goriintii kullanildig1 i¢in istenilen imaj rahatlikla verilir.

e Genis kitlelere hitap eder.
Televizyon Reklaminin Dezavantajlari ise Su Sekilde Siralanabilir MEGEP, 2007: 16)

e Maliyet acisindan ytiiksektir.
e Televizyon reklamlarinin izleyici hafizasinda kalis siiresi basili

reklamlara gore daha azdir. Daha sik hatirlatma reklamina ihtiya¢ duyar.

Televizyon reklamlarinda dikkat edilmesi gereken en 6nemli unsurlardan birisi de hedef

kitle secimidir. Ornegin bankalar bir reklam araci olarak televizyonu kullanirken devlet
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kanali olan TRT’ye ayr1 bir ragbet gostermektedirler. Bunun sebebi TRT 1’in tiim
Tiirkiye’ye yayin yapan tek televizyon kanali olmasidir. (BUYUKBAYKAL, 2000:476)

2.2.2. Outdoor TV Reklamlari

Outdoor TV reklamlar1 dzellikle Ankara, Izmir ve Istanbul sehirlerinde, yaya ve araba
trafiginin yogun oldugu alanlarda bulunan dev ekranlarda, reklam basina 10-15 saniye
stiresi olan ve 24 saat boyunca akis saglanan reklamlardir. (creaadworks.com, Erisim:

08.01.2017)

Outdoor TV reklamlarini diger reklam tiirlerinden ayiran en biiyilik 6zelligi, potansiyel
miisterinin reklamdan kacamamasidir. Yiiksek goriiniirliik ile yogun bir trafikte
tilkketicilerin karsisina ¢ikan Outdoor TV reklamlar, tiiketici tarafindan kapatilamaz,
degistirilemez. Bu nedenle etkisi olduke¢a yiiksektir. Asagidaki resimde Ankara’nin en

islek noktas1 Kizilay’da bulunan bir Outdoor TV goriilmektedir.

Resim 18: Outdoor TV Mass

Kaynak: http://www.outdoortv.com.tr/Mass/KampanyaFotoUyeGiris, Erigsim: 08.01.2017

Outdoor TV reklamlarinin en biiylik dezavantaji ise kitlesel pazari hedef almasidir.

Reklami yapilacak iiriin veya hizmete 6zgii bir hedef kitle ayristiritlamaz.
2.3. Isitsel Reklam Araclar1

Isitsel reklam araglar1 insanlarin duyma yetisine hitap eden reklamlardir. En yaygin

isitsel reklam araci radyodur.

37


http://www.outdoortv.com.tr/Mass/KampanyaFotoUyeGiris

2.3.1. Radyo Reklamlar:

Radyolar 6zellikle Tiirkiye’de gerek yayildiklar: alan gerek yogun trafige bagli olusan

uzun dinlenme saatleri geregince en etkili reklam yontemlerinden birisidir.

Radyo, televizyondan farkli olarak giiniimiiz teknolojisinde kisi ile beraber seyahat etme
standartlarina ulagmistir. Trafikte, yemek yerken, otobiiste, yiiriirken kisacasi her yerde

radyo dinlemek artik miimkiindiir.

Dinleyicilerle bulustugu ilk yillardan itibaren radyo, sosyolojik hayati derin bir sekilde
etkilemis ve toplumsal fikirlerin ortaya c¢ikmasina zemin hazirlamistir. Radyo,
kendinden 6nceki ve sonraki kitle iletigim araglarinin yapisini da degisiklige ugratmistir.
Birgok iletisim aracinin destekledigi radyoyu farkli noktalardan dinleyebilmek
miimkiindiir. Transistoriin icadiyla boyutlar1 kiigiilmeye baslayan radyo, giiniimiizde
internet teknolojisiyle birlikte etki alanini sinirsizlagtirmaya baglamistir . (Bay, 2007:
30)

Radyoda reklamlar belirli bir programda spot reklam olarak ya da giiniin reklam
kusaginda yayinlanabilir. (MEGEP, 2007:14)

Radyoda dort tip reklam kabul edilir. (MEGEP, 2007:15)
Reklam ve kamu ilani: Radyo spikeri tarafindan okunan reklam duyurusudur.

Miizikli ve dramatik yapih reklam: Reklam ajanslari tarafindan hazirlanan belli

sireyi kapsayan i¢inde miizigin ve dramatik unsurlarin bulundugu reklamlardir.

Programh reklam: Icinde egitici, eglendirici, program béliimiiyle birlikte reklamlarin
da bulundugu, kuruluslarin ve reklam ajanslarinin hazirladigi programlardir. Bu tiir
programlar kendi i¢inde ikiye ayrilir. Birinci kisim isletme tarafindan hazirlanan
isletmenin {rettigi ve pazarladigi hizmet hakkind iriinlerin reklammin yapildig:
programlardir. Ikinci kisim ise reklam ajanslari tarafindan hazirlanan iginde birgok

isletmenin reklam1 bulunan programlardir.

Ozel tamitic1 reklam programlari: Bir mal veya hizmetin tanitilmas1 veya kiiltiir,
egitim, turizm gibi bir takim hizmetler igin hazirlanmis programlardir. Bunlar kendi

iclerinde ikiye ayrilirlar. Birinci grupta bir defa yayinlanan ve programin biitiiniiniin
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isletmenin mal veya hizmetinin tanittmi i¢in kullanilan programlardir. Ikinci grup ise
belli zaman araliklariyla yayinlanan programin basinda ve sonunda reklam verenin

tanitici duyurularinin bulundugu programlardir.

Radyo reklamlar1 hedef kitleye ¢abuk ulasmasi, kampanya diizenlemeye miisait olmasi,
ucuz olmasi ve istenilen programa verilecek reklam ile istenilen hedef kitleye

ulagilabilmesi 6zellikleri ile tercih sebebidir.

Elden’e gore (2009:222) radyonun en biiyiik dezavantaji ise gorsel olmamasidir. Bunun
yaninda kisa Omiirlii olmasi, dinleyicinin o anda bagka bir seyle ugrastyor ve dikkatini
dinledigine vermiyor olma ihtimalinin yiliksek olmasi radyo reklamlarmin diger

dezavantajlar1 arasinda sayilabilir.

2.4. Acik Hava Reklam Araclari

Cep telefonlarindan Once, hatta bilgisayarlardan once hatta televizyonlardan Once
reklam yapmak i¢in acik havadan baska hicbir sey yoktu. II. Diinya Savasi’nda
Sovyetler Birligi Nazi isgalinde iken ve Naziler Sovyet topraklarinda hizla ilerlerken
askerlerden daha fazlasina, halkin da savasa katilmasina ihtiya¢ duyan Stalin bile ¢areyi
Sovyet iilkelerinin dort bir yanina savasa c¢agri posterleri astirmakta bulmustur.
(Tarihiolaylar.com, Erisim: 08.01.2017) Asagidaki resimde Sovyetler Birligi’nin
tizerinde “Ana Vatan Goreve Cagirtyor” yazili bir posteri goriilmektedir. Bu tiir
posterler dort bir yana asilarak kadin ve c¢ocuklarin da Orgiitlenip iilkeleri adina
miicadeleye destek vermesi istenmistir.

Resim 19: Sovyetler Birligi Donemi Posteri

Kaynak: http://www.tarihiolaylar.com/galeriler/sovyetler-birligi-zamanindan-anlam-yuklu-posterler-158,
Erisim: 08.01.2017
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Fakat gelisen teknoloji ile agik hava reklamlari da popiilerligini yitirmeye baslamistir.
Once televizyonun ardindan da bilgisayarin icadi reklam tiirlerini kokten degistirmis ve
acik havanin kullanim sikligin1 ve alanlarini daraltmistir. Keza, hem bilgisayarlar hem
de televizyonlar kapali ortamlarda kullanilan geregler olarak insanlarin kapali

ortamlarda vakit gegirme siirelerini artirmigtir.

Fakat “tarih tekeriirden ibarettir” soziinii burada kullanmak dogru olacaktir. Ozdem’e
gore (2006:55) akilli telefonlarin icadi ile insanlar hem bilgisayar1 hem de televizyonu
yanlarinda tagimaya baslayinca hareket kabiliyetlerini yeniden kazanmislardir ve hem
artan rekabet hem de kazanilan mobilite ile birlikte agik hava reklamlarinin 6nemi

yeniden artmustir.

Tiirkiye’de de acik hava reklamciligi tabelacilikla ve binalarin lizerine boya ile yapilan
dev reklamlarla baslamistir. Agik hava reklamciligi son birkag yilda 6zellikle yabanci
reklam ajanslarinin sektordeki ortakliklariyla iilkemizde ¢ok hizli bir gelisim
gostermistir. Mecralardaki yatirimlara gore siralandiginda Acikhava TV ve yazili

basindan sonra tiglincii sirada yer almaktadir. (Vildan, 2004:9)

Bugiin evin disindaki her yeri kapsayan reklamlar ac¢ik hava reklamlari olarak
adlandirilmaktadir. Ve temel olarak dis mekan agik hava reklamlar1 ve transit acik hava
reklamlar olarak iki kategoriye ayrilir. Dis mekan agik hava reklamlar1 afis, pano,
billboard, doviz — pankart gibi sabit alanlara yerlestirilen reklamlar, transit agik hava
reklamlar1 ise otobiis, taksi, tramvay, metro gibi hareketli araglar {iizerine

konumlandirilan reklamlar olarak tanimlanabilir. (Tayfur, 2008:127)
2.4.1. Billboard

En yaygin acik hava reklam araci olan billboardlar sehir merkezlerinde, trafigin yogun
oldugu bolgelerde 346 cm en, 196 cm boy olmak lizere dikdortgen seklinde net
kullaniom alanlar1 ile konumlandirilmis biiylik panolardir. (metareklam.net,

Erisim:08.01.2017)

Ugur’a gore ( 2009:17) billboardlar; demir ve aliiminyumdan imal edilen, arag ve yaya
trafiginin yogun oldugu yollar ya da kavsaklara konumlandirilan ve yaygin olarak

kullanilan ag¢ik hava reklam araglaridir. Billboardlar agikhava reklam sektoriiniin en eski
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vitrinlerindendir. Afis baskilar1 ofset teknigiyle ve paftali basilmaktadir. Gorselin vitrine
uygulanmasi “kostik” veya “su bazli” yapistirma usuliiyle gerceklestirilmektedir. Klasik
bilboard ebad1 350x200 cm'dir. Isikl1 bilboard ebadi ise 320x220 cm'dir. Klasik bilboard
afisleri 6 ya da 10 pargali, 151kl1 billboard afisleri ise 4 pargalidir.

Resim 20: Billboard

I nice Mutie
[Nl 9 99

ey

Kaynak: http://www.muradreklam.com/billboard-reklam.html, Erisim: 08.01.2017

Billboard afislerinin 115gr/m2 agirliginda mat kuse, su bazli ve blueback 6zelligine
sahip olmas1 gerekir. Baski asamasinda acik hava reklamciligr icin 6zel olarak iiretilen

matbaa boyalar1 kullanilmalidir. (muradreklam.com, Erigsim: 08.01.2017)

MEGEP’e gore (2012: 18): iyi bir billboard reklaminin 6zellikleri su sekilde olmalidir

e Billboard reklamu ilgi ¢ekici olmalidir.

e Reklam mesaj tiiketiciler tarafindan kolay anlasilacak sekilde olmalidir.

e (izgi renk ve sloganlar uyum i¢inde olmalidir.

e Resim ve iletilmek istenen mesaj reklamin ana fikrini en iyi sekilde
ifade etmelidir.

e Tiiketiciye {iriin hakkinda bilgi vermelidir.

o Hedef kitlelerde satin alma istegi yaratmalidur.

e Billboard reklam1 harekete gegirici ifadeler icermelidir.
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e Hedef kitlenin sosyal ve ekonomik durumlarina gore diizenlenmeli,

anlagilabilir bir dil ve anlatim tarzina sahip olmalidir.
2.4.2. Megalight

Mega Isik anlamina gelen mega light biiyiik boyutlardaki bir billboard tiirevidir.
(metareklam.net, Erisim:08.01.2017)

Standart ve Afis Degistiricili olarak siniflandirilmaktadir. Afis Degistiricili Megalight’ta
her yiize 3 gorsel asilmakta, gorseller zaman ayarli bir mekanizma ile ortalama 15-30
saniye araliklarla periyodik olarak sergilenmektir. Standart Megalight’ta ise her yiize 1
gorsel asilabilmektedir. Megalight uygulamalarinda standart ebat 360x260 cm. olmakla
birlikte, 320x220 cm. ebadinda uygulamalar da bulunmaktadir. Megalight vitrinleri
icten aydinlatmali olup, genellikle 1 aylik periyodlarla network olarak kiralanmaktadir.
(OZDEM, 2006:61)

Asagidaki Megalight panosunda Niyazlar Yapr firmasi adina diizenlenmis bir mega

light reklam1 goriilmektedir.

Resim 21: Megalight

0 Q'ZOKUMIS

Kaynak: http://www.dostmedya.com.tr/calismalar/acik-hava/megalight, Erigim: 08.01.2017
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2.4.3. Raket/CLP

Raket ya da CLP, yayalarin yiiz hizasina denk gelen kisa ayakli reklam alanlaridir.
(UGUR, 2009:18)

Raket ya da CLP 70x100 cm ve 90x130 cm olarak degisik olgiiler tasiyabilmektedir.
Cift ylizli olan bu aracin her iki yonii de afis yapistirilarak kullanilabilmektedir.
Acikhava reklam araglar1 arasinda reklam giivenligi acgisindan en saglikli olanidir.
Kirilmayan cam ile korundugundan giivenli panolardir. Genellikle kaldirim kenarlar

gibi alanlara yerlestirilirler. (metareklam.net, Erisim: 08.01.2017)

Universitelerde de siklikla goriilen raketler yayincilarin hedef kitlesini barindirdigindan

tercih edilen bir agik hava reklam tiirtidiir.

Resim 22: Universite Raket Billboard

‘=JINIEV ENYS

iLK ONCE
HANGISiNi
YiYECEKSIN?

Kaynak: http://www.acikhavada.com/2013 01_01_archive.html, Erigim 08.01.2017

2.4.4. Otobiis Duraklar:

Yogun sehir trafiginden olusan ve duraklarda gecirilmekte birakilan uzun bekleme
zamanlar1 otobiis duraklari reklamlarini oldukea etkili kilmaktadir. Ozellikle eski metal-
sa¢ karisimi, boyalar1 nedeniyle siirekli bakim isteyen eski duraklarin kaldirilarak yerine
seffaf, plastik alagimli, genis oturma alanlar1 bulunan, estetik duraklar monte edilmesi

ile reklama elverigli alanlar olusmaya baslamistir. (metareklam.net, Erisim: 08.01.2017)
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Sekil ve boyut olarak raketlere benzerlik gosteren ve her iki tarafinda da bir poster yiizii
bulunan bir pano tiiriidiir. (UGUR, 2009:18)

Resim 23: Otobiis Duragi Reklam1

Kaynak: http://abmgrafikevi.com/, Erigim: 08.01.2017

Otobiis durak raket olarak da gegen bu reklam tirii i¢in 17 Mayis 2016’da ismini

vermek istemeyen bir ajanstan Istanbul’daki duraklar i¢in alman fiyatlandirma su

sekildedir.

Tablo 3: Otobiis Durak Raket Fiyati

Otobiis Durak Raket
Uriin Adet |Siire Birim Fiyat TOPLAM

Durak Raket 125 1 Hafta 90 TL 11.250 TL

2.4.5. Silindir Board

Alt tablasi ile birlikte 2.5 metre boya ve 1.2 metre ¢apta silindir seklinde bir yar1 ¢ap
icin bir afis seklinde dizayn edilmis reklam araglaridir. (metareklam.net, Erisim:

08.01.2017)

Silindir boardlar tek veya cift katli olarak dizayn edilebilmektedir. (OZDEM, 2006:62)
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Unitelerin her acidan izlenebilmesinden dolayr genellikle meydanlarda ve genis

alanlarda kullanilan bir agik hava reklam aracidir. (UGUR, 2009:18)

Resim 24: Silindir Board
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Kaynak: http://www.grafivizyon.com/hizmetler/acik-hava-reklam-araclari.php, Erisim: 08.01.2017

2.4.6. Metro

Metrolar, agik hava ve kapali mekan reklamlarinin birlestigi nadide yerlerdir ve giinlikk
bir milyona yakin trafigi ile yaymevlerinin vazgecilmez reklam alanlaridir. Hem transit
yolcularin hem de durup metro bekleyenlerin bulustugu bu alanlar glinlimiiziin en

popiiler reklam alanlarindandir.

Metro istasyonlar1 hem alt gegit olarak hem de toplu tasima araci olarak kullanildiklari
icin her bir durak genis bir alana sahiptir. Bu da farkli pano reklamlar1 segenegini
beraberinde getirir. Metrolarda, raket, billboard, portre pano, vagon i¢in portre pano,
fix&silver pano ve vagon i¢in alinlik gibi yaymevlerinin kullandig1 baslica secenekler
vardir. Ornegin asagidaki resimde yiiriiyen merdivenlerin yanindaki Portre Pano olarak

adlandirilan alanda yer alan kitap reklamlar1 goriilmektedir.
2.4.6.1. Metro Fix Pano

Tren arkasindaki panolardir ve yayinevleri tarafindan siklikla tercih edilir.
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Resim 25: Metro Fix Pano

(R BOURDEAUT

Kaynak: Osmanbey Metrosunda Kitap Reklamlari, Istanbul, Yazarin kendisinin g¢ektigi fotograf,
20.11.2016

Ismini vermek istemeyen bir reklam ajansindan Mayis 2916 tarihinde alinan teklife gore

1 adet fix pano’nun haftalik kiralama bedeli 1250 TL + KDV dir.
2.4.6.2. Portre Pano (Yiiriiyen Merdiven Yani)

Portre pano, metro istasyonlarinin igerisinde yiiriiyen merdivenlerin yaninda sira

halinde bulunan panolardir. Fiyatlandirilmasi Tablo.4 ‘te belirtilmistir.

Resim 26: Portre Pano

Kaynak: Osmanbey Metrosunda Kitap Reklamlari, Istanbul, Yazarm kendisinin cektigi fotograf,
20.11.2016
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2.4.6.3. Vagon I¢i Ahnlhk

Vagonlarin igerisinde bas {istli hizasinda bulunan panolardir. Fiyatlandirilmasi Tablo.

4’te belirtilmistir.

Resim 27: Vagon I¢i Alilik

Kaynak: http://www.square-group.com/ReklamMecralari/ReklamAlanlari/fdf7a8f0-e186-41b6-902e-
cb54538a4fb7, Erisim: 08.01.2017

2.4.6.4. Fix & Silver Pano

Metro istasyonlarinda koridorlarda bulunan panolardir. Fiyatlandirilmasi Tablo. 4’te

belirtilmistir.

Resim 28: Fix&Silver (Koridor) pano

Kaynak: http://www.square-group.com/ReklamMecralari/ReklamAlanlari/fdf7a8f0-e186-41b6-902e-
cb54538a4fh7, Erisim: 08.01.2017
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2.4.6.5. Portre Pano (Vagon ici)

Vagon igerisinde yer alan portre panodur. Yolcularin oldukg¢a dikkatini ¢eken alanlardir.

Fiyatlandirilmasi Tablo. 4’te belirtilmistir.

Resim 29: Portre Pano (Vagon Igi)

Kaynak: http://www.square-group.com/ReklamMecralari/ReklamAlanlari/fdf7a8f0-e186-41b6-902e-
cb54538a4fb7, Erisim: 08.01.2017

2.4.6.6. Metro Billboard

Metro istasyonlarinin igerisinde turnikelerden girmeden dnce ve girdikten sonra yer alan
koridorlard: sagli ve sollu bir sekilde bulunana panolardir. Fiyatlandirilmas: Tablo. 4’te

belirtilmistir.

Resim 30: Metro Billboard

Kaynak: http://www.square-group.com/ReklamMecralari/ReklamAlanlari/fdf7a8f0-e186-41b6-902e-
cb54538a4fb7, Erigsim: 08.01.2017

48


http://www.square-group.com/ReklamMecralari/ReklamAlanlari/fdf7a8f0-e186-41b6-902e-cb54538a4fb7
http://www.square-group.com/ReklamMecralari/ReklamAlanlari/fdf7a8f0-e186-41b6-902e-cb54538a4fb7
http://www.square-group.com/ReklamMecralari/ReklamAlanlari/fdf7a8f0-e186-41b6-902e-cb54538a4fb7
http://www.square-group.com/ReklamMecralari/ReklamAlanlari/fdf7a8f0-e186-41b6-902e-cb54538a4fb7

2.4.6.7. Raket

Metro istasyonlarinin igerisinde bulunan dikey reklam alanlaridir. Genellikle duvara

vaya kolona monte sekildedirler. Fiyatlandirilmasi Tablo. 4’te belirtilmistir.

Resim 31: Raket

Kaynak:

http://www.square-group.com/ReklamMecralari/ReklamAlanlari/fdf7a8f0-e186-41b6-902e-

ch54538a4fb7, Erigsim: 08.01.2017

Ismi gizli tutulan bir ajanstan Mayis 2016 tarihinde Istanbul’daki metro

istasyonlarinda kitap reklami vermek i¢in alinan KDV ve Montaj hari¢ fiyat teklifleri

asagidaki tablodaki gibidir.

Tablo 4: istanbul Metrolarindaki Pano Reklam Fiyatlandirmalari

RAKET METRO PORTRE PORTRE FiX & | VAGON iCi
BILLBOARD | PANO PANO SILVER ALINLIK
(YORUYEN (VAGON PANO (KABATAS-
MERDIVEN | iCi) BAGCILAR &
AKSARAY-
HAVAALANI)
Toplam 1.514 | Toplam 238 | Toplam 1.066 | Toplam 2.952 | Toplam 240 | Toplam 2.250
Face Adet Adet Adet Adet Adet
1 Network /|1 Network /|1 Netwok /|1 Netwok /| 1 Netwok /60 | 1 Netwok /250
500 Face 119 Adet 533 Adet 738 Adet Adet Adet
Toplam 3 | Toplam 2 | Toplam 2 | Toplam 4 | Toplam 4 | Toplam 9
Network Network Network Network Network Network
100.000.- TL | 150.000.- TL / | 90.000.- TL /1 | 240.000.- TL | 480.000.- TL/2 | 135.000.- TL/4
/1 Hafta 1 Hafta Hafta /1 Hafta Hafta Hafta
Afis Olgiisii Afis Olgiisii Afis Olgiisii Afis Olgiisii Afis Olgiisii Afis Olgiisii
1185 x 175 | 210 x 360 cm 50 x 70 cm 50 x 70 cm 120 x 240 cm 60 x 28 cm
cm Baski Baski Baski Baski Baski
Baski Malzemesi Malzemesi Malzemesi Malzemesi Malzemesi
Malzemesi Vinly Kagit Kagit Duratrans veya | Kagit
135 gr Kagit Kagt
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2.5. internet Reklam Araclar:

Internet koklerini 1960’larda atmis bir Amerika Savunma Bakanlhigi projesidir.
Pentagon ileri Arastirmalar Ajansi tarafindan 1969 yilinda kurulan ARPANET projesi
de internetin temel tasi olarak adlandirilabilir. ARPANET, Pentagon’a savunma
istihbaratinin degisik noktalardan da giivenle paylasilmasini saglamak amaci ile
kurulmus bir projeyken bu agin daha genis noktalara ulagmasi ve bilgisayarlarin
birbirlerine baglanabilmesi i¢in bir protokol gerektigi fark edilmistir. (Ocw.metu.edu.tr,
Erisim: 08.01.2017)

Bunun iizerine IP yani Internet Protokoli gelistirilmis ve IP sayesinde mesajlarin nasil
paketlenecegi, nasil adrese teslim edilecegi ve network iizerinden nasil gonderilecegi
belirlenebilmeye baglanmistir. Standat protokol TCP/IP adi ile 1977°de kesfedilmistir
ve bu protokol sayesinde artik kullanicilar ¢esitli sayidaki cihazlar farkli noktalardan
direck ARPANET’e baglayabilmeye baglamislardir. Buna da daha sonra internet adi
verilmigtir. (Ocw.metu.edu.tr, Erigsim: 08.01.2017)

Ama Savunma Bakanligi’nin kullandig1 bu devrim niteligindeki teknoloji kisa zaman
icerisinde arastirmacilarin ve akademisyenlerin de dikkatini ¢ekince yakin zamanda
Milli Bilim Kurumu TCP/IP’nin teknolojisini kullanarak paralel bir network olan
NSFNet’i kurmus ve hatta bu networkii daha fazla trafik kaldirir halde dizayn
etmiglerdir. 1985 yilina NFS tiim Amerika capinda kullanilabilecek bir internet
programi ¢alismasi baslatmistir. Kendilerine NFSNET adinda bir omurga kurmuslar ve
kapilarini tiim egitim kurumlarma, akademik arastirmacilara, hiikiimete ve uluslararasi
arastirma kurumlarina agmislardir. 1990’lara gelindiginde ise internet kullaniminda bir
patlama olmustur, 6yle ki her yil kullanim kendini ikiye katlar hale gelmistir.

(Ocw.metu.edu.tr, Erisim: 08.01.2017)

Tabi ki is adamlar1 bunu bir firsat olarak gérmiisler ve daha iyi hizmet sunabilmek ve bu
hizmeti paraya doniistiirebilmek i¢in aragtirma ve gelistirme ¢alismalarina yiiklii paralar
aktarmuslardir. Tlk basta kisi basina diisen maliyetler artsa da bandwith denilen iletisim
hatlarindan tasinan veri ve kapasite arttikca birim maliyet daha diismiis ve yepyeni bir

internet ekonomisi olusmustur. (Ocw.metu.edu.tr, Erisim: 08.01.2017)
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Kisa siire sonra ise bir devrim niteliginde olan World Wide Web yani www. Icat
edilmistir. Iste bu kesif yeni bir ekonominin doniim noktas1 olmustur. www. ilk defa
Internet kullanicilarina multi media bazli dokiimanlari gériintiileyebilme imkani sunmus
ve interneti sadece metin paylasilan bir ortamdan ses, goriintii, video paylasilabilen bir
ortama tasimustir. (Zirnmerman& Mathiesen, 1998:4) Internet projesi 1960’larda

baslamis olsa da www. nun kesfi i¢in bir 30 sene daha gegmesi gerekmistir.

1990°da CERN’den Tim Berners Lee hem www. yu hem de bu teknolojiye omurga
olacak bircok yeni protokolii kesfetmistirr CERN’de calisan arasinda bilgi aktarimi
gerceklestirmeyi amaglayan Tim Berners, belki de farkinda olmadan yeni bir cagi
baslatmistir. www. ile birlikte bugiin ayn1 noktaya (sunucuya) ayni anda milyonlarca

bilgisayar baglanabilmektedir. (Roscoe, 1999:679)

Bu gelismeleri domain satiglart takip etmis ve ardindan web siteleri olugmaya
baslamistir. Artan kullanici sayist ve olusan yogun trafik sonucunda da internet

reklamciligi kagiilmaz bir hale gelmistir.

Ozellikle internetin kullanicilara 24 saat alisveris imkani sunmasi, 24 saat reklam
yapilabilir bir ortam yaratmasi interneti baslica tercih sebebi haline getiren etkenlerden

birisi olmustur.

Internet reklamlarmin ucuz olusu, eglenceli ve bilgilendirici olusu tiiketicilere bilgi,
eglence, destek ve bir arada olmayr giidiilemesi tiiketiciler tarafindan da olumlu

karsilanmasini saglamaktadir. (Schindler ve Bickart, 2005:44)

Kotler (2000:299);, internetin reklam verenler tarafindan tercih edilmesinin nedenlerini

sOyle siralamistir
- Arastirma yapmak,
-Uriin ya da hizmet hakkinda bilgi vermek, miisteriye destek saglamak,
-Tartisma forumlar1 sunmak,
-Egitim vermek,

-Internet iizerinden online olarak alim ve satim yapmak,
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-Internet {izerinden online miizayede yapmak, miibadele imkani sunmak.

Internet reklamlar ilk dnce birkag temel reklam modeli iizerinden ilerlemistir. Bunlar,
Internet Reklamcilik Biirosunun 1999 verileri ile acikladiklarina gore bannerlar,
sponsorluklar ve diger reklam internet reklam formatlar1 olarak siralanmustir. (Wells,
Burnett & Moriarty, 2000:276) Fakat gelisen teknoloji ve artan internet kullanimi ile

reklam modelleri de artmis, sayisiz segenek olusmaya baslamistir.

Asagida bu reklam modelleri arasindan yayincilik sektoriinde en c¢ok kullanilanlari

inceleyecegiz.

2.5.1. Sosyal Medya Reklamlari

Sosyal medya reklamlar1 gilinlimiiziin en popiiler reklam kaynaklarindan birisidir.
Ozellikle akilli telefonlarin kesfi ile artan sosyal medya kullanim orani, sosyal medyayi

bir reklam ortami olmak zorunda birakmaktadir.

Boyd ve Elison’a gore (2007:211) sosyal ag sitelerini Ozgiin yapan bireylere
yabancilarla tanisma olanagi sunmasi degil, kullanicilarin kendi sosyal ¢evresini, yasam
bicimini gostermeleri olanagidir. Sosyal ag sitelerinde kullanicilarin amaci yiiz yiize
olarak seyrek goriistiikleri ya da uzun zamandir goriismedikleri kisileri sosyal aglarina

katmaktir.

2016 yilinda tim internet kullanicilarinin %67,4’linlin sosyal medya kullanmasinin
beklenmesi de sosyal medyanin nasil genis bir kitleye hitap ettiginin baglica

gostergesidir. (emarketer.com, Erisim:08.01.2017)

2015 yilinda 7,21 milyar olan diinya niifusunun 2 milyardan fazlasinin gesitli sosyal
medyalarda hesab1 bulunmaktadir. Bu diinya niifusunun %?29’unun, internet
kullanicilarinin da 3’te 2’sinin sosyal medya kullanicisi oldugunu gostermektedir.
(World Newsmedia Network, 2015:3)

Sosyal ag reklamciligl, giinlimiizde en genis kitleye en ucuz maliyetlerle ulagilabilen
reklam ortami olarak da yayinevleri tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Yaymevleri

tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal aglar ise Facebook, Instagram ve Twitter olmaktadir.
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2.5.1.1. Facebook

Facebook, 2004 yilinda bir Harvard Universitesi &grencisi olan Mark Zuckerberg
tarafindan kurulan ve aylik 1.4 milyar aktif kullanicist ile diinyanin en biiyiik ve yine
%21,3’liikk biliylime orani ile diinyanin en hizli biiyliyen sosyal platformudur.

(emarketer.com, Erisim:08.01.2017)

Asagidaki resimde yer alan Facebook’un mobil kullanim verileri de (milyon cinsinden)

bu biiylimeyi kanitlamaktadir.

Resim 32: Facebook’un 2014 ve 2015 yillari mobil kullanici verileri

Monthly Active Mobile-Only vs. Total Mobile Facebook
Users Worldwide, Q2 2014-Q4 2015

miiftons, % change vs. prior quarter and % change vs. same
period of prior year

Q2 03 Q4 a1 02 Q3 Q4
2074 2014 2014 2015 2015 2015 2015

Muobile-only 399 456 526 BB1 655 FIT B2
Facabook users

{millions)

% change vs. prior  17.0% 14.3% 154% 10.5% 127% 11.0% 13.3%
quarter

Total maobile 1,070 1,124 1.18% 1,248 1,314 1.385 1.442
Facebook users

(millions)

% chamge vs. prior 6.2% o0% S8% LS.0% 23% 4% 4.1%
quarter

% change vs, same  30.6% 28.4% 258% 23.8% 228% 232% 21.3%
pericd of pricr yesr

Source: Facebook, “Quartery Earnings Siides Q4 20757 eMarxeter
calcwations, lan 27, 2074
204114 Wi eMarketer.com

Kaynak: https://www.emarketer.com/Article/Facebook-Remains-L argest-Social-Network-Most-Major-
Markets/1013798, Erisim: 08.01.2017

Facebook da aldiklar trafigin yarisindan fazlasinin mobilden geldigini dogrulayarak
akilli telefonlarin var olan masaiistiiniin hacmini ¢almak yerine nasil bir ek hacim

yarattigini agikladigi rapor ile dogrulamaktadir. (World Newsmedia Network, 2015:3)

Ote yandan Ocak 2015°te “We Are Social”’in yaymladig1 rapora gore sosyal medyada
olusan yillik %12’lik yeni hesap artis1 sosyal medyanin durdurulamaz ve talep edilmeye
devam eden baslica medya araci oldugunu kanitlar niteliktedir. (World Newsmedia
Network, 2015:5) Bu artis1 asagidaki sekilde de gorebilmekteyiz.
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Resim 33: Sosyal Medya Kullanimi Yillik Biiyiime

Global digital landscape and year-on-year growth

In total user p ge of ion and growth, by category
Total Active Social Unique Active Mobile
population Inhmet Users Media Accounts Mobile Users Social Accounts

7.210 2.078
Billion Billion
v v
Urbanisation Penetration
53% 29%
FIGURE REPRESENTS FIGURE INCLUDES FIGURE REPRESENTS FIGURE REPRESENTS FIGURE REPRESENTS
TOTAL GLOBAL ACCESS VIA FIXED ACTIVEUSER UNIQUE MOBILE ACTIVE USER
POPULATION, AND MOBILE ACCOUNTS, NOT PHONE ACCOUNTS, NOT
INCLUDING CHILDREN CONNECTIONS UNIQUE USERS USERS UNIQUE USERS
+1.6% +21% +12% )
+115 Million +525 Million +222 Million
YEAR-ON-YEAR GROWTH

Source: We Are Social, 2015 D World Newsmedia Network 2015

Kaynak: World Newsmedia Network, http://epceurope.eu/wp-content/uploads/2015/09/epc-trends-

social-media.pdf, Erigsim: 08.01.2017
Goriiniise gore telefon sahibi olan geng nesil ilk olarak sosyal medya hesab1 agmaktadir.

En biiyiik sosyal medya araci olan ve biiylime rekorlar1 kiran Facebook ise sosyal
medyada lider platform oldugundan dolay1 yayincilarin baslica reklam mecrast haline
gelmistir. Facebook’ta birden ¢ok reklam verme yontemi vardir. Yaymevlerinin
kullandig1 baslica reklam modelleri ise: Ozel Sayfalara Reklam Verme ve Sponsorlu

One Cikarma metodlaridir.
Sponsorlu One Cikarma Metodlar

Facebook reklamlarinin tercih edilmesinin en biiyiik sebeplerinden birisi kullaniminin
oldukca kolay olmasi, reklam hesaplarinin kullanicinin kredi kartina tanimli olmasi ve
kart bilgilerinin kayit altinda oldugu i¢in tekrar tekrar girmeye gerek kalmayip tek tusla

One cikarabilmeye izin vermesi ve de en dnemlisi esnek biitcelere izin vermesidir.

Giinliik 1,5 TL’den baslayan iicretlerle istenilen hedef kitleye sponsorlu 6ne ¢ikarma

gerceklestirmeyi miimkiin kilan Facebook, kullaniciya iicret sinirlandirmasi yaparak da
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agir1 faturalarla karsilamasini engellemektedir. Kisacasi her sey kullanicinin rahatlikla

reklam verebilmesine yonelik tasarlanmistir.

Gliniimiizin en popiiler sosyal medya ag1 Facebook, isletmeler icin gesitli reklam
modelleri sunmakta ve reklamlari hem mobilde hem de masaiistii gériiniimiinde ayr1

ayr goriintiilemektedir. Bu reklam modellerini asagida teker teker inceleyecegiz.
Internet Sitesine Tiklamalar1 “Baglantilar”

Sosyal medya kullanicilarini sitenizin dnem verdiginiz veya tiklanmasini istediginiz
linkine yonlendirir. Bu facebook’ta Facebook Baglantilar ve Facebook Dongi
reklamlar1 olarak iki farkli sekilde gergeklestirilebilmektedir. (www.facebook.com,
Erisim:08.01.2017)

Facebook Baglantilar: Gonderi olustururken linkin gonderi alanina yapistirilmasi ve
lizerine metin eklenip goriintii geldikten sonra linkin silinmesi agamalarini takip ederek
paylasilir. Ardindan da paylasimin sag alt kdsesinde yer alan “Gonderinin Reklamim

Yap” butonuna basarak reklam yapilir.

Resim 34: Facebook Baglantilar

Jasper's Market ifs Sayfayi Begen
€

It's fig season! Not sure what to do with figs? Here's a great dessert recipe
to share.

Cevirisine Bak

Fig Tart with Almonds
The simplicity of this tart perfectly accents ripe figs. If you don’t have enough time to
make a handmade crust, pick up one of Jasper's pre-made pie crusts.

Kaynak:https://www.facebook.com/business/ads-guide/clicks-to-
website/links/?toggle0=Foto%C4%9Fraf, Erigim: 08.01.2017

Facebook Dongii: Tek bir reklam {initesi i¢inde 10 adede kadar gorsel kullanarak
sosyal medya kullanicilarinin isletmenin internet sitesindeki belirli konumlara
yonlendirilmesi adina  yapilan bir reklam tirddir.  (www.facebook.com,
Erisim:08.01.2017)
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Resim 35: Facebook Dongii

Jasper's Market
Sponsoriu - €
Jasper's is more than jUSt groceries! You can now find all of your cooking

tools and utensils on our website.
Cevirisine Bak

Set of five white ceramic bowls White ceramic mortar and pest

520 $25

13 Begenme 3 Yorum 1 Paylasim

ils Begen W Yorum Yap # Paylag

Kaynak: https://www.facebook.com/business/ads-guide/clicks-to-
website/carousel/?toggle0=Foto%C4%9Fraf, Erisim: 08.01.2017

Facebook Kanvas: Sadece mobilde kullanilan bu reklam tiirii isletmelerin Facebook'ta
hikayelerini anlatmak ve {iirlinlerini sergilemek i¢in kullanabilecekleri siiriikleyici bir

mobil deneyimdir.
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Resim 36: Facebook Kanvas

Jasper's Market
3

We deliver organic fruits and vegetables fresh from
our fields to your doorstep.

What's in your box this week? Explore our selection.

QW0 wyle:

il Like B Comment #» Share

Kaynak:  https://www.facebook.com/business/ads-guide/clicks-to-website/canvas/?tab0=mobile-news-
feed, Erisim: 08.01.2017

Sayfa Gonderisi ile Etkilesim

Sayfa gonderisi ile etkilesim isletmenin kendi facebook sayfasindan paylastigi
gonderinin One c¢ikarilmasi ile gergeklestirilir. Yayinevlerinin en ¢ok kullandiklari
reklam tiirlerinden birisi olan sayfa gonderisi etkilesimi farkli tirlinler i¢in ayr1 ayri

gerceklestirildiginden dolay1r hem kullanigli hem de verimlidir.

Facebook Fotograf: Isletmenin facebook sayfasindan paylastifi bir fotografin 6ne

cikarilmasi ile gergeklestirilir.
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Resim 37: Sayfa Gonderisi ile Etkilesim — Facebook Fotograf

Tarihi Sozler, yeni bir fotograf ekledi il Sayfayi Begen
Ul Sponsoriu - €

“Eger ¢ok konusmak féydal Isaydn,
' Allah iki agiz bir kulak verirdi. Onun icin,
= c¢ok dinleyip az konusmak gerek”

s Begen # Yorum Yap # Paylag

Kaynak: Tarihi Sozler Sponsorlu Reklam, istanbul. Yazarin kendi ¢ektigi fotograf, 08.01.2017

Facebook Video: Isletmenin facebook sayfasindan paylastigi bir videonun One

cikarilmasi ile gergeklestirilir.

Facebook Metin: Isletmenin facebook sayfasindan paylastifi bir metnin 6ne

cikarilmasi ile gergeklestirilir.
Sayfa Begenmeleri

Isletmenin Facebook’taki sayfasini sponsorlu olarak éne ¢ikarmasi islemidir. Bu sekilde
isletme belirledigi hedef kitleye belirledigi biitce dahilinde ulasir ve sayfasin1 begenen
yeni begenecek olan kisiler ile sayfadaki takip¢i sayisini artirarak bir sonraki

gonderilerinin daha fazla kisiye erismesini saglar.
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Resim 38: Facebook Sayfa Begenmeleri

-C<) Jasper's Market

We are now open downtown. Like our Page for the latest news and invites to

d

special events.

_—

&

Jasper's Market

Bakkal & Z
Sayfayi Begen
265.169 kisi bunu begendi. b ki

Kaynak: http://www.corneadigital.com/blog/reklam-verme-amacina-gore-facebook-reklam-modelleri,
Erisim 08.01.2017

Uygulama ile Etkilesim

Uygulama yiiklemeleri hem mobilde hem de masa iistiinde var olan bir sponsorlu
reklam tiiriidiir. Ozellikle kitap okuma veya kitap satis uygulamasi olan yaymnevlerinin

uygulamalarini indirtmek veya kullandirtmak i¢in kullandig1 bir reklam tiiriidiir.

Mobil Uygulama: Sadece mobilde goziiken bir reklam tiiriidiir ve kullanictyr mobil

uygulamalara yonlendirir.
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Resim 39: Facebook Mobil Uygulama Yiiklemeleri

Onerilen Uygulama
- Paper - stories from Facebook
Sponsoriu

Explore stories from friends and the world
around you.

Cevirisine Bak

Paper simdi Yiikle
O 15 1 Yorum
ifs Begen B Yorum Yap ~» Paylag

Kaynak:https://www.facebook.com/business/ads-guide/app-installs/mobile
app/?toggle0=Foto%C4%9Fraf, Erigsim:08.01.2017

Masa Ustii Uygulama: Masa iistii bilgisayar kullanan kullanicilara &zel bir reklam

tiiridiir. Isletmenin uygulamasmin kullandirilmasi esasina dayanur.

Resim 40: Masa tistii uygulama kullanma reklami

Onerilen Uygulama

% Jasper's Market
Sponsorlu - €
Use our app and get delicious recipes for Jasper's Market's latest produce

It's fun, easy, and most of all, free!
Cevirisine Bak

Jasper's Market
is Uygulamayi Kullan
ifs Begen ¥ Yorum Yap # Paylag
Kaynak: https://www.facebook.com/business/ads-guide/app-engagement/desktop-

app/?toggle0=Foto%C4%9Fraf, Erisim: 08.01.2017
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Yerel Bilinirlik

Yerel bir isletmenin belirli bir bolgede One c¢ikardigr ve isletmenin adresinin tarif
edildigi bir reklam tiirlidiir. Yaymevleri tarafindan olduk¢a nadir kullanilan bir reklam

turudiir.
Resim 41: Yerel Bilinirlik

Jasper's Market s Sayfayi1 Begen
Sponsoriu - €

Jasper’s is a unique community destination for fresh, ultra-premium
prepared food.

Cevirisine Bak

Jasper's Market
Stop by to today to check out our daily specials
Yol Tarifi Al
2 Begenme

s Begen W Yorum Yap ~ Paylag

Kaynak: https://www.facebook.com/business/ads-guide/local-awareness/, Erigim: 08.01.2017
Etkinlik Yanitlar

Yaymevleri tarafindan ozellikle fuar katilimlari, ya da imza giinii diizenlemeleri
zamanlarinda kullanilan bir reklam tliriidiir. Bu reklam tiirli, oncelikle etkinligin

diizenlenmesi daha sonra 6ne ¢ikarilmasi ile gergeklestirilir.
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Resim 42: Etkinlik Yanit1

Jasper's Market kendi etkinligini paylast
Sponsoriu - €

Join us for our Open House. We'll be dishing out our famous apple pie to
show our thanks!

Cevirisine Bak

ARA  Open House

14 Pzr 12:00 PST - 1455 Willow Road, Menlo P % Diigiiniiyorum
5 kisi gitmeyi dustiniyor - 3 kisi gidiyor
1 Begenme
s Begen W Yorum Yap

Kaynak: https://www.facebook.com/business/ads-quide/event-responses/, Erisim: 08.01.2017

Teklif Alimlari

Ozel promosyon veya kampanya zamanlarinda olusturulan bir reklam tiiriidiir. Hedef
kitledeki daha fazla kisinin kampanyadan haberdar olmas1 ve teklif almasi amaclanir.

Yaymevleri bu kampanyalarini kendilerine amatdr yazarlar ¢gekmek i¢in diizenleyebilir.

Resim 43: Teklif Alimlan

Jasper's Market bir teklif pay!
Sponsorlu - €

Enjoy fresh produce before the season ends!

Cevirisine Bak

e s .

20% Off Fresh Produce
Suresi 2 Eyltl 2017 tarihinde dolacak

Teklifi Al

BU TEKLIFI ALAN ILK KISI SEN OL

1 Begenme

s Begen # Yorum Yap ~ Paylag

Kaynak: https://www.facebook.com/business/ads-guide/offer-claims/, Erigim: 08.01.2017

62


https://www.facebook.com/business/ads-guide/event-responses/
https://www.facebook.com/business/ads-guide/offer-claims/

Video Goriintiilemeleri

Video kullanilarak gerceklestirilen reklamlardir. Isletme dilerse sadece videoyu &ne
cikarabilir isterse videoya bir de buton ekleyerek, sosyal medya kullanicisini satin alma,
rezervasyon yapma gibi eylemlere yonlendirebilir, isterse de asagidaki resimde

goziktiigii gibi baglanti ekleyerek sitesine yonlendirebilir.

Resim 44: Video Gortintiillemesi

Onerilen Uygulama

C() Jasper's Market

Sponsorlu - €
Use our app and get delicious recipes for Jasper's Market's latest produce.
It's fun, easy. and most of all, free!

Cevirisine Bak

Jasper's Market
is

2 Begenme 1 Yorum

s Begen W Yorum Yap #~» Paylag

Kaynak: https://www.facebook.com/business/ads-guide/video-views/?toggleO=Evet, Erigim: 08.01.2017

Ozel Sayfa Reklamlar

Bu reklam tiirleri Facebook sosyal aginin disinda gergeklesen bir aligveristir. Biiyilik
kitlelere sahip olan Facebook sayfalar1 ile mesaj araciligi ile iletisime gecilir ve
kendilerinden teklif alinarak isletmenin gonderdigi bir gorselin biiylik kitleli sayfada
paylasilmasi talep edilir. Platform disinda gerceklesen bu aligveris neticesinde sayfa
yoneticisi isletmenin istedigi gonderiyi anlasilan bir saatte paylasir ve genellikle 24 saat

sonra sayfasindan siler.
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Etkili ve genellikle makul {icretlerde olan bu reklam tiirtindeki en biiylik dezavantaj
isletmeyi giivence altina alan bir otoritenin olmayisidir. fletisime gecilen biiyiik sayfa

paray1 almasina ragmen paylasimi yapmaz ise kimseden hak iddia edilemez.

Bu reklam tiirii Facebook’un savas actigi bir reklam tiirli olsa da hala aktifligini

yitirmemistir ve yayinevleri tarafindan da siklikla kullanilmaktadir.
2.5.1.2. Instagram Reklamlar

500 Milyonun iizerindeki kullanicist ile en biiylik sosyal medya platformlarindan birisi
olan Instagram gorsel agirlikli temasiyla diinyanin en c¢ok tercih edilen ve en biiyiik

mobil aplikasyonlarindan birisidir. (business.instagram.com, Erisim: 08.01.2017)

Facebook’un 9 Nisan 2012 tarihinde 13 kisilik bir operasyondan olusan Instagram
uygulamasini, 1 milyar dolara (300 milyon dolar1 nakit, 700 milyon dolar1 Facebook
hissesi olacak sekilde) satin alinmasinin ardindan Facebook, Instagram’in ana temasini
yani sadece mobilde kullanilip goérsel agirlikli olmasini bozmadan know how’im

Instagram’a aktarmistir. (businessinsider.com, Erisim: 08.01.2017)

Agustos ayi itibari ile Instagram’in igletmelere 6zel profili aktif etmesi ise Facebook’un
reklam  modellerinin  Instagram’a  entegre  edilmesi demek  olmaktadir.

(blod.business.instagram.com, Erigim: 08.01.2017)

Instagram’da profilini isletme’ye ¢eviren her kullanict Facebook’ta kullanilan hemen
hemen her reklam tiirinii Instagram’da da kullanabilmektedir. Bu sekilde metin
reklamlar1 hari¢ Facebook’ta verilen sponsorlu reklam tiirlerinin hemen hemen hepsi

instagram’da da kullanilabilir hale gelmistir.

Instagram, Facebook’un var olan 2 milyon reklam verenini kendi biinyesine ¢ekmek

diisiincesindedir. (blog.business.instagram.com, Erisim: 08.01.2017)
Sponsorlu Reklamlar

Instagram’da sponsorlu reklam verebilmenin 6n sarti bir isletme profiline sahip

olmaktir. (blog.hubspot.com, Erisim: 08.01.2017)
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Isletme profilini sahip olduktan sonra gonderilerin altinda yer alan “Tanitimmi Yap”
butonuna basarak hedef kitle se¢gme, yas araligi belirleme, ilgi alanlari se¢me, biitce
belirleme ve yayinlanacagi zaman araligin1 segme gibi siireclerden gegtikten sonra son
kez “tanitim1 yap”a basilir ve reklam onaya gider. Eger gonderide uygunsuz bir durum

yoksa reklam onaylanir ve yayina alinir.

Bu sponsorlu gonderilere facebook’ta oldugu gibi eylem diigmeleri eklemek de

mimkindiir.

Resim 45: Sponsorlu Instagram Reklamlari

Kaynak: http://blog.business.instagram.com/post/120537653811/the-next-steps-for-ads-on-instagram-
new-formats, Erisim: 08.01.2017

Ozel Sayfa Reklamlar

Yayincilik sektoriiniin en ¢ok kullandigi reklam tiirlerinden birisidir. Yayin evi ¢ikardigi
ve reklamini yapmak istedigi kitabin konusu ile ilgili sayfalar1 belirler ve bu sayfalar ile
iletisime gecer. Sayfalardan paylasim basina veya toplu paylasim i¢in 6zel teklifler alip
blitcesine uygun olan sayfalar ile ¢alismaya baglar ve farkli sayfalara ayn1 anda verdigi

reklamlar ile bir anda sosyal medyayi ele gecirmeyi hedefler.

Ozel reklamin avantajlarindan birisi de ilgili sayfanin iiriinii tavsiye eder gibi dogal
paylasim yapmasidir. Kitlesi sadik olan sayfalardaki reklamlarin satisa doniisme orani

oldukga yiiksektir.
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2.5.1.3. Twitter Reklamlari

Jack Dorsey’in 2006 yilindaki bir kisa mesaj platformu fikri ile kurulmus olan Twitter,
bugiin aylik 200 milyonun {izerindeki aktif kullanicist ile diinyanin en ¢ok kullanilan

sosyal medya platformlarindan birisidir. (lifewire.com, Erisim:08.01.2017)

Tiirkiye’de twitter, daha elit ve yas ortalamasi biraz daha yiiksek kisiler tarafindan

kullandigindan dolay1 yayincilik sektoriiniin hedef kitlesini olusturmaktadir.

Twitter’da da aynm1 facebook ve instagramdaki gibi reklam vermenin iki yolu vardir:

Sponsorlu reklamlar ve 6zel sayfa reklamlari.
Sponsorlu Reklamlar

Facebook’tan ¢ok sonra baslamis olsa da Twitter da Tiirkiye’de son ve ufak biitceli
kullanicilarin dogrudan olusturabilecekleri reklam cesitlerini uygulamaya almistir.
Bunlardan baslicalar1 asagidaki gibidir (nedensosyalmedya.com, Erisim: 08.01.2017);

Sponsorlu Trend: Sponsorlu giindem olarak da nitelendirilebilen bu reklam modeli,
24 saatlik satin almabilen bir reklam modelidir. Markaniza ait bir hashtag’in 24 saat

boyunca giindemde kalmasi esasina dayanir.

Resim 46: Promoted Trend

Search results #nowplaying| Search | ¥+

Tweets > B Tweets Top/ 4

People

i .Qmuﬁ@u 20 new tweets

w Absolute Radio

sz, You could win £250 every hour by felling us what's #nowplaying
United Kingdom trends - Change 4.4 (@absoluteradio - e g. #nowplaying Oasis @absoluteradio
absoluteradio co uk/nowplaying

Bishop Don Valentine
The wknd is almost here_let's get itiHere's a new jam from

MaryMary that will get u pumped ow ly/96zvE #nowplaying via...
) somafm groove salad

't Carmen Rizo - Bring It Back To Me (Featuring Kate Havnevik) 2
PPN soma. fm/groovesalad #nowplaying
9 playing

Te:
David Cameron
£, Houndstooth Radio 4 ¢

Kaynak:  http://www.nedensosyalmedya.com/sosyal-medya-yonetimi/twitter/twitter-reklam-modelleri-
nasil-kullanilir, Erisim: 08.01.2017

Sponsorlu Hesap: Takip¢i sayisini artirmaya yonelik bir reklam modelidir. “Who to
Follow” (kimi takip etmeli) boliimiinde reklamin en iistte gériinmesi esasina dayanir.

Twitter bu reklam tiirtinde Facebook ve Instagram’dan farkli olarak reklam iicretini
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sponsorlu hesabi takip eden kisi sayisina gore hesaplar.

(http://webershandwickseattle.com, Erisim:08.01.2017)

Resim 47: Sponsorlu Hesap

Who to follow - Rafresh - View all

Sharpie &

? Follow
Twitter Ads
Follow

Twitter Small Biz

L=ail Bie Follow

Kaynak: http://webershandwickseattle.com/2013/10/paid-media-101-twitter-advertising/, Erisim:
08.01.2017

Sponsorlu Tweet: Bu reklam modeli gonderilen bir tweetin o hesabin takipgisi
olmayan kisilere gosterilme esasina dayanir. Twitter kullanicilari sponsorlu tweet
reklam1 yapan hesabin tweetini ana sayfalarinda goriir ve retweet etme, favorilere alma

veya hesabi takip etme olasiliklar1 olusur.

Resim 48: Sponsorlu Tweet

| music Search L~

Tweets Top/ a1l

Motorola Mobility ‘votorola 1 Dec
0 One device. No compromise. Let MOTOACTYV, the ultimate fusion of
music & fithess, power your © 12DaysOfFitness quest:
moto.ly/actvptw

romoted by Motorola Mobility

moTOmoLa

Kaynak: http://clickstream.cc/promoted-and-sponsored-tweets/, Erisim: 08.01.2017

Twitter Uygulama Yiikleme Reklamlari: Bu reklam tiiri de Facebook ve

Instagram’daki gibi 6ne ¢ikarilan uygulamanin indirilme ve kullanima esasina dayanur.
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Resim 49: Twitter Uygulama Yiikleme Reklami

Kaynak: http://www.nedensosyalmedya.com/sosyal-medya-yonetimi/twitter/twitter-reklam-modelleri-
nasil-kullanilir, Erisim: 08.01.2017

Ozel Sayfa Reklamlar

Twitter’daki 6zel sayfa reklamlarmin mantigi da Facebook ve Instagram’daki ile
aynidir. Uygulanisinin basit olmasi ve isletmelerin karsilarinda bulabilecekleri ve ikili
iliski gelistirebilecek bir kisi olmast Ozellikle Tiirkiye’de bu reklam tiirlinii

poplilerlestiren baslica etkenlerdir.

Yaymevleri, twitter’da da ¢ikardiklar kitabin hedef kitlesini uygun sayfalar1 bulup bu
sayfalara mesaj atarak sayfa sahipleri ile iletisim kurarlar. Ardindan da anlagma
saglandig1 takdirde platform disinda para transferi gercekleserek sayfa sahibi isletmenin

talep ettigi gorsel, video veya metin igerigini anlasilan saatte yayinlar.

Giiniimiizde oldukca popiiler olan 6zel sayfa reklamlar1 artik kendi basina bir sektor
olmus, belirli bir kesim sadece sosyal medya sayfalarindan servet yapar hale
gelmiglerdir.

2.5.2. Banner Reklamlar

Tiklandigi zaman belli bir hedefe yonlendiren, dikdortgen eklindeki grafik imaja banner
reklam ad verilir (Raman ve Leckenby, 1998:737).
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Tarihteki ilk banner reklami 27 Ekim 1994 yilinda Hotwired.com adli internet sitesinin
sitesinde banner reklami satmasi ile gerceklesmistir. (Singel, 2010) Hotwired.com’da
gorlintiilenen Banner’1 satin alan ilk firma ise telekomiinikasyon devi AT&T firmasi
olmustur. (Edwards, 2013) AT&T firmasinin yayinladigi Banner reklamina ilk 4 ayda
reklami goren kisilerin %44°t4 tiklamistir. Fakat banner reklamlarinin artmasi ve
tilkketicilerin bilinglenmesi ile bu oran giiniimiizde 10.000 goriintiilemede 4 tiklamaya

kadar diismiistiir. (McCambley, 2013).

Resim 50: 1k Banner Reklami

Have you ever clicked | ﬂ

your mouse right HERE? —

Kaynak: https://www.theguardian.com/media-network/media-network-blog/2013/dec/12/first-ever-
banner-ad-advertising, Erisim: 09.01.2017

AT&T’nin uyguladig: ilk banner, YOU WILL slogam ile ¢ikmistir. Uzerinde “Daha
once hi¢ mouse’unuz ile buraya tikladimiz mi? Tiklayacaksiniz” yazan bannerin
tizerindeki YOU WILL ifadesi o donemler AT&T ile 6zdeslesmistir. AT&T, bu slogan
tizerine televizyonlarda, radyolarda ve basilt medyada yillik 50 Milyon harcamustir.

(McCambley, 2013).

Bu noktadan itibaren yeni bir ¢agin basladigini anlayan hem yayincilar hem de reklam
verenler genis ¢apta banner uygulamasi baslatmiglardir. Ozellikle 1996 yilinda yapilan

calisma bannerlarin etkisini agikc¢a gozler oniline sermektedir.

1996 yilinda yapilan bir arastirma banner olgusunun kisa siirede aldig1 yolu ve etkisini
carpict bir sekilde ortaya koymaktadir. Millward Brown International’in marka
farkindalig1 yaratmada banner reklamlarin etkinligi iizerine yaptigi ¢alismada banner
gosterilen grubun marka farkindaliginin % 12°den % 200’e c¢iktig1 belirlenmistir.
(Altunbas 2001: 375).

Banner reklamciliginin temel avantajlarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Uk

Essays, 2015)

e Dogrudan mesaj vererek satisglar1 ve trafigi artirir
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e Yeni iirtinlerin kolaylikla reklaminin yapilmasini saglar
e Isletmelerin markalasma siirecinde hizl katki saglar

e Isletmeye yeni miisteriler edindiriri

e Kolaydir

e Diislik maliyetli ve verimlidir.

2000’1i yillarin ardindan yayginlasan internet kullanimi ve agilan web sayfalarmin
coklugu nedeniyle banner reklamlarinin da altin ¢agi yasanmaya baslamistir. Hizla
gelisen banner ragbeti de siteleri ve Google Adwords gibi market yapicilar1 yeni banner
tirleri gelistirmeye yonlendirmistir. Bu c¢alismada yaymevlerinin kullandigi temel

masaustli banner tirleri incelenecektir.
2.5.2.1. Standart Banner Tiirleri

Standart banner reklamlari dort koseli bir kutu igerisine yerlestirilmis bir reklam

tiirtinden ibarettir. Standart banner tiiriinde reklam alani sabittir, hareket etmez.

International Advertising Bureau’nun 2015 yilinda sundugu rapora gore 19 adet standart

banner tiirt vardir.

Gilinlimiizde reklam veren bu standart 6l¢iilerden birinde hazirladig1 banner ilgili web
sitesindeki uygun alana reklam olarak verebilir ya da arama motorlarinin sundugu havuz
sistemini kullanarak belirledigi hedef kitleye gore arama motorlarmin reklami uygun

sitelerdeki uygun alanlarda gdostermesi beklenir.
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Resim 51: Masaiistii Standart Banner Tiirleri

3:1 rectangle Leaderboard
300=100 728x90
Full banner Half banner
468x60 234%60

Vertical
hanner Medium rectangle
120%240 300x250

Pop-under

720%300
Button 1
120x=90

Button 2
wE | | 120x60

Vertical

rectangle

240x400

Square pop-up
250x250

Half-page ad Wide Skyscrapel
skyscraper
300=600 160x600 120600
Rectangle
180%150
Large rectangle
336x280

@ Square

® button

@ 125x125

Kaynak: By NEXO Design, Nnemo - http://www.nexodesign.com/docs/standard_ad_sizes, CC BY-SA
3.0, https://commons.wikimedia.org/w/index.php?curid=9059246

2.5.3. Rich Media Reklamlari

Vural ve Oz’e gore. ( 2007:228); Zengin Medya (Rich Media) reklamlar, animasyonlar,
hareketli gorsel malzemeler, etkilesimli uygulamalar ve 6zel efektler igeren dikkat
cekici reklam tiriidiir. Zengin Medya plug-in tiirii eklentilerle yazilimlar
kullandigindan 6zellikle gorsel agidan olukga renklidir. Bu nedenle Zengin Medya

banner reklamlara nazaran daha dikkat ¢ekici olmaktadir.

Rich Media, Tiirkge karsiligi zengin medya olan bir reklam araglari tiiriidiir. Banner
reklamlarinda sadece gorsel veya metin kullanilirken, rich media reklamlarinda video ve
ses de kullanilabilir. Igerik anlaminda daha zengin olan bu reklam tiiriiniin ilgi ¢ekiciligi
ve verimliligi ¢ok daha yiiksektir. Kayan (Floating), Asansor (Expanding) banner gibi
banner tiirleri de hareket ettigi, video ve ses barindirdigi zaman Rich Media kapsamina

girmektedir. (support.google.com, Erisim:09.01.2017).
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En c¢ok kullanllan masaiistii rich media tlrleri asagida incelenmektedir

(kurumsal.mynet.com, Erisim:09.01.2017).
2.5.3.1. Interstitial

Interstital reklam tiirii, ziyaretci web sitesine veya web sitesinin icerisindeki herhangi

13

bir linke tikladiginda karsisina ¢ikan ve saniye sonra ana sayfaya
yonlendirileceksiniz” seklinde devam eden reklam tiirleridir. Tiim sayfayi

kapladigindan dolay1 %100 goriintiilenme oranina sahiptir.

Resim 52: Interstitial

4443533

Kaynak: http://kurumsal.mynet.com/mynet-reklam-cozumleri/desktop-reklam-cozumleri/display-reklam-
cozumleri/rich-media-reklam-cozumleri/interstitial/, Erisim:09.01.2017

2.5.3.2. Masthead

Masthead, genellikle ana sayfada c¢ikan ve siteye yeni giris yapmis bir insanin sayfanin
en yukarisinda genis bir bicimde gorebilecegi bir reklam tiirtidiir. “Reklami kapat”
tusuna basildig1 anda yukari dogru kapanarak kaybolur. Kullanici, reklam alaninin
tizerine geldiginde videonun sesi agilirken, lizerinden ayrildiginda tekrar sessiz konuma

getirilir. (kurumsal.mynet.com, Erisim:09.01.2017).
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Resim 53: Masthead
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Kaynak: http://kurumsal.mynet.com/mynet-reklam-cozumleri/desktop-reklam-cozumleri/display-reklam-
cozumleri/rich-media-reklam-cozumleri/masthead/, Erisim:09.01.2017

2.5.3.3. Asansor (Expandable) Banner

Mouse’un iizerine gelmesi ile agilan, biiyiiyen bir banner tiiriidiir. Bu banner tiiriiniin
temel amaci, banner ile iletilmek istenen mesaji ziyaretginin bannera tiklamasini

beklemeden agilan alanda vermektir. (advertserve.com, Erisim: 09.01.2017)

Resim 54: Asansor (Expandable) Banner

e 1
Q SUBMIT YOUR 1
URBAN DlSCO’jEF(\(
WIN A FORD
wat A/ |ECOSPORT  _J

DISCOVERIES

EXPANDABLE e
Be amongithe FIRSTIO0 to drive it} — ot
BANNERS [~ corm

Kaynak: http://www.advertserve.com/blog/2014/09/expandable-banners/, Erisim:09.01.2017
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2.5.3.4. Takeover

Ana sayfada sabit duran bir bannerin 6ncelikle iizerine mouse ile gelinince tiim sayfay1
kaplayan bir reklama dontismesi ile gerceklestirilen bir reklam  tiirtidiir.

(kurumsal.mynet.com, Erisim:09.01.2017)

Resim 55: Sayfay1 kaplamak iizere olan bir takeover

toronto.com R

Kaynak: http://www.singlemaltstudios.com/portfolio/guinness-2009-halloween-page-takeover-banner-2/,
Erisim:09.01.2017

2.5.3.5. Kayan (Floating) Banner

Kayan banner, web sayfasi iizerine yerlesip genellikle 5 ile 30 saniye arasi bir siire
boyunca sayfada kalan, ziyaret¢i ile birlikte sayfada hareket eden daha sonra da
sayfanin bir kdsesine dogru kaybolan bir banner ¢esididir. Farkli boyutlarda olabilen bu
reklam tiiri sayfa ziyaret¢ilerini rahatsiz etse de bu banner tiirtinden kagmak miimkiin

olmadig i¢in etkisi biliyliktiir. (searchcrm.techtarget.com, Erisim: 09.01.2017)
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Resim 56: Kayan (Floating Banner)
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Kaynak: http://0a1091100626.blogspot.com.tr/2013/07/floating-ads.html, Erigim: 09.01.2017

2.5.3.6. Tam Sayfa Kayan (Full Page Floating)

Ziyaret¢i sayfayr ziyaret ettiginde bir anda karsisina ¢ikan tam sayfa reklam tiirtidiir.
Belirli bir siire agik kaldiktan sonra kendiliginden kapanir. (kurumsal.mynet.com,

Erisim:09.01.2017)

Resim 57: Tam Sayfa Kayan Banner (Full Page Floating Banner)

%100 Orijinal HP kalitesi simdi %30 kadar Daha uygun maliyetli B w
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Kaynak: http://kurumsal.mynet.com/mynet-reklam-cozumleri/desktop-reklam-cozumleri/display-reklam-
cozumleri/rich-media-reklam-cozumleri/full-page-floating/, Erisim: 09.01.2017
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2.5.3.7. Tam Sayfa Giydirme (Full Page Skin)

Web sitesinin icerisindeki herhangi bir sayfanin sag ve sol dikey alanlarinin bunlara ek
olarak da bazen iist ve alt yatay alanlarinin reklam ile giydirilip bir arka plan havasi

yaratilmasi esasina dayanir.

Resim 58: Tam Sayfa Giydirme (Full Page Skin)

L

(@) GUNLUK BURG YORUMLARI

—~ = u P o0
mneckocn | B e I o ) 3 o

i @EQ AYLIK BURG YORUMLARI
1 (G) YILLIK BURG YORUMLARI

Rahat bir uyku igin yatmadan énce bunlar \{0}) BURG OZELLIKLERI
tiketin

NSEFARSY e | - BTS
(E8) reore suuew | ceoeukente E ticaret Siteni
= Simdi Ag

Liderlerin tercihi, En iyi

\
(‘) BURCLARIN GEKIC| YONLER!

) Gonon Yemedi
Fak pliav

yazilim. Mobil uygulama, Seo,
%100 Basan
e C

I GALERILER
i

Kaynak: http://kurumsal.mynet.com/mynet-reklam-cozumleri/desktop-reklam-cozumleri/display-reklam-
cozumleri/rich-media-reklam-cozumleri/full-pageskin/, Erigim: 09.01.2017

Bise

2.5.4. Elektronik Posta Reklamlar

Elektronik Posta adresleri glinlimiizde insanlarin hareketli adresleri konumunda oldugu
icin insanlar siklikla elektronik posta kutularini takip etmekte bir¢cogu akilli
telefonlarina senkronize etmektedir. Toplumun biiyiik bir oraninin kullandigi e-posta

hizmeti dolayisi ile biiyiik bir kitleye erisen bir reklam araci olarak da goriilmektedir.

2.5.4.1 izin Alinan Elektronik Postalara Gonderilen Reklamlar

Gmail, Yahoo gibi posta servisi kullanilan ya da kullanicinin bilerek ve isteyerek data
arsivine katildigi isletmelerin gondermis oldugu reklamlardir. Bu reklamlar {iriin
tanitimi veya kampanya tanitimi amacli olabilecegi gibi bilgilendirme amagh da

olabilir. (Hasiloglu, 2007:66).
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Kullanic1 bu mailleri almak i¢in daha once izin vermis ve gondericinin datasini kayit
olmus ise bu izin alnan elektronik postalara gonderilen reklamlar olarak

adlandirilmaktadir.

2.5.4.2 Spam Elektronik Posta Reklamlari

Spam elektronik postalar, kullanicilarin kisi listesinde olmayan, kendisinden mail

almaya izin vermedikleri isletmelerden gelen istenmeyen maillerdir.

Spam mail gondericileri her ne kadar mail gonderdikleri kisilere maillerinn altinda mail
listesinden c¢ikis linki verseler de bazi kotii niyetli isletmeler listeden c¢ikis linkine
tiklayan mail adreslerini “‘aktif” olarak nitelendirip bagka isletmelere para ile

satabilmektedirler.

2.5.5. Icerik Sponsorluklar

Icerik sponsorlugu kisilerin yazar olarak internet ortaminda icerik olusturmasini takip

eden stiregle popiilerligini artiran bir reklam tiirtidiir.

Starcom MediaVest Digital“mn yaptigi bir arastirmaya gore; sayfa ve igerik
sponsorluklar1 kullanicilarin % 54“Uiniin ilgisini ¢ekmektedir. Arastirmaya katilanlarin
%56 s1 igerik liretimine kullanicinin katkida bulundugu blog ve forum gibi web
sitelerini  6zellikle bilgi almak i¢in takip etmekte, %48“i forum veya bloglara
yazmaktadir. Son yillarda kullanicilar kendi igeriklerini olusturma ve igerige katki
saglama konusunda oldukga aktif goziikmektedir. Bu siteleri internet gezintisinin bir

parcasi olarak ziyaret edenlerin orani ise 39“dur. (Aktas, 2011: 31)

Ote yandan, Onedio.com, Listelist.com gibi igerik sitelerinde iicretli reklam igerigi
olusturtmak miimkiindiir. Genellikle 100.000 goriintiilenme iizerinden fiyatlandirilan bu
galeri veya liste tarzi icerikler “viral reklam” kapsaminda yer aldig: i¢in yiiksek talep

gormektedir. (onedio.com, Erigim: 09.01.2017)
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Resim 59: Sponsorlu Turkcell Superonline Igerigi
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Kaynak: https://onedio.com/haber/onedio-da-reklam-vermek-icin-farkli-ama-bir-o-kadar-anlamli-10-

sebep-285207, Erisim: 09.01.2017

2.5.6. Kelime Bazli Arama Motoru Reklamlar

Arama motoru reklamlar1 glinlimiizde firmalarin en ¢ok tercih ettigi reklamlardan
birisidir. Ozellikle yaymevleri amatdr yazarlari biinyesine ¢ekmek adma “kitap
bastirma”, “kitap basim1”, “uygun fiyathh kitap bastirmak™ gibi kelime ve kelime

obeklerine reklam vererek bu tir aramalarda en ust siralarda bulunmak isterler.

Her arama motorunun kendine ait bir reklam programi vardir ve ¢ogu PPC (Pay Per

Click) yontemi ile tiklama basina iicretlendirme yapmaktadir.  (moreclick.com,

Erisim:09.01.2017)

Arama motoru reklamlar1 pazari her gecen yil blyiimektedir. Arama motoru reklam
yatirimlart 2014 yili toplaminda 733 milyon TL,,ye ulasirken, arama motoru reklam
yatirnmlarinin alt kategorilerinde yer alan ticretli siralama 492 milyon TL“ye; arama

motoru goriintiilii reklam yatirimlari ise 241 milyon TL ye ¢cikmugtir. (IAB, 2015)

Arama motorlarinin en blyiigii olan Google gelistirdigi reklam sistemine Google

Adwords adin1 vermistir.
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Dell firmasi, Google AdWords sayesinde satislarin1 %46 arttirirken, satis maliyetlerini

%60 diislirmeyi basarmistir. (moreclick.com, Erisim:09.01.2017)

Arama motorlar1 reklamlar1 hem biitce kontrolii sagladigindan hem de detayl istatistik

sunarak raporlama imkani sagladigindan dolayr oldukca talep edilen bir reklam

modelidir.
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BOLUM 3: POPULER KIiTAPLAR UZERINE REKLAM
STRATEJILERIi UYGULAMALARI

3.1. Popiiler Kitap Kavram

Popiiler, kelimesi halkin zevkine uygun, herkes tarafindan bilinen demektir. Sanattan

cok tiikketim odakl1 bir terimdir ve hizli tiiketilir. (blog.milliyet.com, Erisim:10.01.2017)

Popiiler kitaplar ise bir esyaymis gibi siislenerek ve {izerine ¢esitli pazarlama faaliyetleri
uygulanarak sunulan kitaplardir. Bu kitaplarin edebi degerlerinin olmasina ihtiyag
yoktur onemli olan herkes tarafindan bilinmesi ve herkes tarafindan satin alinmasidir.
Edebiyatcilar, popiiler kitaplarin edebiyati 6ldiirdiigiinii distinseler de artan rekabet
kosullarinda popiiler kitaplar yaymevlerinin en sevdigi, kendilerine en ¢ok kar getiren,

can simidi niteligindeki unsurlardir.

Umberto Eco’ya (blog.milliyet.com, Erisim:10.01.2017) gore bir kitabin popiiler olmasi
icin yazarin, okuyucunun istedigi seyleri yazmasi gerekir. Bu agidan bakildiginda edebi
bir degeri olmayip da insanlara ihtiyaglar1 olan veya duygularin1 uyandiracak eserler

popiiler olmaya daha yakin eserlerdir.
3.2. Popiiler Kitaplara Uygulanan Reklam Stratejileri

Bu aragtirmada bahsi gegen tiim reklam faaliyetleri bir kitaba uygulanabilmekte ve bu

reklam faaliyetleri ile kitab1 popiiler yapmak amacglanmaktadir.

Arastirmada incelenen tiim reklam faaliyetleri popiiler kitaplar dahilindedir.
3.3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci yayincilik sektoriindeki isletmelerin popiiler kitaplara bakis
acisint ve popiler kitaplara uyguladiklari reklam stratejilerini nitelik ve nicelik
bakimindan analiz etmektir. S6z konusu c¢alisma, ¢agdas pazarlama anlayis1 ve degisen
sektor kosullart nedeni ile giderek 6nemi artan bir konuya deginmekte ve alaninin
0zgiin ¢alismalarindan biri olarak 6nem taginmaktadir. S6z konusu arastirmada sektoriin
farkli alanlarindan bes yayinevi ile derinlemesine miilakatlar gerceklestirilmis ve
sonuclart  degerlendirilmis, Oneriler sunulmustur. Ayrica arastirmada reklam
stratejilerinden internet reklamciliginin popiiler kitaplar {iizerindeki etkisine 151k

tutulmaya calisilmistir. Calismada popiiler kitap konusunun secilmesi, artan rekabet
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sonucunda kii¢iilmeye giden yayinevlerine bir yol gostermek ve konusu itibari ile nadir

bulunan bir kaynak yaratmaktir.

3.4. Arastirmanin Yontemi ve Metodu

Arastirmada birincil veri toplama yontemi olarak derinlemesine miilakat yontemi
benimsenmistir. Toplamda yirmi bir adet sorudan olusan miilakat saglikli veri
alinabilmesi i¢in Oncelikle yiiz yiize goriisme saglanarak gerceklestirilmistir. Miilakatin
isletmelerin pazarlama ve yetki alaninda en yetkili kisileri ile goriisiilerek
gerceklestirilmesine 6zen gosterilmistir. Gorlisme i¢in segilen bes isletmenin iiriin,
calisma sekli, satis agi, portfoy buyiikligl, sektore giris tarihleri ve sektordeki
faaliyetleri kapsami bakimindan birbirinden ayrismasi ve farkli ornekler olusturmasi
sektor icerisindeki farkli algi ve uygulamalarin goériilmesi amaci ile ozellikle tercih

edilmistir.

3.5. Arastirma ve Bulgular

Reklam Stratejilerinin Popiiler Kitaplar Uzerindeki Rolii adli bu c¢alismanin asil
bulgularin1 sektorde aktif faaliyet gosteren bes firmayla yapilan miilakatlar
olusturmaktadir. Miilakata katilan yaymevleri gizlilik esas1 geregince isimlerini gizli
tutmak istemislerdir. Bu nedenle bu yaymevleri asagida; A Yaymnevi, B Yaymnevi, C
Yaymevi, D Yaymevi ve E Yaymevi olarak adlandirilacaklardir. Bulgular1 olusturan

miilakatlar ve karsilagtirmali yorum tablosu su sekildedir;

1. Kac yildir yaymncilik sektoriinde faaliyet gosteriyorsunuz?

A Yaymevi: Oncelikle merhabalar. Daha &ncesi de var ama aktif olarak 4 yildir bu

sektorde faaliyet gosteriyoruz.

B Yayinevi: 10 y1l olmak iizere.

C Yayinevi: Siz sorunca bir diisiindiim de epey olmus. 28 yil oldu.
D Yaymnevi: 50 yildan fazladir.

E Yaymnevi: 22 yildir.
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2. Isletmeniz acisindan “popiiler kitap” kavram ne ifade eder?

A Yaymevi: Bize gore popiiler kitap tasradaki kitapcinin bizi veya dagitimciyr arayip
talep ettigi kitaptir. Bir diger deyisle popiiler kitap kavrami bizce kitapgilara “gok

sorulan” ve dolayisi ile “cok satan” kitaptir.

B Yaymnevi: Popiiler kitap internet iizerinde viral reklami en ¢ok donen kitaptir. Bir
kitap ne kadar goriiliiyorsa o kadar popiilerdir. Bu noktada popiiler kitap kavraminin
hem okuyucu hem de yayevi tarafindan reklami ¢ok yapilan bir kitab1 ifade ettigini

sOyleyebiliriz.

C Yaymevi: Size biraz garip gelebilir ama sadece nitelikli eserleri ¢ikarmaya 6zen
gosteren, Ozellikle diinyadaki baslica yer alti edebiyati kitaplarini bulup yaymnlayan
isletmemizin popliler olarak tanimlanabilecek, herkesin ismini bildigi bazi kitaplar
vardir. Bu kitaplar1 kime gosterseniz bu “popiiler bir kitaptir” der. Bu nedenle bizce

yazar1 Uinlii, ¢ok satan ve ismi herkes tarafindan bilinen kitaplar popiiler kitaplardir.

D Yayinevi: Biz ayn1 zamanda kendi magazalar1 da olan bir yaymevi oldugumuzdan
dolay1 nihai tiiketicinin davranislarini sentezleme imkanina sahibiz. Bizce popiiler kitap

kavrami, ¢ok satmak ve ¢ok sorulmak eylemleri ile 6zdeslesmis bir kavramdir.
E Yaymnevi: Yazar popiiler olan ve ¢ok satan kitaplardir.

3. Sizce bir kitabi popiiler yapan en 6nemli etken nedir?

A Yaymevi: Bu soruyu birka¢ sene dnce sorsaydiniz diislinmeden ‘“yazarin popiiler”
olmast cevabmi verirdim. Fakat son birka¢ senede ilk kitabi ile meshur olan ve
yiizbinlerce adet satan yazarlar ortaya ¢iktl. Bu yazarlar bir anda popiiler olan kitaplar
ortaya cikardilar ki aslinda kitabin popiiler olmasi i¢in yazarin da popiiler olmasi
gerekmedigine inandirdilar bize. Bu kitaplar genellikle reklami ¢ok yapilan, her yerde
goriilen kitaplardi. Bu nedenle bizce bir kitab1 popiiler yapan dogru reklam ve dogru

dagitimdir.

B Yayinevi: Kesinlikle reklamdir. Yazarin taninmis olmas1 mutlaka fayda saglayacaktir
fakat biiyiik bir reklam biitgesi ile hi¢ taninmamis bir yazarin ¢ok da nitelikli olmayan
bir kitabin1 popiiler yapabiliriz. Bu popiilerlik belki gegici olur ama amag popiiler

yapmak ise evet reklam ile hemen hemen her kitab1 popiiler yapabiliriz.

82



C Yaymnevi: Kitabin yazar1 veya kitabin ismi popiiler ise kitap kendiliginden popiiler
olmaktadir. Ornegin Déviis Kuliibii popiiler bir kitaptir bunun nedeni isminin herkes

tarafindan bilinmesidir.

D Yaymevi: Unlii yazarlar dogru eserler cikardign siirece kitap popiilerligini
yitirmemektedir. Bu yazarlar siirekli giindemde olduklarindan bir kisisel marka
yaratirlar ve bu marka degeri bir zaman sonra iriinlerine yansir. Evet reklam c¢ok
onemlidir fakat bir yazar giindemde kaldig1 siirece reklamini yapmaya devam ediyor

demektir. Yazar popiiler oldugu siirece kitaplarin da popiiler olur.

E Yaymnevi: Zaman, yazar ve reklamdir. Nitelikli bir kitap zamanla popiiler olur.
Ornegin Sapiens kitab1. Sapiens, 9 ay sonra patlama yasamis harika bir kitaptir. Fakat
dilden dile referans gosterilmesi 9 ay almistir. Nitelikli bir kitap er ya da geg

farkedilecektir. Unlii bir yazarin kitab: zaten her zaman satar.

4. Pazarlamak, nitelikli eser, iyi bir yaymn evi ile calismak ve giindemde olmak

eylemlerinden hangileri bir kitabin popiiler olmasi i¢cin 6nemlidir?

A Yaymevi: Iyi bir yayinevi, vizyonu acik ve pazarlamaya biitce ayiran yaymevidir.
Pazarlama ile giindem yaratilabilir ve dogrudan hem kitap hem de yazar giindeme
taginabilir, bunun i¢in ciddi edebiyat yapmaya da gerek yoktur. Piyasadaki popiiler

kitaplarin bircogu bir giinde tiiketilip ertesi glin unutulacak kitaplardir.

B Yaymnevi: Bu ifadede pazarlamak kelimesi altin kelimedir. Pazarlama ile sifirdan
popiiler yaptigimiz yazarlar da bunu kanitlar niteliktedir. Popiiler kitaplarimizin
konular1 genellikle hafif ve okuyucularin manevi duygularina hitap eden eserlerdir bu
nedenle popiiler kitap yaratmak i¢in ciddi edebiyatin var olmasina gerek gormiiyoruz.
Iyi bir yayin evi ile ¢alismak ise ¢ok énemlidir ¢iinkii iyi bir yaymevi popiiler olabilecek
kitab1 anlayip ona gore popliler olmaya aday bir {irlin gorseli olusturan ve buna dogru

pazarlamay1 yapan yayinevidir.

C Yaynevi: Iyi bir yaymevi dogru kitaplar1 segip basabilen yaymevidir ve bir kitabin
degerini diisiirmeden popiiler olabilmesi i¢in ne yapilmasini bilen yaymevidir. Biz
sadece nitelikli eser basan bir yayinevi olarak eserin bir edebiyat {iriinii olmasina énem

veriyoruz.
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D Yayinevi: Yaymevi farki 6nemlidir. Biz magaza zincirleri olan bir yayinevi olarak
ciddi bir dagitim agina sahibiz. Istedigimiz yayin tiim magazalarimizda kule yaptigimiz
zaman o eseri giindeme tasiyabiliriz. Bu da hem reklam hem de dagitim agisindan giiclii

bir pazarlamaya sahip oldugumuz anlamina gelir.

E Yaymnevi: Eserin niteligi ¢ok énemlidir. Iyi bir eser belirli bir zaman sonra her yerden
talep edilmeye baglar ve iyi bir yayimnevi gii¢lii dagitim ag ile kitab1 hizli basip her yere
ulagtirabilir. Tabi bunu reklamla da desteklemek gerekir. Dagitim da pazarlamanin bir

pargasi oldugundan iyi bir yaymevi iyi pazarlama yapan isletmedir diyebiliriz.

5. Bir kitab1 popiiler yapmaya cahsirken en c¢ok hangi reklam araclarim
kullaniyorsunuz?

A Yaymnevi: Sosyal medya reklamlar1 ve afisler bizim icin ¢ok 6nemli. Hem sosyal
medyadan yarattigimiz heyecan ile tiiketiciyi kitabevine génderdigimiz zaman bir de o
tilkketici o kitapgida aradigi kitabin afisini goriince o kitabin popiiler bir kitap olduguna
inantyor ve “ben bunu daha 6nce neden almadim? diye kendini ayipliyor. Bu nedenle

afis ve sosyal medya ¢ok 6nemli.

B Yaymevi: Instagram’da o©zel sayfa reklamlari, sponsorlu igerikler ve metro

istasyonlarindaki belirli panolar olduk¢a fazla kullandigimiz reklam araglaridir.
C Yaynevi: Siklikla Facebook’ta gonderi 6ne ¢ikarma yapiyoruz.

D Yayinevi: Gazete ve dergi gibi basili medya araglarini kullantyoruz. Bazen biiylik

kitap satis sitelerinden aylik banner kiraladigimiz da oluyor.

E Yaymevi: Sosyal medya olarak Facebook’u aktif kullaniyoruz. Facebook’ta 6ne
cikarma oldukc¢a verim aldigimiz bir yontem. Bunun yaninda metrolarda Outdoor
TV’ler var ve panolar var oralara da birkag kez reklam verdik. Bir de bazen

kitapyurdu.com’dan banner kiraliyoruz.

6. Yaymnevinin marka degerinin popiiler kitaplar iizerindeki etkisi nedir?
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A Yaynevi: Bizce kimse kendisini kandirmasin. Higbir etkisi yoktur. Ilber Ortayli’nin
kitaplarina bakin biraz reklamla desteklenince hangi yayinevinden ¢ikarsa c¢iksin

satiyor. Okuyucu yayimevine degil kitaba bakar.

B Yaymnevi: Kesinlikle bir etkisi var. Biz popiiler kitaplar1 basan veya popiiler kitaplar
yaratan bir yaymevi olarak okuyucuda “popiiler kitap yayimevi” algisi olusturduk.
Okuyucu artik bizden ¢ikan her kitaba popiiler veya popiiler olabilecek bir kitap goziiyle
bakiyor. Ayrica bizim D&R gibi perakendeci magazalarla oldukca yiiksek carilerimiz
var. Bundan dogan marka degerimiz neticesinde her c¢ikan kitabimizi raflara
sokabiliyoruz. Iste bu yaymevinin popiiler kitap iizerindeki en biiyiik etkisidir. Bir
kitabin popiiler olabilmesi i¢in soruldugu an temin edilebilmesi gerekmektedir aksi

halde heyecan ortadan kalkinca bir daha o ivmenin yakalanmasi ¢ok zor olur.

C Yaymnevi: Her yayimnevinin belirli bir tarzi vardir. Gergi gliniimiizde tarzi belirli
olmayan yayinevleri ¢ogaldi ama biz eskiden beri bu sektdrde olan bir yayinevi olarak
okuyucuya tarzimizi benimsetmis bir yaymneviyiz. Yurtdisinda popiiler bir yeralti
edebiyat1 kitab1 varsa okuyucu bu kitabin bizden ¢ikacagini bilir ve her yeni ¢ikan
kitabimiza bu gozle bakar. Ote yandan her yayimnevi kitabimi bilyiik magazalara sokamaz

burada yaymevinin marka degeri 6n plana ¢ikar.

D Yaymnevi: Prestij etkisi vardir. Yaymnevi kitabi daha cok sattirir. Oncelikle
yaymevinin marka degeri kitabin raflara girmesinde etkilidir. Her giin 400 adetin
tizerinde kitap ¢ikmaktadir. D&R’lara Remzi’lere ya da bizim magazalarimiza bir
Kitabin girmesi i¢in ya yayinevi ile iliskilerin ¢ok iyi olmasi ya da kitabin ¢ok soruluyor

olmas1 gerekir. Bu noktada yayinevinin marka degeri ¢ok 6nemlidir.
E Yaymevi: Kitaplar kritik noktalara dagitmasi disinda pek etkisi yoktur.

7. Reklam ile popiiler yapabileceginize inandiginiz bir kitaba harcadigimiz reklam

biitcesi nedir?

A Yaymevi: lyi bir kitap ise 10.000 TL ile baslayip daha sonra satis adetlerine gore

kademe kademe artirmaktay1z.

B Yaynevi: Popiiler kitaptan popiiler kitaba ciddi farklar var aslinda. Bazi kitaplar i¢in

dev denilebilecek biitgeler ayiriyoruz. 50.000 TL’ye kadar ¢iktigimiz oluyor fakat o
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kitaplar bize milyon TL’nin {izerinde ciro yaptirtyor. Ortalama olarak da popiiler
olabilecegini diisiindiiglimiiz hemen hemen her kitaba en az 5000 TL reklam biitgesi

harciyoruz.
C Yaynevi: Hentiz 2000 TL’yi gegmedik.

D Yaymevi: Banner i¢in KDV dahil aylik 5000 TL kadar bir miktar édiiyoruz. Basili
medya reklamlar1 i¢in de biraz daha az1 kadar 6deme yapiyoruz ama 10.000 TL’yi

gecmemeye dikkat ediyoruz.

E Yaymevi: Banner 5000 TL’yi buluyor. Sosyal medyadan da ilk 3 ay i¢in toplamda
3000 TL kadarlik bir meblag harciyoruz. Panolar1 haftalik kiraliyoruz, Outdoor TV ile
beraber o da 5000 TL’yi buluyor. Ortalama 15.000 TL diyebiliriz.

8. Sosyal medya reklamlarindan aldigimz geri  doniisleri  nasil

degerlendiriyorsunuz?

A Yaymevi: Sosyal medya bizim lokomotifimiz. Amator yazarlari da oradan
ediniyoruz, kitabi da oradan sattirtyoruz. Biitceyi arttirdigimizda daha fazla hedef
kitleye ulasacagimizi bilmek ve bunu bilgisayar bagindan yapabilmek harika bir avantaj.

Aldigimiz geri doniiglerden de olduk¢a memnunuz.

B Yaymevi: Sosyal medya olmazsa yayincilik da olmaz artik. Bir tercihten ¢ok bir

zorunluluk haline geldi bizim i¢in. Cok iyi geri dontisler aldigimiz bir reklam araci.

C Yaymnevi: Bizim bu alanda eser ortaya koyan nadir yayinevlerinden birisi oldugumuz
icin bizim okuyucu kitlemiz bizim her ¢ikan eserimizi takip ediyor. Yeni kisilere
ulagsmak i¢in etkili bir ara¢ olsa da kisi referans1 kadar etkili oldugunu diisiinmiiyoruz.

Yine de gelisen teknoloji ve degisen ¢ag geregince daha fazla kullanmaya baslayacagiz.

D Yaymevi: Biz magazacilifa daha c¢ok inansak da sosyal medyanin da dneminin
farkindayiz. Ilk olarak magazada gezen kisileri etkilemenin énemini savunuyoruz sonra
sosyal medyay1. Sosyal medya yine de iyi geri doniis veren bir ara¢ bunu kimse inkar

edemez ama biz enerjimizi daha ¢ok magazalara veriyoruz.

E Yaymevi: Cok iyi verim aliyoruz. Ozellikle Facebook’tan link paylasabilme &zelligi

reklamin hizlica satisa dontisebilmesini sagliyor.
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9. Popiiler bir kitap sizce ne kadar satmalh?

A Yaymnevi: 100.000’in tizeri satan her kitaba popiiler diyebiliriz.

B Yaymnevi: Yaymcilikta 100.000 6nemli bir baremdir ama giinlimiizde milyon satis
adetine yaklasan kitaplar da var. Bizim popiiler bir kitaptan beklentimiz ise 250.000
adet.

C Yaymevi: Adetin pek bir 6nemi oldugunu diisiinmiiyorum. Popiilerlik bilinirlikle
alakalidir. Adolf Hitler’in Kavgam kitabini1 bilmeyen yoktur ama belki de Biigra Kiigiik
adli yeni nesil yazarin yazmis oldugu Koétii Cocuk Kavgam’dan daha ¢ok satmistir. Bu
Kavgam’in Koétlii Cocuk’tan daha az popiiler oldugunu belirtmez. Burada 6énemli olan

bilinirliktir. Kavgam’1 bilip de almayan ¢ok kisi vardir.

D Yaymevi: Bizce boyle kesin bir ¢izgi yoktur. Bir kitap kendi alaninda da popiiler
olabilir. Popiiler bir yemek kitabindan yiiz binlerce adet satmasini1 bekleyemezsiniz ama

kendi alaninda ¢ok satanlardaysa popiilerdir.
E Yaymnevi: Biz 100.000’in lizerinde satmasini bekleriz.

10. Popiiler kitaplarin satisimm devam ettirebilmek icin hangi hatirlatici reklam

tiirlerini kullaniyorsunuz?

A Yaymnevi: Biz magazalardaki afisleri 1 yil boyunca bekletiyoruz. Bu olduk¢a etkili
oluyor. Bunun yaninda da dénem donem sosyal medyada 6zel sayfalara dogal kitap
reklamlar1 veriyoruz. Bu noktada okuyuculardan gelen fotograflar1 kullanmak bir dogal

reklam havasi yaratiyor.

B Yaynevi: Popiiler kitaplarimiz i¢in sosyal medyadan onlara 6zel sayfalar a¢iyoruz ve
bu sayfalardan daimi olarak kitap paylasimi yapip takipgilere kitaplar1 hatirlatiyoruz. Bu
hem yazarmn bir sonraki kitabi i¢in faydali oluyor hem de kitap sahiplerinin diger

arkadaslarina 6nermesini sagliyor.

C Yaymnevi: Magazalarla ve kitap satis siteleri ile yaptigimiz anlagmalar neticesinde
donemsel olarak indirimler diizenleyip kitaplar1 6ne ¢ikartiyoruz bu sekilde kitab1 daha

once gormiis fakat alamamis olan kimseleri kitabi temin etmesini sagliyoruz.
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D Yaymevi: Magaza zincirlerimizin olmasinin avantajini kullanip belirli donemlerde

indirime gidiyor ve bu kitaplar1 kule yapiyoruz. Bu kitaplarin yiiziinii hatirlatiyor.

E Yaymevi: Sosyal medya reklamlarimi kullaniyoruz. Facebook’ta donemsel One

cikarmalar yapiyoruz.
11. Reklam biit¢enizde en ¢cok pay1 ayirdigimiz sosyal medya reklam tiirii nedir?

A Yaymevi: Biitcemizin biiyiik bir kismini instagram’daki 6zel sayfa reklamlarina
ayirtyoruz. Bu oldukca fazla verim aldigimiz bir alan. Instagramdan sonra en ¢ok

biit¢eyi ayirdigimiz sosyal medya ise Facebook’ta gonderi 6ne ¢ikarma modelidir.

B Yaymevi: Sosyal medyadaki tiim blitgemizi Instagram’daki 6zel sayfa reklamlarina
aktarmaktay1z.

C Yaynevi: Facebook’tan gonderi 6ne ¢ikarma yapiyoruz.

D Yaymnevi: Sosyal Medya Reklamlarin1 Kullanmamaktayiz.

E Yayinevi: En biiyiik biitceyi Facebook’tan gonderi 6ne ¢ikarmaya harciyoruz.

12. Reklamlarinizda hedef kitleyi neye gore belirlemektesiniz?

A Yaymevi: Hedef kitleyi her kitaba gore degistiriyoruz. Kitap tarih kitab:1 bile olsa

Osmanli tarihi ise ayr1 hedef kitle, II. Diinya Savas1 Tarihi ise ayr1 hedef kitle

belirliyoruz. Yani kisacasi kitabin konusuna gore belirliyoruz.

B Yaymevi: Metro pano reklamlarinda hedef kitle belirleme se¢enegimiz olmuyor,
bunu sadece sosyal medyada yapabiliyoruz. Orada da diizenli olarak ¢alistigimiz genel
kitapsever sayfalar1 var. Yaymlarimiz da genellikle hafif kitaplar oldugu icin diizenli

olarak genis ve ayn1 hedef kitleye paylasimlarimizi gerceklestiriyoruz.

C Yaynevi: Bunu bir tek Facebook’ta yapiyoruz. Orada da yayinevimizin tarzina gore

hedefleme yapiyoruz.
D Yayinevi: Sosyal medya reklamlarini kullanmadigimiz i¢in hedefleme yapamiyoruz.

E Yaymevi: Genis bir hedef kitle kullaniyoruz. Tarih, Edebiyat ve Romanlar i¢in

onceden belirlenmis hedef kitlelerimize 6ne ¢ikarma yapiyoruz.

88



13. En cok hangi acik hava reklam tiiriinii kullaniyorsunuz?

A Yaymevi: Heniiz kullanmadik. Ama haftaya metro fix panoyu kullanmaya

baslayacagiz.

B Yaymnevi: Metro fix pano ve metro portre pano hem biitcemize uygun hem de verimli

oldugunu diislindiigiimiiz ve en ¢ok kullandigimiz reklam tiirii.

C Yaymevi: Ac¢ik hava reklamlar araglarin1 yiliksek maliyetlerinden dolay1
kullanmiyoruz.
D Yayinevi: Kullanmiyoruz.

E Yaymnevi: Metrolardaki fix pano araglarini kullaniyoruz.

14. Popiiler olmay1 basarmis bir kitapta reklami keserseniz sonuclari ne olur?
A Yaynevi: Bir kitap reklama ihtiya¢ duymadan da satiyorsa o kitap bir klasiktir. Aksi

haldi reklami kestiginiz anda popiiler kitabin da satis1 durur.

B Yaymnevi: Kitabin satis1 durma noktasina gelir. Cilinkii reklam faktorii kalkinca, ikna

etme, hatirlatma gibi fonksiyonlarin hepsi devre dis1 kalir.

C Yaymevi: Nitelikli bir kitapsa ve belirli bir okuyucu Kitlesi varsa satmaya devam
eder.

D Yaynevi: Satis1 keskin bir sekilde azalir.
E Yaymevi: Reklami1 durdurdugunuz an 6nceki reklamlar da bosa gider. Satis azalir.
15. Bir kitabin popiiler olmasi icin yazar hangi tiir konulara deginmelidir?

A Yaynevi: Gliniimiizdeki popiiler kitaplara baktigimiz zaman konusu ve igerikleri hep
uclardadir. Ya ask vardir, ya dini degerler vardir ya da cinsellik igerir. Kisacasi
insanlarin duygularina veya hazlarina hitap eden, insanlarda bir seyler hissettiren

kitaplar her zaman popiiler olmaya daha yatkin kitaplardir.

B Yaymevi: Tasavvufi, dini igerikli ve ask gibi insana kendisini iyi hissettiren

konularda yazilmis kitaplarin popiiler olma olasilig1 daha yiiksektir.
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C Yaymevi: Her zaman isin igerisinde bir ask ve cinsellik olmali. Okuyucularimiz

aykiriliklardan hoslanmaktadir.

D Yaymnevi: Ask ve cinsellik her zaman bir adim 6ndedir. Fakat son yillarda dini ve

tasavvufi romanlarin da biiyiik bir atilim yaptigini1 gérmekteyiz.

E Yaymevi: Elif Safak’in 1 milyon satan Ask kitabi1 {inli bir yazarin tasavvufi bir
konuyu kullandig1 zaman ne kadar satabilecegini, Ugur Kosar’in kitaplar1 ve Eyvallah
serisi de taninmamis yazarlarin dini ve rahatlatici icerikle nasil yiizbinler satabildigini
bize kanitlamistir. Bu nedenle dini romanlarin popiiler olma ihtimalini her zaman daha

yiiksek buluyorum.

16. Bir kitap popiiler olmay1 basarmigsa bu popiilerligin yazarin diger kitaplarina
da yansimasi icin yapilmasi gerekenler nelerdir?

A Yaymevi: Hatirlatic1 reklamlara devam edilmeli ve var olan kitap kampanyalar ile

sattirilmaya devam edilmeli.

B Yaymevi: Kesinlikle yazarin aktif sosyal medya hesaplar1 olmali ve bu hesaplardan

ilk kitabi ile kazandigi kitleyi hep diri tutmal.

C Yaynevi: 6 ay gibi bir siklikla ayni alanda eser ¢ikarmaya devam etmeli.
D Yayinevi: Yazar glindemden diismemeli. G6z 6niinden ayrilmamali.

E Yaymevi: imza giinleri gibi faaliyetler diizenleyerek giindemde kalmali, yazar asla

giindemden diismemeli.

17. Yaynevinize ait klasik olmayan bir popiiler kitap en fazla ka¢ adet satti?

A Yaynevi: 100.000 adet sattigimiz bir kitap oldu.
B Yaymevi: 600.000 adeti gordiik.

C Yayinevi: 38.000 adet sattik.
D Yaymevi: 200.000 adet.

E Yaymnevi: 545.000 adet .

18. En ¢ok sattigimiz popiiler kitabi digerlerinden ayiran bashca o6zelligi ne idi?
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A Yaymnevi: Hem eser ¢ok iyiydi bu nedenle okuyucular birbirlerine referans oldu hem
de yazarimiz bir pazarlama dehasiydi, bizden pazarlama biitgesi istedi ve bu biitceyi
sosyal medya reklamlarinda harika bir sekilde yonetti. Yeni bir yayinevi oldugumuzdan
dolay1 her kitapgiya rahatlikla giremiyoruz dagitimda biraz sorun yasiyoruz bunu da

asinca daha da ¢ok satacaktir.

B Yaymnevi: Eser dini ve rahatlatict bir eserdi. Eserin okuyucu ile bulustuktan sonra
begenilecegine emindik. Bu nedenle dncelikle hem dagitim ile hem de reklam ile eserin
her yerde goriinmesini sagladik ve biiyiik bir reklam kampanyasi baslatarak kitabin her

rafa girmesini sagladik. Sonra bekledigimiz kelebek etkisi olustu.
C Yaymnevi: Harika bir eserdi, okuyucular birbirlerine tavsiye ederek eseri sattirdilar.

D Yaymnevi: Unlii bir tarih¢inin en ¢ok begenilen eseriydi, biz de magazalarimizda 6ne
cikararak vitrinlere koyarak reklamini yaptik. Zaten diger eserleri de en az 100.000

satmaktadir.

E Yaymevi: Milli duygulara hitap eden bir savas kitabiydi. Bir ara herkesin elindeydi.
O donemler kitap piyasasinda rekabet de bu kadar ¢ok yoktu, ¢ikan kitap sayisi azdi ve

insanlar birbirlerinin elinde gordiikleri kitaplart merak ediyorlardi.
19. Son bes yi1lda kag adet popiiler kitap ¢ikardiniz?

A Yaymnevi: Bugiine kadar {i¢ adet popiiler kitap ¢ikardik ve bunlarin hepsi bu yil, yani

reklam ile tamistigimiz y1l oldu.

B Yaymevi: Biz isletme olarak her 3 ayda 1 kitab1 popiiler yapma hedefi giidiiyoruz.
Ve bunu da basartyoruz. Son bes yilda da 20°ye yakin kitab popiiler yaptik

C Yayinevi: Hi¢ ¢cikaramadik.

D Yayinevi: Bazi meshur yazarlarimiz sayesinde 9-10’u bulduk.

E Yaymnevi: Son yillardaki performansimiz diisiiste. Unlii yazarlarimizin kitaplar1 zaten
kendiliginden popiiler oluyor. Fakat iinlii olmayan birini popiiler yapma konusunda

oldukca basarisizi. Bu nedenle son 5 yildaki popiiler kitap sayimiz 10’u gegememistir.
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20. Popiiler kitap yaratma konusunda kendinizde gordiigiiniiz bashca eksik nedir?

A Yaymnevi: Daha fazla reklam yapmak ve daha nitelikli, kendi kitlesi olan veya kendi
kitlesini yaratabilecek dzgiinliikte yazarlara hitap etmemiz gerekiyor. Ote yandan daha
fazla kitapgiya ulagsmak i¢in yaymevinin marka degerini ve bilinirligini arttirmamiz
gerekiyor. Bunu da yakaladigimiz popiiler kitaplar saglayacak. Yani popiiler kitaplar her

yerde sorulduklari i¢in bizde dagitimin 6niinii agacaklar biz de onlarin satisinin 6niinii.

B Yayinevi: Reklam faaliyetlerinden sadece belirli baslilarini kullaniyoruz, daha farkl
reklam modellerini de denememiz gerekiyor. Ornegin, otobiis duraklari, belki otobiis
giydirme belki de igerik sponsorluklart daha fazla ilgilenmemiz gereken reklam
modelleri. Ote yandan hatirlatict reklamlara deginmememiz de belki popiiler olabilecek
kitaplarin 6niinli kesmemiz anlamina geliyor olabilir. Bu konularda incelemelerimizi
devam ettiriyoruz. Ayrica farkli amaglarda yayincilik sektdriinde kullanilan fakat kitap
satts amaci ile heniiz yaygin olarak kullanilmayan arama motoru reklamlarini da
denemeye baslayacagiz artik. Reklam faaliyetlerindeki kapsamimizi daha arttirmamiz

gerekiyor.

C Yaymevi: Sanirim reklamlar konusunda daha aktif olmamiz gerekiyor. Fakat buna
baslayabilmek konunun ehli kisileri biinyemize katmamiz gerekecek. Biz bu gelisimden

uzak kaldik. Yayinevinin keskin konu seciciligini kirmamiz da gerekiyor olabilir.

D Yaymevi: Popiiler olabilecek yazarlara da sans vermemiz gerekiyor ve bunlari
reklamla desteklememiz gerekiyor. Fakat bu 50 yillik marka degerimizi diisiirmek

anlamina da gelebilir. Bu nedenle su an buna pek sicak bakmiyoruz.

E Yaymnevi: Sosyal medyada onlarca reklam tiirii var fakat biz sadece facebook gonderi
one cikarmay1 kullaniyoruz. Bu konudan biz de isletme olarak sikayetciyiz. Sosyal
medya reklamlarini artirip, fenomenleri yakalamamiz veya bir kitabi fenomen
yapabilmemiz gerekiyor. Ote yandan metro reklamlarimizda da kitaplar1 degil
yayimevimizin markasini one ¢ikariyor bu da son yillarda bir kitab1 fenomen yapmakta

zorlanmamizin sebebi olabilir.
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21. 2016 y1linda en ¢ok sattigimiz popiiler kitap kac¢ adet satt1?

A Yaymevi: 72.000 ama 2016 nin sonlarina dogru ¢ikt1 bu kitap, daha fazla reklam ve
daha profesyonel bir dagitim ile 100.000°1 gececektir.

B Yayinevi: 500.000 adet sattik.

C Yaymnevi: 22.500 adet

D Yaymnevi: 110.000 adet

E Yaymnevi: 174.300 adet

Tablo 5. Karsilastirmali Yorum Tablosu

A B C D E

SORU 1

0-5 y1l X

5-10 yil X

10-25 yil X

25— 50 yil X

50 yildan daha fazla X

SORUZ

Cok Sorulan

X[ X
X
X[ X
X

Cok Satan

Reklami Cok Goriilen X

Herkesin Ismini Bildigi X

Yazar1 Taninan X X

SORU 3

Reklam X X X

Dagitim X

Yazari Popiiler Olmasi X X

Kitabin Isminin Bilinirligi X

Icerik Niteligi

Zaman

SORU 4

Iyi Bir Yayinevi X X X X

Pazarlama X X X

XX X[ [ XX

Nitelikli Eser X

Giindemde Olmak

SORU 5

Sosyal Medya X X X

Gorsel Medya

Metro Panolari X

X[ X[ XX

Banner Reklamlari X

Basili Medya X

SORU 6
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Okuyucuda Beklenti Yaratmasi

Kitab1 Raflara Sokabilmesi

XX

X | X

Etkisi Yoktur

SORU 7

0 -5000

5000 - 10000 TL

10.000 — 20.000 TL

20.000 TL ve Uzeri

SORU 8

Cok lyi

Iyi

Fena Degil

SORU 9

En az 100.000

En az 250.000

Bilinirlik Onemli

Kendi Alaninda Cok Satanlarda
Olmast Onemli

SORU 10

Afis

Sosyal Medya

Magaza Kampanyalari

Donemsel Indirimler

SORU 11

Facebook’tan  Goénderi  One

Cikarma

Instagram Ozel Sayfa Reklamlar

Sosyal Medya Reklami
Kullanmamakta

SORU 12

Kitabin Konusuna Gore

Onceden Belirlenmis Kitlelere

Sabit Bir Kitleye

Hedefleme Yapilmiyor

SORU 13

Metro Fix Pano

Portre Pano

X[X|  [X]|X

Higbiri

SORU 14

Satis Azalir

Satis Durur

X

Satis1 Etkilemez

SORU 15

Maneviyat

Ask

Cinsellik

Tasavvuf

XX | XX

XX | X
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SORU 16

Yazar Sosyal Medya Uzerinden
Aktifligini Devam Ettirmeli

Yazar Go6z Oniinde Bulunarak
Giindemde Kalmali

Hatirlatict Reklamlar Yapilmali

Kampanyalar Diizenlenmeli

Diizenli Araliklarla Yeni Eserler
Cikarmali

SORU 17

0-50.000

50.000 — 100.000

100.000 — 250.000

250.000 — 500.000

500.000 ve tizeri

SORU 18

Eserin Konusu

Okuyucu Referanslari

Yazarin Bilinirligi

Reklam Faaliyetleri

Yaymevinin Dagitimdaki
Basarisi

XXX | X

Piyasadaki Rekabetin Azlig1

SORU 19

0

1-5

5-10

10-20

SORU 20

Reklam Cesitliligi
Uygulanmamasi

Dagitimdaki Basarisizlik

Dogru Yazari Bulmak
Konusundaki Basarisizlik

Yaymevinin  Degisime  Ayak
Uyduramamasi

SORU 21

0—50.000

0-100.000

100.000 - 200.000

200.000 - 500.000
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3.6. Arastirma Verilerinin Analizi

Aragtirmaya katilan firmalar yazarlarimin kitaplarii bir araciya ihtiyag duymadan
kendileri basan ve bu kitaplarin pazarlama faaliyetlerini kendi biinyelerinde yiiriiten

firmalardir.

Firmalar genel itibari ile popiiler kitap kavramini “gok sorulan” ve “cok satan” olarak
nitelendirmisler ve bir kitab1 popiiler yapmanin yolunun dogru pazarlama faaliyetleri

yiiriitmekten gectigi konusunda hemfikir olmuslardir.

Yayincilik sektoriinde eski olan ve kendisine bir edebi alan belirlemis olan isletmelerin
rakipsizlikten dolayr degisen caga ve gelisen reklam faaliyetlerine uzak kaldigi
goriiliirken, yine sektoriin eski ve prestijli bazi igletmelerinin de internet
reklamciligindan ¢ok ikili iligkilere dayali reklam modellerine yoneldigi ve belirli bir
yazar kitlesinin disinda popiiler olma ihtimali olan yazarlar ile caligmaya pek

yanagmadig1 goriilmektedir.

Arastirma bulgular1 neticesinde en ¢ok goze batan verilerden birisi de sektdrdeki
gelismeleri yakindan takip edip, gelismelere ayak uydurmaya ¢alisan ve sosyal medyayi
aktif kullanip reklamlara biiyiik biitce ayiran geng isletmelerin popiiler kitaptan satig
beklentilerinin diger isletmelere gore daha ytliksek olmasidir. Koklii isletmelerin {inlii bir
yazardan beklemedikleri satis adetini reklam araglarini aktif kullanan bir yaymevi yeni
bir yazardan bekleyebilmektedir. Bu da reklam faaliyetlerin popiiler kitaplar iizerinde ne
kadar etkin rol oynadiginin bir gostergesidir. Fakat A yaymevinin farkl hedef kitlelere
gerceklestirdigi reklam faaliyetlerinin satis rekorlari ile sonu¢lanmamasi da dagitimin
onemini bir kez daha gozler oniline sermektedir. Arastirma bulgular1 dogru bir reklam
stratejisinin dagitim ile desteklenmedigi zaman bekleneni veremedigini ispat etmistir.
Reklam sonucunda bilgilendirilen, ikna edilen ve satin alma eylemini gergeklestirmek
icin magazaya giren tiiketici, kitab1 bulamadigi zaman heyecanini yitirmekte ve bazen
satin alimdan tamamen vazge¢mektedir. A yaymevinin siklikla karsilastigi bu durum
dogru bir reklam stratejisinde Oncelikle dagitimin gerceklestirilip sonrasinda reklam

faaliyetlerine baslamanin popiiler kitaplar izerindeki 6nemini kanitlar niteliktedir.

Aragtirma sonucunda sektorde eski olan ve belirli yazarlarla calismaktan vazgecmeyen

ve internet reklamciliginda oldukga pasif durumda olan C ve D gibi yayievlerinin
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popiiler kitap ¢ikarma oranlarinda ve 2016 yilindaki popiiler kitap satis adetlerindeki
diistis gbze batmaktadir. Reklam faaliyetlerini sadece magazalar1 {iizerinden
gerceklestirme diislincesinde olan D yayinevinin satis adetlerindeki ve popiiler
kitaplardan beklentilerindeki diisiisiin sebebi reklam faaliyetlerini uygulamamasindan

dolayi olarak géze carpmaktadir.

Karsilastirmali miilakatlardaki cevaplardan anlagilmaktadir ki sosyal medya yayincilik
sektoriiniin en ¢ok kullanilan ve en etkili reklam araci haline gelmistir. Bir kitab1 hem
popiiler yapmak i¢in hem de o kitabr hatirlatici reklamlar ile desteklemek igin sosyal
medyanin kullanimi kaginilmaz hale gelmistir. Fakat burada da yayinevleri tarafindan
twitter’in bir reklam araci olarak kullanilmadigi, Instagram 6zel sayfa reklamlarinin ve
facebook gonderi one ¢ikarma reklam modellerinin ise en ¢ok kullanilan reklam
modelleri oldugu &ne carpmaktadir. Ote yandan sadece bu reklam modellerinin
kullaniliyor olmasinin isletmelerin gelisen reklam modellerini takip edemediklerinden

dolay1 kaynaklandig1 anlasilmaktadir.

Arastirma bulgulari, farkli sektorlerde oldukea etkili olan arama motoru reklamlarinin
ve banner reklamlarinin popiiler kitaplar tizerine hi¢ kullanilmadigini gostermektedir.

Bu da biiyiik bir eksiklik olarak gdze ¢arpmaktadir.

Arastirmaya katilan yayinevleri bir kitab1 popiiler yapma yolunda iyi bir yaymevinin
lizerine diisen gorevin 1yi dagitim yaparak kitabi her kitap¢inin rafina sokmak oldugu
konusunda hem fikirken yeni ve gelismeleri yakindan takip eden A ve B gibi
yayinevleri iyi bir yaymevinin vizyoner olup reklam faaliyetlerine de biitce ayirmasi

gerektigini vurgulamistir.

Aragtirma bulgular1 yaymnevlerinin basili, gorsel ve isitsel reklam araglarim
kullanmadiklarin1 ve bunun yaninda da agik hava ve internet reklamciliginin da sadece

sinirli ¢esitlerini kullandiklarini géstermektedir.

Arastirmaya katilan yayinevleri, bir kitabin popiiler olmasi yolunda yazarlara diisen rolii
de yazarn siirekli glindemde kalarak veya sosyal medya iizerinden aktif olarak kitlesini
diri tutmasi olarak nitelendirirken tiim yaymevleri bir kitab1 popiiler yapan etkenlerden

en 6nemlilerinden birisinin yazarin konu se¢imi oldugu konusunda hemfikirlerdir.

97



Miilakat sonucunda okuyuculardaki belirli duygular1 uyandiran kitaplarin daha basarili
oldugu, linlii bir yazarin konu se¢imine bagli olarak milyon adete kadar satabildigi,
linsliz bir yazarin ise konu se¢imine bagli olarak bir anda {inlii olup ylizbinler satabildigi
anlasilmaktadir. Bunu basarin yazarin bir sonraki kitaba popiilaritesini tagimasi igin de
giindemde kalmasi ve kitlesini her daim sicak tutmasi kaginilmaz bir gereksinim olarak

belirtilmistir.

Arastirma bulgular1 yayinevlerinin popiiler kitaba cabuk tliketilen bir {iriin olarak
baktiklarini ve nedenle hatirlatici reklamlara yonelmediklerini gostermistir. Bu da
yayinevlerinin popiiler kitaplar tizerine uyguladiklar1 yanlis reklam stratejilerinden birisi

olarak goze ¢arpmaktadir.

Ve yine miilakat sonucundan anlasilmaktadir ki her ne kadar edebi degeri olan nitelikli
eserler zamanla kiymeti bilinen ve belirli bir adet satan kitaplar olsa da bir kitabin
popiiler olup satis rekorlar1 kirmasi igin nitelikli ve edebi olmasma gerek

duyulmamaktadir.

Aragtirma bulgular1 bize yayinevlerinin yazili, gorsel, isitsel reklamlar tiirlerini
neredeyse hi¢ kullanmadiklarini, agik hava ve internet reklamlarinin da sadece belirli
tiirlerini kullandiklarim1 gostermektedir. B yayimn evinin sadece metro ve sosyal medya
reklamlar1 ile basardigi bu satis adetlerinin diger reklamcilik faaliyetleri ile

desteklendiginde daha da artacaginin kaginilmaz oldugu anlasilmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Artan rekabet ortaminin getirdigi zorlu piyasa kosullar1 yayinevlerine daha fazla satis
yapma ihtiyaci olusturmaktadir. Boyle bir ortamda isletmeler, her giin yiizlerce kitabin
piyasaya girdigi bir sektorde kendi kitaplarim1 diger rakip kitaplardan ayirmanin

yollarin1 aramaktadirlar.

Yayimcilik sektoriiniin aranan definesi olan popiiler kitaplar, kendisine sahip olan
isletmelere biiylik cirolar ve yliksek karliliklar saglamaktadir. Bu nedenle giinlimiizde
yayinevlerinin baslica amaglarindan birisi popiiler kitab1 yakalamak veya bir kitabi

popiiler yapabilmektir.

Sektordeki isletmelerin popiiler kitaplara bakis agist farkli olsa da hepsi popiiler
kitaplarin ¢ok sattiginin ve bir kitabi popiiler yapmak icin reklam faaliyetlerinin
gerektigine hemfikirdirler. Fakat halen, gelisen ortamda kagmilmaz ve hayati bir hal
alan internet reklamciligini reddeden bu tiir reklam faaliyetlerinden kaginan isletmeler
de bulunmaktadir. Bu isletmeler kitabin satiginin yayinevinin marka degeri ve yazarin
bilinirligi ile ilgili oldugu goriisiinii devam ettirmektedirler. Bu yayinevlerinin hem satig
adetlerinin hem de popiiler bir kitaptan satig adeti beklentilerinin gittik¢e diismekte
oldugu gozlemlenmektedir. Bu yaymevlerinin agresif bir sekilde biiyiimekte olan ve
reklam faaliyetlerini dogru kullanan diger yayinevlerine pazar pay: kaptirdiklar: hatta
satig adetleri olarak bu yaymevlerinin arkalarina distiikleri goriilmektedir. Y1l bazinda
satig adetlerinde ve popiiler kitap yakalama oranlarinda diisiis yasayan bu yayinevlerinin
kiigiilmenin Oniine ge¢cmeleri icin, dogru konusu olan, okuyucu referansi
yakalayabilecek nitelikte kitaplari da basmaya baslamasi, bunu isletme politikasina ters
goriiyorlarsa da var olan {inlii yazarlarinin kitaplarina reklam faaliyetleri uygulamasinin

gerekliligi kacinilmazdir.

Unlii yazar sayisiin yaymevi sayisindan ¢ok daha az oldugu giiniimiizde sartlarinda,
popiiler kitaplar yaratmak veya yakalamaktan yayinevleri i¢in adeta bir can simidi
olarak nitelendirilmektedir. Arastirmanin sonucuna goére de popiiler kitaplart elde
etmenin yolu, dogru konu se¢imi ve sadece bir degil birden fazla belki de daha 6nce

denenmemis reklam tiirleri ile reklam faaliyetlerinde bulunmaktir.
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Arastirmanin neticesinde bir kitabin popiiler olabilmesi i¢in konu se¢imini de dogru
yapilmasinin 6nemini kavriyoruz. Popiiler olacak bir kitap okuyucunun duygularina
hitap edebilmeli, okuyucuya hissetmek istediklerini hissettirmelidir. Insanlara hissetmek
istediklerini hissettiren, insanlarin ruhuna dokunan maneviyatlarina seslenen kitaplar
kadar insanlarin icerisindeki bastirilmis siddet duygularimi, cinsellik giidiilerini
tetikleyen kitaplarin da bir o kadar basarili oldugu goriilmektedir. Bu nedenle konu
secimi ¢ok Onemlidir. Kitabin konusunu farkli bir alanda olsa da kitabin belirli
yerlerinde uygulanan duygu yiiklemeleri okuyucular1 bulunduklar1 noktadan alip bagka
bir diinyaya gotiirmekte ve bu hissedilenler kitabin tavsiye edilmesini saglamaktadir.
Okuyucu yorumunun devreye girdigi bu noktada kitap satis1 i¢in okuyucular birer viral
reklam  haline gelmekte ve birbirlerine kitab1 tavsiye ederek satisini

gerceklestirmektedirler.

Bir kitabin popiiler olmasini saglayan en 6nemli etkenlerden birisinin de dagitim oldugu
goriilmektedir. Uzun siirelerden beri yayincilik sektdriinde olan ve bu sektordeki
basarilari ile bir marka degeri olusturmus olan bir yayinevi bastig1 kitabr oldukg¢a rahat
bir sekilde dagitabilmektedir. Bir kitabin bulunabilir olmasi glinlimiiziin en 6nemli ve
en zor basarilarindan birisidir. Her giin yiizlerce yeni kitabin piyasaya girdigi bir
ortamda magaza raflarinda yer etmeyi basarabilmek biiylik bir zahmettir. Bu noktada
yaymevinin dagitim basarist biiylik rol oynamaktadir Biiylik bir dagitim agi olan bir
yayinevi kitabini bir anda bir¢cok noktaya ulastirip kolay ulasilabilmesini saglar. Eger
dagitim reklam ile desteklenirse reklami goriip de kitab1 herhangi bir magazaya soran
miisteri hemen satin alma egilimini gerceklestirir. Aksi halde miisteri kitab ikinci kez
sordugu bir magazadan da olumsuz bir cevap alirsa kitabi almaktan da vazgeger. Bu
noktada yayinevlerinin kitab1 hem biiyiik perakende magazalarina hem siipermarketlere
hem de tagraya dagitabiliyor olmasi kitabin kaderini etkileyen bir olgudur. Perakende
kitapcilar, toptancilart konumundaki dagitimcilarin kendilerine gonderdigi kitabi
genellikle kabul edip hemen raflarina koymaktadirlar. Ciinkii “basarili bir yaynevinin

kitab1 da basarilidir” algis1 perakende kitap satis magazalarinda oturmus bir algidir.

Ornegin; Ilber Ortayli’nin bir yaymevinden ¢ikan kitab: ile diger yaymevinden ¢ikan
kitab1 arasinda ciddi satis miktar1 farkliliklar1 oldugu gézlemlenmektedir. Bunun yegane

sebebi dagitimdir. Kitap raflarda olmadig: siirece gezen miisterilere erisemez ve onu
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goriip o anda almaya karar verecek potansiyel miisterilere erisemez. Bu nedenle dagitim

hayati bir 6nem tagimaktadir.

Arastirma sonucunda bir kitabin popiiler olmasinda yazarin da olduk¢a 6nemli oldugu
gozlemlenmistir. Her popiiler yazar kendi kitlesine sahiptir ve o kitle yazari sosyal
mecralardan takip etmektedir. Bu noktada bir yazar yeni kitap ¢ikardiginda kendisini
takip eden kitleyi bilgilendirdigi zaman, kendisini takip eden sadik miisterilerini hemen
potansiyel miisteri haline getirir. Bunlarin biiyiik bir kismi1 hemen satin alma egilimine
gecer diger bir kismi ise birka¢ reklam daha gorerek veya okuyucu yorumlarinin
netlesmesini bekleyerek ikna olmay1 bekler. Kitap daha satisa ¢ikmadan binlerce adet

On siparis almay1 basaran kitaplar yazarlari nedeni ile bu basariy1 yakalamislardir.

Tiim bu veriler ise reklamin popiiler kitaplar {izerinde ne kadar vazgecilmez bir unsur
oldugunu gostermektedir. Yazar bir kisisel markadir ve glindemde kalarak kendi
reklamin1 yapmaktadir. Kitap ¢ikinca sosyal medyayr kullanarak kitabinin reklamin
yapmaktadir. Dagitim ise gezen miisterilere bir Acikhava reklami etkisi yaratarak
kisilerin raflarda kitap ile karsilagmasini saglamaktadir. Yani bir kitabin popiilerlige

giden her adiminda reklam bulunmaktadir.

Aragtirma sonucunda basarili yaymevlerinin c¢esitli reklam faaliyetleri kullandigi
goriilmektedir. Bu kacinilmazi g6z ardi eden yayinevlerinin ise diisiis egiliminde oldugu

gozlemlenmistir.

Arastirma neticesinde en ¢ok goze ¢arpan sonug uzun siiredir bu sektérde olan ve marka
degeri lizerinden ¢ok satis yapmayi bekleyen yayimevlerinin aslinda bir rehavete diigmiis
oldugu gercegidir. Bu yaymevleri gelisen, hatta hi¢ yokken ortaya ¢ikan yeni bir pazar
olan internet reklamciligina ve son yillarda Onemi gittikce artan acik hava
reklamciligina uzak kalmis olmalarimin neticesinde satis adetlerinde ciddi diisiis
yasamakta ve popiiler kitap ¢ikarmakta zorlanmaktadirlar. Bu yayinevlerinin gelisen
cagda milyona yakin satis adetleri yakalayan yeni nesil yayinevlerinin satis adetlerine
erisebilmesi icin ¢esitli reklam faaliyetleri gergeklestirmeye Onem vermesi

gerekmektedir.

Arastirma sonucunda reklamin dagitim ile desteklenmediginde yetersiz kaldigi da

oldukca 6nemli bir sonug¢ olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Okuyucular reklamini
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gordiikleri, bilgilendirildikleri ve satin almaya ikna olduklar: iiriinii kolaylikla temin
edemediklerinde var olan heyecanlar1 kaybolmakta ve reklam etkisini yitirmektedir. Bu
nedenle dogru reklam dogru pazarlama faaliyetleri ile desteklenmelidir. Ayni zamanda
dagitimin kitabin raflarda bulunmasini sagladigi ve bu durumun da bir reklam Acgikhava
reklami1 gibi davranarak potansiyel miisteriler olusturdugu gercegi géze ¢arpan 6nemli

bir unsurdur.

Arastirma, giinlimiizde tinlii bir yazarin reklam faaliyetleri desteklenmedigi siirece
belirli bir satis adetini gecemedigi gibi 6nemli bir sonucu da karsimiza ¢ikarmistir.
Yazarin var olan sosyal medyast hesaplarindaki sadik kitlesi bilgilendirildigi siirece
satin alma egilimine ge¢mektedir fakat reklam olmadigi siirece reklamin hem
bilgilendirme hem de hatirlatma fonksiyonu devre dis1 kaldigindan dolayi ilgili kitlenin
satin alma egiliminin de diisiise gegme ihtimali bulunmaktadir. Bu da iinlii yazarlarin
kitaplaria da ¢esitli ve agresif reklam faaliyetlerinin uygulanmasi gerektigini, reklamin
bilgilendirme ve hatirlatma fonksiyonlarinin kitabin popiiler olma yolundaki temel
taglar oldugu gercegini gozler Oniine sermektedir. Aksi halde reklam faaliyetleri
olmadan yazar hem Kkitlesini kaybetmekte hem de yeni potansiyel okuyuculara
ulasamamaktadir. Bu nedenle yaymevleri her ne kadar yazarlarinin popiilerligine
giivense de bu yazarlarinin kitaplarini reklam faaliyetleri ile beslemelilerdir. Aksi halde
Sinan Yagmur gercegi gibi yazar ne kadar popiiler olsa da yildan yilda yazar

popiilerligini kaybederek piyasadan silinme egilimine gegmek durumunda kalmaktadir.

Dogru konu, dogru yazar ve dogru pazarlama tg¢liisliniin yaymevlerine biiyiik karliliklar
getireceginin anlasildigr bu calismada yaymnevlerinin karliliklarini artirmalarmin ve
isletmelerini  kiiclilme egiliminden kurtulabilmeleri i¢in gelisen reklamcilik
faaliyetlerine oOzellikle de ikili iliskilerin aktif olmadigi internet reklamciligi
faaliyetlerine daha c¢ok egilmelerinin; basili, gorsel, isitsel reklamlara da agirlik
vermelerinin ve internet ve agik hava reklamlarinin diger ¢esitlerini de kullanarak daha

genis kitlelere ulagsmalarinin oldukg¢a biiylik 6nem arz ettigi anlasilmaktadir.

Degisime ayak uydurmayan yayinevlerinin eski basarilarini yakalayamadiginin, satis
adetlerinde ciddi diislisler meydana geldiginin goriildiigii bu arastirmada bir kitab1
popiiler yapmak i¢in sadece belirli reklam faaliyetlerini dogru bir sekilde kullanan yeni

yayinevlerinin bile sektordeki koklii firmalar1 gectigi sonucu goze alinarak
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yayinevlerinin ¢esitli reklam faaliyetlerinin tamamini kullanmalar1 ve gelisen internet

reklamciligindaki degisimleri yakindan takip etmeleri 6nerilmektedir.

Popiiler kitaplara uygulanacak hala alternatif reklam faaliyetlerinin var oldugunun
belirlendigi bu ¢alisma acikca gostermektedir ki eger koklii firmalar reklam
faaliyetlerinden uzak durmaya devam ederlerse yeni ve dinamik yayievleri ¢ok yakin
zamanda dogru reklam faaliyetleri uygulamalarin artirarak eski nesli piyasadan
silecektir. Piyasada tutunmak isteyen yayinevlerine dogru reklam stratejilerini

uygulayarak faaliyete gegmeleri dnerilmektedir.
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EKLER

EK1. MULAKAT SORULARI
1) Isletmeniz acisindan “popiiler kitap” kavrami ne ifade eder?
2) Sizce bir kitab1 popiiler yapan en 6énemli etken nedir?

3) Pazarlamak, ciddi edebiyat yapmak, iyi bir yayin evi ile ¢alismak ve giindemde

olmak eylemlerinden hangileri bir kitabin popiiler olmas1 i¢in 6nemlidir?

4) Bir kitab1 popiiler yapmaya c¢alisirken en ¢ok hangi reklam araglarini

kullantyorsunuz?
5) Yayinevinin marka degerinin popiiler kitaplar tizerindeki etkisi nedir?

6) Reklam ile popiiler yapabileceginize inandiginiz bir kitaba harcadiginiz reklam

biit¢cesi nedir?
7) Sosyal medya reklamlarindan aldiginiz geri doniisleri nasil degerlendiriyorsunuz?
8) Popiiler bir kitabin satig ivmesi ne zamana kadar diisiise gegmemeli?

9) Popiiler kitaplarin satisini devam ettirebilmek ic¢in hangi hatirlatici reklam tiirlerini

kullantyorsunuz?

10) Reklam biitgenizde en ¢ok pay1 ayirdiginiz sosyal medya reklam tiirii nedir?
11) Reklamlarinizda hedef kitleyi neye gore belirlemektesiniz?

12) En ¢ok hangi agik hava reklam tiirtinii kullaniyorsunuz?

13) Popiiler olmay1 basarmis bir kitapta reklami keserseniz sonuglart ne olur?
14) Bir kitabin popiiler olmas1 i¢in olmazsa olmazlar nelerdir?

15) Bir kitap popiiler olmay1 basarmissa bu popiilerligin yazarin diger kitaplarina da

yansimast i¢in yapilmasi gerekenler nelerdir?

16) Bir kitap popiiler olmay1 basarmigsa bu popiilerligin yazarin diger kitaplarina da

yansimasi i¢in yapilmasi gerekenler nelerdir?
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17) Yaymevinize ait klasik olmayan bir popiiler kitap en fazla kag adet satt1?

18) En ¢ok sattiginiz popiiler kitabi digerlerinden ayiran baslica 6zelligi ne idi?
19) Son bes yilda kag adet popiiler kitap ¢ikardiniz?

20) Popiiler kitap yaratma konusunda kendinizde gordiigiiniiz baslica eksik nedir?

21) 2016 yilinda en ¢ok sattiginiz popiiler kitap kag¢ adet satt1?
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