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Reklam stratejilerinin popüler kitaplar üzerindeki rolünü konu alan bu tez, reklam 

kavramı ve popüler kitap kavramını açıklığa kavuşturarak popüler kitaplar üzerine 

uygulanmakta olan ve henüz uygulanmaya başlanmayan reklam stratejilerini konu 

almaktadır.  

Birinci bölümde reklam kavramı açıklanmış ve gelişen teknolojinin sunduğu yeni 

mecralarda uygulanan reklam faaliyetlerinin önemi vurgulanmıştır. Markaların 

uyguladığı reklam faaliyetlerine örnekler verilmiştir. 

Ġkinci bölümünde yayıncılık sektöründe kullanılan reklam faaliyetleri açıklanmış ve 

internet reklamcılığının çeşitliliği vurgulanarak internet reklamcılığında kullanılan 

güncel tekniklere yer verilmiştir.  

Üçüncü bölümde popüler kitap kavramı ifade edilerek derinlemesine mülakat metodu 

kullanılarak oluşturulan tablo çerçevesinde popüler kitaplar üzerinde uygulanan reklam 

stratejileri anlayışına açıklık getirilmiş ve elde edilen bulgular ışığında öneriler 

sunulmuştur. 
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The subjects covered in the thesis on the role of advertisement strategies on popular 

books are advertesiment concept and popular book concept. The thesis demistifies the 

advertisement strategies which are currently being applied on the popular books and 

which are not yet applied. 

On the first part, advertisement term is explained and the importance of the new 

advertisement techniques brought by developing technology are emphasized. And few 

examples of the well known brands on some advertisement techniques are let take 

place. 

On the second part, the advertisement techniques applied on the publishing sector are 

explained and the variety of the internet advertisement are emphasized. The present 

techniques applied on intetnet advertisement are studied. 

On the third part, popular book term is explained and the chart formed by interview 

method is examined.  The advertisement strategies applied on popular books are 

examined in the scope of chart results. Taking the results into consideration some 

reccomendations are given in the solution part.  

 

Keywords: Book, Popular, Advertisement, Publishing House 
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GĠRĠġ 

Günümüzün geliĢen ve değiĢen sosyal, teknolojik, kültürel algıları günlük yaĢantıda 

bilgiye ulaĢma Ģekillerini etkilemekte ve bu da yayıncılık sektörü için yeni bir rekabet 

ortamı yaratmaktadır. Ortaya çıkan rekabet ortamı yayıncılık sektörünü bilgiyi daha 

hızlı ulaĢtırma, daha ikna edici olma, kısa ve uzun vadelerde satın alma eğilimine 

yönlendirme gibi konularda yenilikçi olmaya mecbur bırakmıĢtır. 

Tüketiciler bilgileri geliĢen teknolojinin sunduğu gereçlerden edinmeye baĢlamıĢlar ve 

ürün alıĢveriĢlerini de mağaza ziyaretleri yerine internet sitesi ziyaretleri ile 

gerçekleĢtirmeye baĢlamıĢlardır. Bu değiĢim yayınevlerini, potansiyel müĢterileri 

mağazada değil çeĢitli medya araçlarında yakalayamaya mecbur bırakmıĢtır. Bu 

mecralarda satın alınarak gerçekleĢtirilen bilgilendirme de ancak reklam ile mümkün 

olabilmektedir.  

Bahsi geçen geliĢim, tüketicilerdeki beklentiyi değiĢtirmekte ve ikna olma yollarını 

değiĢtirmektedir. Nihai tüketicideki bu değiĢim de iĢletmeleri kendi pazarlama 

stratejilerini yenileme yolunda tetiklemektedir. Pazarlama stratejilerinin en önemli alt 

unsurlarından birisi olan reklam stratejileri ise günümüz yayıncılık sektöründe baĢlıca 

fark yaratan bir unsur olmaktadır. 

Bünyesinde tarihten beri gelen reklamcılık faaliyetlerinden, geliĢen teknolojinin 

sunduğu yeni ortaya çıkan reklam faaliyetlerinin tamamını kapsayan bir yelpaze 

barındıran reklam stratejileri, günümüz rekabet ortamındaki yayınevlerinin geliĢmesini, 

karlılığını, büyümesini, bazen de hayatta kalabilmesini belirleyen “popüler kitap” 

kavramını oluĢturan en etkili pazarlama stratejilerinden birisidir. Popüler kitap 

yakaladığı satıĢ hacmi ile kendisini yakalayan yayınevine büyük cirolar yaptırmakta ve 

birçok yan etki ile birlikte yayınevine çeĢitli faydalar sağlamaktadır. 

AraĢtırmanın ilk bölümünde reklam kavramı incelenmiĢ, ikinci bölümünde yayıncılık 

sektöründe kullanılan reklam faaliyetleri açıklanmıĢ ve üçüncü bölümde de popüler 

kitap kavramı ifade edilerek yapılan mülakatlar çerçevesinde popüler kitaplar üzerinde 

uygulanan reklam stratejileri anlayıĢına açıklık getirilmiĢtir. 
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AraĢtırmanın Amacı 

AraĢtırmanın amacı yayıncılık sektöründeki iĢletmelerin popüler kitaplara bakıĢ açısını 

ve popüler kitaplara uyguladıkları reklam stratejilerini nitelik ve nicelik bakımından 

analiz etmektir. Söz konusu çalıĢma, çağdaĢ pazarlama anlayıĢı ve değiĢen sektör 

koĢulları nedeni ile giderek önemi artan bir konuya değinmekte ve alanının özgün 

çalıĢmalarından biri olarak önem taĢınmaktadır. Söz konusu araĢtırmada sektörün farklı 

alanlarından beĢ yayınevi ile derinlemesine mülakatlar gerçekleĢtirilmiĢ ve sonuçları 

değerlendirilmiĢ, öneriler sunulmuĢtur. Ayrıca araĢtırmada reklam stratejilerinden 

internet reklamcılığının popüler kitaplar üzerindeki etkisine ıĢık tutulmaya çalıĢılmıĢtır. 

ÇalıĢmada popüler kitap konusunun seçilmesi, artan rekabet sonucunda küçülmeye 

giden yayınevlerine bir yol göstermek ve konusu itibari ile nadir bulunan bir kaynak 

yaratmaktır.  

AraĢtırmanın Yöntemi ve Metodu 

AraĢtırmada birincil veri toplama yöntemi olarak derinlemesine mülakat yöntemi 

benimsenmiĢtir. Toplamda yirmi bir adet sorudan oluĢan mülakat sağlıklı veri 

alınabilmesi için öncelikle yüz yüze görüĢme sağlanarak gerçekleĢtirilmiĢtir. Mülakatın 

iĢletmelerin pazarlama ve yetki alanında en yetkili kiĢileri ile görüĢülerek 

gerçekleĢtirilmesine özen gösterilmiĢtir. GörüĢme için seçilen beĢ iĢletmenin ürün, 

çalıĢma Ģekli, satıĢ ağı, portföy büyüklüğü, sektöre giriĢ tarihleri ve sektördeki 

faaliyetleri kapsamı bakımından birbirinden ayrıĢması ve farklı örnekler oluĢturması 

sektör içerisindeki farklı algı ve uygulamaların görülmesi amacı ile özellikle tercih 

edilmiĢtir. 

AraĢtırma ve Bulgular 

Reklam Stratejilerinin Popüler Kitaplar Üzerindeki Rolü adlı bu çalıĢmanın asıl 

bulgularını sektörde aktif faaliyet gösteren beĢ firmayla yapılan mülakatlar 

oluĢturmaktadır. Mülakata katılan yayınevleri gizlilik esası gereğince isimlerini gizli 

tutmak istemiĢlerdir. Bu nedenle bu yayınevleri araĢtırmada; A Yayınevi, B Yayınevi, C 

Yayınevi, D Yayınevi ve E Yayınevi olarak adlandırılmıĢlardır. 
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Sonuç ve Öneri  

AraĢtırmanın Sonuç ve Öneri kısmında yapılan mülakatların sonucu ve araĢtırma 

bulguları irdelenmiĢ, sektörde uygulanan ve henüz uygulanmayan reklam faaliyetleri 

belirlenmiĢ ve bu bilgiler ıĢığında öneriler sunulmuĢtur. 
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BÖLÜM 1: REKLAM KAVRAMI VE REKLAM STRATEJĠLERĠ 

1.1 Reklam Kavramı 

Reklam, dilimize Fransızca bir kelime olan “reclame” kelimesinden geçmiĢtir. Bu sihirli 

sözcük “reclame” ise Latince bir kelime olan ve “çağırmak” anlamına gelen “clamare” 

den doğmuĢtur (ĠGĠAD, 2015:31). Bir diğer deyiĢle reklam “çağırmak” anlamı içeren 

bir sözcüktür. 

Reklam, kullanıldığı alana göre farklı tanımlarla ifade edilir. Bu tanımlardan bir tanesi 

de Amerikan Pazarlama Birliği‟ne aittir.  

Amerikan Pazarlama Birliği reklamı Ģöyle ifade eder: “Bir malın, bir hizmetin veya 

fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafından ödendiği anlaĢılacak Ģekilde yapılan 

ve yüz yüze satıĢ dıĢında kalan tanıtım faaliyetleridir.” (Özulu, 1994: 4). 

Tanses‟e göre ise reklam, insanları gönüllü olarak belirli bir davranıĢta bulunmaya ikna 

etmek, belirli bir düĢünceye yöneltmek, dikkatlerini bir ürüne, bir hizmete, düĢünce ya 

da kuruluĢa çekmeye çalıĢmak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliĢkin görüĢ ve 

tutumlarını değiĢtirmelerinin veya belirli bir görüĢü ya da tutumu benimsemelerini 

sağlamak amacıyla oluĢturulan iletiĢim araçlarından, yer ya da süre satın almak yoluyla 

sergilenen veya baĢka biçimlerde çoğaltılıp dağıtılan ve bir ücret karĢılığında 

oluĢturulduğu belli olan duyurudur. 

Tayfur‟a göre (2008:4) ise reklam “Tam zamanında ve yerinde ikna edici ve 

bilgilendirici mesajların firmalar, kar amacı gütmeyen kuruluĢlar ve kamu kurumlarının 

ürünleri, hizmetleri, organizasyonları ve fikirleri hakkında izleyicileri ya da hedef pazar 

üyelerini ikna etmek veya bilgilendirmek için kitle iletiĢim araçlarının herhangi bir inde 

yerleĢtirmelerin veya düzenlemelerin satın alınmasıdır.”  

Her iki ifadeden de anlaĢıldığı üzere reklam Latince kökünden geldiği anlamı hala 

korumakta olan bir faaliyettir. Reklam, tüketiciye yapılan bir çağrıdır. 

Bir baĢka deyiĢle reklam, ürünün öne çıkan özelliklerini kitle araçları kullanarak 

vurgulama, ihtiyaç oluĢturma ve talep yaratma hüneridir. 
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Örneğin aĢağıda yer alan Resim 1‟de iPhone 6‟nın kaliteli fotoğraf çekme özelliği 

vurgulanmıĢ ve sosyal medyanın kullanımın arttığı bir dönemde kaliteli fotoğraf çekme 

konusu ile ilgili bir ihtiyaç uyandırılmıĢtır. Bu reklam türünün geniĢ bir kitleye ulaĢması 

için de billboardlar kullanılmıĢtır.  

Resim 1: iPhone6 Açık Hava Reklamı, San Francisco 

 

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

 

1.2 Reklamın Önemi 

Reklam, 1900‟lü yılların baĢında stok fazlasının oluĢtuğu ve bunun satıĢ yapma 

ihtiyacını doğurduğu dönemden beri uygulanan bir yöntemdir. 

Artan rekabetin ve üretim fazlasının doğurduğu satıĢ zorluğu iĢletmelerde diğerlerinden 

farklılaĢma, ön plana çıkıp fark edilme ihtiyacı doğurmuĢtur. Bu andan itibaren de 

reklam önem kazanmaya baĢlamıĢtır ve ilerleyen zamanla doğru orantılı olarak önemini 

artırmaya devam etmiĢtir. 

Ġlerleyen dönemlerde de reklamın algı yönetim özelliği de keĢfedilmeye baĢlanmıĢtır. 

Bunu aĢağıdaki McDonald‟s örneğinde açıkça görebiliriz. 

McDonald‟s için Amerika‟da her Ģey çok güzel giderken, 70‟li yılların baĢında birden 

ABD‟deki fast food satıĢları düĢmüĢtür. 

http://joefotheringham.com/apple-shot-on-iphone-6/
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Bunu bir çözüm üretmek isteyen firma da reklamın arka yüzünü keĢfederek algı 

yönetim unsuruna yoğunlaĢmıĢtır. Akıllarına gelen parlak fikir sonucunda McDonald‟s 

hamburgerlerinin gösterildiği reklamların yanında ailece yemek yemenin önemini ve 

güzelliğini vurgulayan reklamlara da ağırlık vermeye baĢlamıĢ ve fast food‟un aslında 

ailecek yenebilecek bir yemek olduğunu vurgulamıĢtır. Nitekim reklamlar çok baĢarılı 

olmuĢtur. Amerikan aileleri baĢta 

McDonald‟s olmak üzere hamburger zincirlerinde yemek yeme alıĢkanlığı 

kazanmıĢtır. Öyle ki, yetmiĢli yılların ortalarına gelindiğinde tipik bir Amerikan 

ailesi en az 3 öğününü hamburger zincirlerinde yemeye ve yiyecek bütçelerinin 

%20‟sini yine hamburger zincirlerinde harcamaya baĢlar olmuĢtur.  

Bu baĢarılı reklam projesi sayesinde 1970‟lerin baĢında yıllık 5 milyar dolar olan fast 

food satıĢları, 1980‟lerde yıllık 30 milyar dolara çıkmıĢtır. Yani sadece reklamın 

yarattığı etki ile satıĢlar 6 kat artmıĢtır (enflasyon hesaba katılmamıĢtır). (Meyers, 1984) 

Aynı baĢarılı etkiyi Coca Cola‟da Türkiye‟de yaratmıĢtır. Her yıl Ramazan ayında çıkan 

televizyon reklamları ile Coca Cola‟nın aslında bir Müslüman geleneği olan iftar 

sofrasında yerinin önemli olduğunu ve aynı bir iftar sofrası gibi Coca Cola‟nın da 

bütünleĢtirici, birleĢtirici bir etkisi olduğu mesajını vermiĢtir. Ve bu Ģekilde Ramazan 

ayındaki satıĢlarını arttırmıĢtır. 

Resim 2: Coca Cola‟nın 2014 Yılındaki “Ramazan Yine Aynı Olacak” Adlı Reklamı. 

 

Kaynak: http://www.mediacatonline.com/coca-cola-ramazan-yine-ayni-olacak/ EriĢim: 20.12.2016 

http://www.mediacatonline.com/coca-cola-ramazan-yine-ayni-olacak/
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Yukarıdaki örneklerden de görüldüğü gibi reklam aynı zamanda firmaların olumsuz 

anlarında onları kurtaracak bir can simidi gibi de görev yapan bir unsurdur. Bu nedenle 

reklam, günümüz Ģartlarında vazgeçilmez bir öneme sahiptir. 

 

1.3. Reklamın Özellikleri 

Reklam, insanın içgüdülerine iĢleyecek bir olgudur. Reklama maruz kalan kiĢi ya bir 

ihtiyaç hissetmeli, ya da var olan ihtiyacı tetiklenmelidir. Bu nedenle de reklam benzer 

türlerden farklı olarak insan odaklı yapılır. 

Reklam, kendisine haz oldukça özgün bir kavramdır. Örneğin bir haber değildir, çünkü 

taraf tutar. Bir propaganda da değildir, çünkü vermek istediği mesajı gizli tutmaz. Bir 

sanat da değildir, çünkü geçicidir. (Küçükerdoğan, 2009). 

Reklamın özellikleri; markayı meĢrulaĢtırmak, imaj yaratmak, yaratıcı ifade, 

karĢılaĢtırma özelliği, geniĢ kitlelere sunabilme özelliği, gayri Ģahsilik, harekete 

geçirebilme özelliği olarak sınıflandırılabilir. (Tayfur, 2008:14) 

Reklam, diğer araçlardan farklı olarak etkisini biraz gecikmeli gösterir. Reklamın 

etkisini görebilmekte devamlılık esastır. Üç ay boyunca reklam yapan bir iĢletme bir ay 

reklamı bırakırsa önceden harcadığı üç ayın tüm etkisi o bir ayda yok olur. Hem para 

hem de emek boĢa gitmiĢ olur. Bu nedenle reklamı hem etkili hem de sürekli yapmak 

gerekir. 

Tüm bunlar göz önüne alındığında reklamın özelliklerini aĢağıdaki gibi sıralayabiliriz; 

(MEGEP, 2007) 

 Reklam, pazarlama iletiĢimi içerisinde yer alan bir elemandır. 

 Reklam belirli ücret karĢılığında yapılır. 

 Reklam, reklamı veren tüketiciye doğru akan bir iliĢkiler bütünüdür. 

 Reklam, bir kitle iletiĢimidir. 

 Reklam yapan kiĢi, kuruluĢ bellidir. 

 Reklam ile tüketici bilgilendirmeye ve ikna edilmeye çalıĢılır. 
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 Reklam mesajlarında mallar, hizmetler, ödüller, sorunlara çözümler 

vardır. 

 Reklam diğer pazarlama iletiĢimi elemanları ile iĢletmenin belirlediği 

strateji doğrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulaĢmak için 

koordineli bir Ģekilde çalıĢır. 

Bunun yanında etkili bir reklamda bulunması gereken bazı temel özellikleri de Ģu 

Ģekilde sıralayabiliriz. (Kadakal, 2009) 

 Reklamın Bilgilendirici Olması Gerekir. 

Tüketicide ihtiyaç oluĢturabilmek için reklamı yapılan ürün hakkında tüketiciye bilgi 

vermek gerekmektedir. 

 Reklamın Ġnandırıcı Olması Gerekir. 

Etkili bir reklamdan tüketiciyi ikna etmesi beklenir. Reklama maruz kalan kiĢi ilgili 

ürüne ihtiyacı olduğu konusunda ikna olmalıdır. 

 Reklam Basit Olmalıdır. 

Yapılan araĢtırmalar neticesinde toplumun karmaĢık veya düĢündürücü reklamlardan 

uzak durduğu dikkat kabartmadığı anlaĢılmaktadır. Bu nedenle reklamlar ortalama 

zekaya hitap edecek Ģekilde “basit” olmalıdır. 

 Reklam, Potansiyel MüĢterinin Dikkatini Çekebilmelidir. 

Reklam durduğu yerdeki görünüĢü ile yanından geçen veya önünde duran insanın 

dikkatini çekebilmelidir.  Bu nedenle reklamın verdiği mesaj ve fiziksel duruĢu çok 

önemlidir. 

 Reklam MüĢteride Ġhtiyaç ve Arzu Uyandırmalıdır. 

Satın alma eyleminin öncesinde ürüne ihtiyaç sonrasında ise satın alma arzusu yatar. Bu 

nedenle iyi bir reklam önce müĢteride satın alma arzusu uyandırmalıdır. 
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1.4 Reklamın Amaçları 

Reklam esas itibari ile hedef aldığı tüketici kitlesi üzerinde belirli bir etki yaratmayı ve 

bu kitleyi düĢünme ve alıĢkanlıklarını etkilemek yoluyla satın almaya yönlendirmeyi ve 

iĢletmenin karlılığını artırmayı amaçlar.  

Reklamın, reklamı yapılan mal ve hizmetlerin satın alınmasını sağlamak, yeni bir ürünü 

pazara sokmak, firmayı ve malın özelliklerini anlatarak satıcıların ulaĢamadığı kiĢilere 

ulaĢmak, tüketicileri eğitmek ve marka bağımlılığı yaratmak gibi geniĢ amaçları olduğu 

söylenebilir. (ÇAKIR, 2016: 17) 

 

1.4.1. Reklamın Ekonomik Amacı 

Reklamdan beklenen ekonomik amaç temel anlamda iĢletmenin satıĢ miktarını 

artırmaktır. Bunun için de üretici tarafından üretilen malın tüketici tarafından talep 

edilme oranını artırmak gerekir. Reklamın ekonomik amacı da aslen budur.  

Bir diğer deyiĢle reklamlar, insan arzularını tahrik ederek, ihtiyaç duymadıkları mal ve 

hizmetleri satın almaya yönlendirir ve sonuç olarak aslında ihtiyaçtan oluĢmayan ve 

genel anlamda az düĢünen ve yönlendirilen insanların tüketimine bağlı bir ek ekonomi 

oluĢturur. Bu reklamların tüketiciyi satın almaya yönlendirme anlamındaki en büyük 

ekonomik etkilerinden birisidir.(Tolan 1981 : 234) 

 

1.4.2 Reklamın Psikolojik Amacı 

Reklamlar ile insanların sahip olma duygusu harekete geçirilebilir ki bu duygu 

sonrasında haza dönüĢecektir. Sahip olmak ile haz duymak arasında oldukça önemli bir 

bağlantı vardır. (Çetinkaya 1992: 105) 

Reklamlar içerisinde barındırdıkları iletileri izleyicilere gönderirler . Bu iletiler kiĢide 

olmayan bir ihtiyacı ve heyecanı uyandırır. (Kayaer, 2014) Örneğin reklamlarda hep 

bakımlı ve güzel bayanların kullanılması, diğer bayanların reklamı yapılan ürünü 

aldıklarını o güzel ve bakımlı bayan gibi olacaklarını düĢünmesini sağlar. Bu keskin 

dönüĢü hayal eden izleyici de birden tüketici haline gelir. Aslında ihtiyaç duymadığı bir 
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ürünü o reklamdaki güzel bayana benzemek için alır. Çünkü izleyici kadında bu dürtü 

açığa çıkarılmıĢtır. 

Resim 3: Pantene Firmasına Ait Bir Reklam. 

 

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

Örneğin; yukarıdaki reklam filminde oynayan kadının herkesin hayal ettiği bir 

dolgunlukta saçı vardır. Her ne kadar bu manken Pantene kullanarak bu saçlara sahip 

olmamıĢsa da izleyiciler bu mankenin saçları gibi saçlara sahip olacaklarını düĢünerek 

Pantene tüketmeye baĢlarlar. 

Öte yandan reklamlarda mutlu ve güzel bir kadın oynatmanın erkekler üzerinde de 

büyük psikolojik etkisi vardır. Reklamı yapılan bir ürünü kullanan kadının mutluluğunu 

gören erkek de güzel bir bayanı mutlu etmenin yolunun bu üründen geçtiğini düĢünür 

(Kayaer, 2014). 

Bu nedenle reklamın psikolojik etkileri çok önemlidir. Ve bu psikolojik etkinin doğru 

mesajı verebilmesi için doğru kitleye yöneltilmesi gerekmektedir. 

 

1.4.3 Reklamın SatıĢ Amacı 

Reklam, iĢletmenin pazarlama hedeflerine katkıda bulunarak, ürün ve bilgileri yayma 

iĢlevi olarak kabul edilir. (Gün, 1999). Bu tanımdan yola çıkarak doğru bir reklamın, 

http://www.klibinde.com/pantene-reklaminda-oynayan-oyuncular/
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tüketicide satın alma ihtiyacı uyandırmalı ve iĢletmenin ürününün daha fazla satılmasını 

sağlaması gerektiğini söyleyebiliriz.  

Reklam ile sağlanabilen bu satıĢ amacı kısa vadede ve uzun vadede olmak üzere ikiye 

ayrılır. Kısa vadeli ekonomik amaca hizmet eden reklamlar tüketiciyi kısa bir zaman 

dilimi içerisinde motive etmeyi ve o motivasyonu satın almaya döndürmeyi amaçlar. Bu 

tür reklamlarda genellikle fırsat ihtiyacı yaratma yoluna gidilir. Örneğin; 2016 yılının 

Aralık ayında birçok otomotiv firmasının yeni yılla birlikte gelecek ÖTV zamlarından 

etkilenmemeleri için tüketicilere kampanya yapması ve son tarih olarak 31 Aralık‟ın 

gösterilmesi, tüketicileri Aralık ayı içerisinde otomotiv satın almaya teĢvik etmiĢtir. 

Resim 4: Ford Firmasının 2016, Aralık Ayı Kampanyası. 

 

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

Uzun vadeli reklamlarda ise bir imaj oluĢturup, tüketicinin rakip ürün ve hizmetler 

yerine bu ürün veya hizmeti satın alması sağlanır. 

 

1.4.4. Reklamın ĠletiĢim Amacı 

Reklam, tüketici ile iletiĢime geçmenin en temel yollarından birisidir. Reklam, markaya 

ait ürün veya hizmetler hakkında tüketiciyi hep diri tutarak onu sadık bir müĢteri haline 

getirmeyi sağlar. Bu süreç reklamın iletiĢim amacı olarak da adlandırılır. (Yılmaz, 2016) 

http://www.ford.com.tr/kampanyalar/satis-kampanyasi/
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BütünleĢik pazarlama iletiĢimi içinde yer alan reklamın iletiĢim açısından en belirgin 

özelliği, oluĢması amaçlanan etkilerin genelde hedef kitleyi bir ürüne iliĢkin olarak 

harekete geçirme amacında olmasıdır. (Tosun 2003:17) 

Reklamın iletiĢim amacı potansiyel tüketiciyi hemen satın almaya yönlendirme 

hedefinde değildir. Reklam tüketici ile iletiĢime geçerek, tüketicinin aklındaki negatif 

görüĢleri silmeyi hedefler. Nötr görüĢlü müĢterilerde pozitif bir imaj bırakmayı, pozitif 

görüĢlü müĢterileri de daha da sadıklaĢtırmayı hedefler. Reklam, bu Ģekilde her tür 

müĢterinin markanın ürün ve hizmetlerine ilgi göstermesini sağlar. Tüm bu aĢamaların 

ardından da reklamın satıĢ amacı devreye girer ve tüketici satın almaya itilir. O 

aĢamanın da ardından tüketici ile tüketici memnuniyetine dayalı olarak iletiĢime geçilir 

ve bu Ģekilde iĢletme sadık müĢteri oranını artırır. 

Kısacası reklamın iletiĢim amacı tüketici üzerinde Ģu etkileri bırakmayı hedefler 

(Yüksek, 1994, s:162);  

 Alıcının markanın ürün ve hizmetleri ile alakalı bilgi düzeyini artırmak 

 Alıcının tutumlarında pozitif yönlü değiĢim yaratmak 

 Alıcının açık davranıĢlarında pozitif yönlü değiĢim yaratmak 

Bu Ģekilde tüketici önce hizmet veya ürün ile ilgili bilgilendirilir, daha sonra pozitif 

yönlü tutum sergilemesi ve ardından satın alma davranıĢı sergilemesi sağlanır. 

 

1.5. Reklamın Fonksiyonları 

Reklam, tüketiciye satın alma eylemi gerçekleĢtirme fonksiyonuna sahiptir. Bu 

fonskiyon temel olarak altı alt fonskisyon ile nitelendirilir. Bunlar; Bilgilendirme 

Fonksiyonu, Ġkna Etme Fonskiyonu, Hatırlatma Fonksiyonu, Destekleme Fonksiyonu, 

Değer Katma Fonksiyonu ve Örgütün Diğer Amaçlarına Yardımcı Olma Fonksiyonu. 
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ġekil 1: Reklamın Fonksiyonları 

Kaynak: Tek, 1997: 725 

 

1.5.1 Bilgilendirme Fonksiyonu 

Bilgilendirme; yeni ürünler hakkında bilgi vermeyi, birincil talebi oluĢturmayı, ürünün 

baĢka kullanım alanlarını tanıtmayı, yeni ödeme koĢullarını bildirmeyi ya da hemen 

satın almanın yararlarını açıklamayı hedefler. (Ġslamoğlu, 2013:496) 

Birçok reklam bilgi verme özelliğinden yoksundur. Bu nedenle de reklamın tüketiciye 

bilgi verme fonksiyonu ayrıca önemli bir fonksiyondur. Bu fonksiyon tüketicinin ürünü 

satın alma sürecini doğrudan etkiler. Reklamın bilgilendirme fonksiyonu hitap edilen 

hedef kitleye göre de değiĢiklik gösterebilen bir fonksiyondur. Örneğin eğer bir 

teknolojik ürünün reklamı yapılıyorsa mutlaka bununla ilgili bir teknik bilgi sunulur. 

(Meral, 2006: 395). 

Reklamın bilgilendirilme fonksiyonunda, ürünün yeni kullanım özelliklerinin 

gösterilmesi, fiyat değiĢiklikleri hakkında pazarın bilgilendirilmesi, ürünle ilgili 

hizmetlerin açıklanması, firma imajının oluĢturulması, ürünle ilgili tüketicide ortaya 

çıkacak yanlıĢ düĢüncelerin düzeltilmesi ve tüketicilerin ürünle ilgili endiĢe ve 

korkularının giderilmesi konularında yararlanılmaktadır (AltunıĢık vd., 2002: 231). 
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Resim 5: Maliye Bakanlığı‟nın Vergi Yapılandırma Reklamı 

 

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

Yukarıdaki görsel birçok ilin en kritik açık hava panolarına yerleĢtirilmiĢ ve hem 

yapılandırma kampanyası hem de son baĢvuru tarihi ile alakalı olarak halkın 

bilgilendirilmesi amaçlanmıĢtır. Bilgi sahibi olan halk da baĢvuruları gerçekleĢtirip 

yapılandırmalını sağlayınca reklamın sahibi olan gelir idaresi bir bakıma reklamı satıĢ 

eylemine dönüĢtürmüĢtür.  

2016 yılının yaz aylarında gerçekleĢtirilen benzer bir yapılandırma kampanyasında 3 

milyon 700 civarı baĢvuru alınmıĢ, 31,3 milyar TL‟lik bir borç yapılandırılmıĢ ve 

Ağustos ayına kadar toplamda 950 milyon TL tahsilat yapılmıĢtır. 

(http://www.haberturk.com, EriĢim: 7.01.2017)  

 

1.5.2 Ġkna Etme Fonksiyonu 

Reklamlar ne kadar etkili olsalar da hedef kitleyi ikna edemedikleri anda reklamı satıĢa 

dönüĢtüremezler.  

Tabi ki bu süreç içerisinde reklamlarda kullanılan öğelerin ve ifadelerin hem iĢletme 

açısından hem de reklama maruz kalan tüketici açısından etik değerlere aykırı olmaması 

gerekmektedir. Aksi halde reklam yaradan çok zarar da verebilir. 

ÇağdaĢ reklamın temeli inandırmaktır. Demokratik toplumların en önemli öğelerinden 

biri insanları inandırmaktır. Ġnandırmanın tersi, zorlama ve tehdittir. Bundan dolayı 

insanları etkilemenin en etkin yolu onları ikna etmektir (Mimtad, 1990: 28). 

http://www.urgupajans.com/haber-vergi-dairesi-gelin-barisalim-6455.html
http://www.haberturk.com/
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Tüketicileri ikna etmenin en etkili yolu da ilgidir. Ġlginin dıĢında onları ikna edebilmek 

için yaĢ, cinsiyet, ırk, sosyolojik ve psikolojik faktörlerde etkili olabilmektedir (Yaman, 

2009: 8-9). Örneğin banka reklamlarında kullanılan müĢteri temsilcileri hep ilgili ve 

güler yüzlü ihtiyaç sahibi esnaf da hep de halinden memnundur. Bu müĢteride ilgili 

bankanın kendisi ile de aynı Ģekilde ilgileneceği önsezisini yaratır ve tüketici o anda 

potansiyel bir müĢteri haline gelir. 

Resim 6: Garanti Bankası Esnaf Kredisi Reklamı 

 

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

07.01.2017 

MüĢteriyi heyecanlandıran ve ikna edilmesini sağlayan en önemli araçlardan birisi de 

müĢterilerin hayallerine hitap etmektir. MüĢteriler sahip olmadıklarını ve hayalini 

kurduklarını elde edebileceklerini düĢündüklerinde ve buna ikna olduklarında satın alma 

eylemini gerçekleĢtirmeleri daha da kolay olur.  

KiĢisel değerleri ve ihtiyaçları ile paralellik içerisinde olan bir reklama maruz kalan 

tüketici ürünü satın alır fakat süreç bununla da bitmez. Tüketici satın aldığı ürüne ve 

markaya olan beğenisini ve güvenini devam ettirebilmek için hatırlatılmaya ihtiyaç 

duyar iĢte burada da reklamın hatırlatma fonksiyonuna ihtiyaç vardır. 

 

 

 

http://thebrandage.com/garanti-bankasi-esnafi-reklam-filminde-oynamaya-davet-ediyor/
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1.5.3. Hatırlatma Fonksiyonu 

Hatırlatma fonksiyonu, bir örgütü veya onun mal ve hizmetlerini tüketici belleğinde 

sürekli canlı tutmayı, mal ya da hizmetin unutulmuĢ bir özelliğini, bu özelliğin sağladığı 

yararı hatırlatmayı hedefler. (MEGEP, 2012:11) 

Tüketici bilgilendirilip, ikna edildikten sonra satın alma eylemi gerçekleĢtirir. Bu 

Ģekilde iĢletmenin satıĢları artar ve reklam istenilen etkiyi yaratmıĢ olur. Fakat bu etki 

devam etmez ise zamanla satıĢlar düĢmeye baĢlar ve bir noktadan sonra gerilime 

sürecine girilir. Gerilemenin yaĢanmaması için hatırlatıcı reklamlar kullanılarak hem 

ürünün hem de markanın tüketici zihninde taze kalması sağlanmalıdır. Bu Ģekilde o 

ürün veya hizmeti almayı bırakmıĢ kiĢiler tekrar ilgili ürün ve hizmeti almaya teĢvik 

edilirler. (Mucuk, 2007:215-216) 

Örneğin Lassa firmasının kıĢ aylarında yayınladığı ve Mazhar Alanson‟un seslendirdiği 

kıĢ lastiği reklam filmi, tüketicilerin kıĢ lastiği alacağı bir dönemde hem firmanın 

kendisini hem de kıĢ lastiği ürününü hatırlatması açısından hatırlatıcı reklamlara bir 

örnektir. (www.youtube.com, EriĢim: 07.01.2017) 

Turizm firmalarının erken rezervasyon için son tarih bildirdiği reklamlar da hatırlatıcı 

reklamlara örnek olarak gösterilebilecek bir diğer reklamlardır. 

Babacan‟a göre (2008:28) anneler günü, babalar günü, bayramlar gibi özel günler 

hatırlatıcı reklamlar için doğru zamanlardır. Örneğin; Ģeker bayramı öncesi tüketicilerin 

akıllarına kent Ģekerlerinin gelmesinin sebebi senelerdir uygulamıĢ olduğu baĢarılı 

hatırlatıcı reklamların bir ürünüdür.  

 

 

 

 

 

 

http://www.youtube.com/
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Resim 7: Kent Bayram Reklamı 

 

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

Tayfur‟a göre (2008: 17-18). hatırlatma fonksiyonunun amaçlarını Ģöyle sıralayabiliriz: 

  Yakın zamanda reklamı yapılan ürüne ihtiyaç duyulabileceğini 

vurgulamaya çalıĢır. 

 Ürünün satıĢının az olduğu sezon dıĢı dönemlerde tüketicinin zihninde 

kalmasını sağlamaya çalıĢır. 

 Ürünün nerden satın alınabileceği konusunda tüketiciye bilgilendirme 

yapar. 

 Tüketicinin ürünü diğerlerinden farklı bir hale getirmeye çalıĢarak en üst 

düzeyde aklında tutmaya çalıĢır  

 

1.5.4. Destekleme Fonksiyonu 

Destekleme fonksiyonu tüketiciye kararının doğru olduğunu belirten bu Ģekilde aldığı 

hizmetten veya üründen memnun olmaya devam eden ve bu hizmet veya ürünü etrafına 

da öneren bir müĢteri profili oluĢturmayı amaçlar.  

Reklamın destekleme fonksiyonu genellikle çok sık alınmayan bir kere alınıp müĢteri 

vazgeçmediği sürece kendisini yenileyen hizmetlerde kullanılır. Destekleyici reklamlar, 

https://www.youtube.com/watch?v=A9pPhLJrSF4
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sigorta poliçesi ve otomobil gibi satın alma sıklığı az olan ürün veya hizmetlerde daha 

çok kullanılırlar. (Dunn ve diğerleri,1989: 65). 

 

1.5.5. Değer Katma Fonksiyonu 

Reklam, bir iĢletmenin markasının, ürününün ya da hizmetinin rakiplerinden daha 

üstün, daha güncel ve daha güvenilir olduğunu belirtmek amacı ile gerçekleĢtirildiğinde 

ve bu alanda baĢarılı olduğunda reklamın değer katma fonksiyonu gerçekleĢmiĢ olur. 

Burada en önemli nokta tüketicinin algılarına hitap edebilmektir. Eğer reklam tüketicide 

marka ile ilgili pozitif algılar bırakabiliyorsa bu reklamın değer katma fonksiyonu 

sayesindedir. 

Bozkurt‟a göre (2004: 218) reklamın, ürün ve markalara değer katması tüketicilerin 

algılarını etkileyerek olur. Etkili reklam sayesinde markalar daha seçkin, daha prestijli 

ve belki de rakiplerine oranla daha kaliteli görünebilir. BaĢka bir değiĢle reklam ürüne 

ya da markaya değer katar. Çünkü reklam etkili ve iyi bir biçimde yapıldığında ürün ya 

da marka yüksek kaliteli olarak algılanır ve böylece iĢletmenin pazar payı artar bu da 

yüksek karı beraberinde getirir  

Çırpıcı‟ya göre (2006:9) ise değer katma öğrenilen Ģeylerin pekiĢmesi ile meydana gelir. 

Tüketici marka, hizmet veya ürün ile ilgili öğrendiklerini karĢısına çıkan reklamlar ile 

pekiĢtirirse sonuç iĢletmenin markasının, ürününün veya hizmetinin değerinin artması 

olur.  

Reklamlar aynı zamanda markaların değerini arttırma hususunda onları daha üstün ve 

seçkin göstererek reklamı yapılmayan bir ürüne göre daha prestijli hâle getirir. Bu 

Ģekilde reklamlar “değer yaratıcı” ve “değer katıcı” iĢlev görürler (MEGEP, 2007: 29). 

1.5.6. Örgütün Diğer Amaçlarına Yardımcı Olma Fonksiyonu 

Reklam potansiyel müĢterilere iĢletmenin elemanlarından daha önce ulaĢır ve onları 

bilgilendirir. Bu Ģekilde iĢletmenin satıĢ elemanlarına meĢrutiyet kazandırılmıĢ ve 

destek verilmiĢ olunur. Reklam bunun yanında iĢletmenin diğer pazarlama faaliyetlerini 

destekleyici bir görev yaparak örgütün diğer amaçlarına da yardımcı olur. (ÇETĠN ve 

DURAN, s:34) 



19 
 

Reklamların etkisi bazı durumlarda o kadar fazla olur ki ürünün de hizmetin de 

markanın da önüne geçer. Tüketici markayı, ürünü ya da hizmeti reklam ile 

iliĢkilendirmeye baĢlar. Bu Ģekilde iĢletme çok daha iyi tanınır hale gelir ve marka 

bilinirliği artmıĢ bir iĢletme bu avantajını diğer amaçlar doğrultusunda da rahatlıkla 

kullanabilir. (YAMAN, 2009: 11) 

KiĢisel bir markası olan ve güncel programlarda bulunup kendi reklamını yapan Hülya 

AvĢar‟ın kendi ismini marka olarak kullanıp tekstil ve kozmetik ürünleri sektörüne 

girmesi reklamın örgütün diğer amaçlarına yardımcı olma fonksiyonuna bir örnektir. 

1.6 Reklamların Sınıflandırılması 

Reklamı farklı bakıĢ açıları ile birçok maddede sınıflandırmak mümkündür. Fakat genel 

kabul görmüĢ değerlere göre reklam aĢağıdaki gibi sınıflandırılır; 

1. Reklamın Reklamı Yapanlara Göre Sınıflandırılması 

2. Reklamın Amaçlarına Göre Sınıflandırılması 

3. Reklamın Hedef Kitlesine Göre Sınıflandırılması 

4. Reklamın TaĢıdığı Mesaja Göre Sınıflandırılması 

5. Reklamın Zaman Kriterine Göre Sınıflandırılması 

6. Reklamın Coğrafi Kriterlere Göre Sınıflandırılması 

 

1.6.1. Reklamın Reklamı Yapanlara Göre Sınıflandırılması 

Reklam; reklamı yapanlara göre üçe ayrılır. Bunlar; üreticilerin yaptığı reklamlar, 

aracıların yaptığı reklamlar ve hizmet iĢletmelerinin yaptığı reklamlardır. Bu kavramlar 

aĢağıda açıklanacaktır. (Çardaklı, 2008:34)  

1.6.1.1. Üreticilerin Yaptığı Reklamlar: Reklamı yapanlar üretici firmalardır ve 

ürettiklerin ürünün reklamını ülke çapında ve kitle iletiĢim araçları ile yaparlar. Bunlara 

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

1.6.1.2. Aracıların Yaptığı Reklamlar: Bu reklam türünü üretici olmayan fakat 

üreticinin ürününü kendi mağazasında satan aracılar uygularlar. Aracıların yaptığı 
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reklamlarda aracının mağazasının bulunduğu coğrafyaya seslenmek çok önemlidir. 

Keza, Afyon‟daki bir mağazanın reklamını Kastamonu‟da yapmak mantıklı 

olmayacaktır. Bir diğer deyiĢle üreticiler ürünün reklamını yaparken, aracılar mağazanın 

reklamını yaparlar. Bu reklam türüne örnek olarak süpermarketlerin dönemsel olarak 

yaptığı kampanyaları örnek verebiliriz. Örneğin; aĢağıda yer alan Migros reklamında 

belirli bir tarih için Omo deterjan alana Arçelik ütü hediye edilmesi aracı reklamına bir 

örnektir. Migros her ne kadar ne Omo‟nun ne de reklamdaki Arçelik ütünün üreticisi 

olmasa da kendisi bu kampanyayı sunan yegâne mağazadır. 

Resim 8: Migros Reklamı 

 

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

07.01.2017 

1.6.1.3. Hizmet ĠĢletmelerinin Yaptığı Reklamlar: Bankalar, sigorta Ģirketleri gibi 

hizmet satan iĢletmeler sundukları hizmeti ön plana çıkarak reklamlar yaparlar. Bu tarz 

iĢletmelerin hemen hemen her lokasyonda ulaĢılabilecek bir noktada bayileri veya 

Ģubeleri olduğu için bu tarz iĢletmeler hizmeti vurgulayıcı ve tanıtıcı reklamlar yaparlar. 

 1.6.2. Reklamın Amaçlarına Göre Sınıflandırılması 

Reklam, amaçlarına göre ikiye ayrılır. Bunlar; birincil talep yaratmayı amaçlayan 

reklamlar ve seçici talep yaratmayı amaçlayan reklamlardır. 

http://www.kurumsalkimlik.com/browse/page/260/?orderby=title&order=desc
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1.6.2.1. Birincil Talep Yaratmayı Amaçlayan Reklamlar: Belirli bir mala talep 

yaratmak ya da var olan isteği ve arzuyu artırmak amacı ile yapılan reklamlardır.  (Aile 

ve Tüketici Hizmetleri, 2012:7) 

Genellikle pazara ilk defa girecek olan ürünler için kullanılan bu reklamlarda markadan 

çok ürünün özellikleri vurgulanır ve bu ürüne sahip olmanın ne gibi faydalar 

sağlayacağı anlatılarak, tüketicide bir ihtiyaç yaratılır. 

1.6.2.2. Seçici Talep Yaratmayı Amaçlayan Reklamlar: Seçici talep yaratmayı 

amaçlayan reklamlar belli bir ürün kategorisi içinde yer alan belli bir markaya yönelik 

talebin yaratılmasını ve güçlendirilmesi için üründen çok markayı vurgular. 

Otomatik çamaĢır makinelerinde kullanılmak üzere pazara ilk kez sunulan 

“mikromatik” deterjanlar için yapılan ilk reklamlar birincil istek oluĢturmak; sonraları 

artı özellikleri vurgulayan yumuĢatıcılı ultra x matik deterjan reklamları ise seçici isteği 

yaratma amacı taĢımıĢtır. (Aile ve Tüketici Hizmetleri, 2012:7) 

1.6.3. Reklamların Hedef Kitlesine Göre Sınıflandırılması 

Reklamlar ya tüketicilere ya da dağıtım kanallarına yöneliktir. 

1.6.3.1. Tüketicilere Yönelik Reklamlar: Tüketiciye yönelik reklamlarda mal ve 

hizmetin özellikleri, satıĢ yeri, satıĢ koĢulları gibi durumlar hazırlanan reklamlarda yer 

alır. (AvĢar ve Elden, 2004: 41). Tüketiciye yönelik reklamlarda ise iĢletmeler çekme 

stratejisini uygulayabilmektedirler. Çekme stratejisi (pull strategy), reklam mesajlarının 

direkt olarak tüketiciye yönelik olarak hazırlanmasıdır. Tüketicilerin istedikleri ürünün 

markasını ve adını söyleyerek perakendecilerinden talep etmeleri halinde 

perakendecilerin aranan bir ürünü stoklamasını gerekir. Reklam veren böylece dolaylı 

bir Ģekilde aracıları faaliyete geçirir (Babacan, 2008: 33-34) 
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ġekil 2. Çekme Stratejisi 

Kaynak: (Babacan, 2008: 33-34) 

1.6.3.2. Dağıtım Kanallarına Yönelik Reklamlar: Dağıtım kanallarına (aracılara) 

yönelik yapılan reklamlar reklamı yapılan ürün ve ya hizmetin satın alınması amacına 

yöneliktir (AvĢar ve Elden, 2004: 41).  Aracılara yönelik oluĢturulan reklamlarda 

iĢletmeler itme stratejisini tercih edebilirler. Ġtme stratejisi (push strategy), ürünün ve 

ürünle ilgili mesajların üreticiden baĢlayıp sırayla dağıtım kanalı içerisinde ki bütün 

üyelere sürekli olarak verilmesidir. Özetle, ürünün pazara itilmesidir denilebilir 

(Babacan, 2008: 34) 

 

ġekil 3. Ġtme Stratejisi 

Kaynak: (Babacan, 2008: 33-34) 

 

1.6.4. Reklamların TaĢıdığı Mesaja Göre Sınıflandırılması 

Reklamlar taĢıdığı mesaja göre ikiye ayrılır. Bunlar mal reklamları ya da kurumsal 

reklamlardır. (ĠSTANBUL ÜNĠ, 2005:9) 

1.6.4.1. Mal Reklamları: Bu reklam türünde ürün veya hizmet tanıtılır ve bu ürünün 

veya hizmetin fiyatı, alternatiflerine göre avantajları ve sağladığı faydalar vurgulanır. 
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1.6.4.2. Kurumsal Reklamlar: Kurumsal reklamlar iĢletmenin marka değerini ve 

bilinirliğini artırmak için yapılan ve iĢletmeyi prestij olarak piyasadaki rakiplerinin 

üzerine taĢıyan reklamlardır. 

1.6.5. Reklamın Zaman Kriterine Göre Sınıflandırılması 

Reklamlar hemen satın aldırmaya yönelik ve uzun vadede satın aldırmaya yönelik 

reklamlar olarak ikiye ayrılırlar.  

1.6.5.1. Hemen Satın Aldırmaya Yönelik Reklamlar: Tüketiciyi bir fırsat yaratarak 

kısa bir zaman dilimi içerisinde satın aldırmaya yönelten reklamlardır. Bu tür 

reklamlarda tüm satıĢ amacı reklamın içerisine yedirilir ve tüketicinin hemen satın alıma 

yönelmesi hedeflenir. Belirli bir süre zarfında bir alana bir bedava kampanyaları ya da 

Gratis‟in özel günlerde yaptığı %50 indirim ve bunu gerek SMS, gerek e-posta gerek 

görsel medya araçları yoluyla kayıtlı müĢterilerine göndermesi hemen satın aldırmaya 

yönelik bir reklam olarak belirtilebilir. 

Resim 9: Gratis %50 Ġndirim Reklamı 

 

Kaynak: http://grumpywitchh.blogspot.com.tr/2013/05/anneler-gunu-gratis-indirimi.html EriĢim: 

07.01.2017 

http://grumpywitchh.blogspot.com.tr/2013/05/anneler-gunu-gratis-indirimi.html
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1.6.5.2. Uzun Vadede Satın Aldırmaya Yönelik Reklamlar: Ürünün kısa vadede 

tüketilmesini değil de artan bir grafikle uzun vadede daha yüksek oranlarda 

tüketilmesini isteyen iĢletmeler reklamlarını önce tüketiciyi bilgilendirme ardından ikna 

edip satın almaya yönlendirme Ģeklinde yapabilirler. Bu tür reklamlar uzun vadede satın 

aldırmaya yönelik reklamlardır.  

1.6.6. Reklamın Coğrafi Kriterlere Göre Sınıflandırılması 

Reklamlar bölgesel reklam, ulusal reklam, uluslararası reklam ve global reklam olmak 

üzere coğrafi kriterlere göre dörde ayrılırlar. 

1.6.6.1. Bölgesel Reklam: Bölgesel reklam belirli bir bölgede üretim yapan ve satıĢ 

alanı da o bölgeden oluĢan iĢletmelerin kullandığı reklam türüdür. Ġlgili bölgedeki açık 

hava alanları, yerel medya araçları kullanılarak gerçekleĢtirilir. 

(kurumsalreklamcilik.com, EriĢim: 07.01.2017) 

1.6.6.2. Ulusal Reklam: Ulusal reklam tüm ulusu kapsayan reklamlar türüdür. Ürünü 

tüm ulusa hitap eden iĢletmeler ulusal reklamları kullanmak durumundalardır. Örneğin 

bir Türk bayrağı üreticisi firmanın hedef pazarı tüm ulus olduğundan ulusal reklam 

yapmak durumundadır. 

1.6.6.3 Uluslararası Reklam: Birden çok ulusta faaliyet gösteren iĢletmelerin hedef 

pazarları doğrultusunda yaptıkları reklamlardır. Örneğin Volkswagen Avrupa‟nın birçok 

ülkesinde faaliyet gösteren bir otomobil firması olduğundan dolayı uluslararası reklam 

yapmak durumundadır. 

1.6.6.4 Global Reklam: Tüm dünyaya hitap eden reklam türüdür. AvĢar ve Elden‟e 

göre global reklam türünde tüm dünya tek bir hedef pazar olarak görülür. Global 

reklamlar tüm ülkelerde aynı anda yayınlanacak Ģekilde ayarlanır fakat vermek istediği 

mesaj aynı olan bu reklamlarda yayınlanacağa uluslara göre kültürel öğeler eklenebilir 

ya da o kültüre aykırı öğeler reklamdan çıkartılabilir. (2004:57) Global reklama Coca 

Cola‟nın uyguladığı ĢiĢelerin ve kutuların üzerine isim yazma reklam kampanyası örnek 

olarak gösterilebilir. Bu reklam tüm dünyada aynı anda fakat üzerinde yerel isimler 

yazan Ģekilde yayınlanmıĢtır. 

 



25 
 

Resim 10: Coca Cola Reklamı 

 

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

with-your-name-on-it/ EriĢim: 07.01.2017 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://thisisnotadvertising.wordpress.com/2012/02/21/share-a-coke-campaign-a-coca-cola-with-your-name-on-it/
https://thisisnotadvertising.wordpress.com/2012/02/21/share-a-coke-campaign-a-coca-cola-with-your-name-on-it/
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BÖLÜM 2: YAYINCILIK SEKTÖRÜNDE UYGULANAN 

REKLAM FAALĠYETLERĠ 

 

Günümüz Ģartlarında bir reklam ajansının reklam yapmak için birçok seçenek 

bulunmaktadır. Özellikle geçmiĢ dönem alternatifleri ile karĢılaĢtırıldığını bu seçenek 

artıĢı insanı hem hayrete düĢürmekte hem de reklamcılığın geliĢiminin ne kadar büyük 

bir ihtiyaç olduğunu kanıtlamaktadır. AĢağıda bu reklam türleri teker teker 

incelenecektir. 

2.1. Yazılı Reklam Araçları 

Yazılı reklam araçları her ne kadar dijital medyanın kullanımının geniĢlemesi ile birlikte 

popülerliğini yitiriyor gibi gözükse de hala oldukça etkili bir reklam aracıdır. Yazılı 

reklamlar okuyucuya gün boyu seslenen reklamlar olduklarından görsel reklamlara göre 

daha kalıcıdırlar. (BÜYÜKBAYKAL, 2000:475) Yayıncılık sektöründe kullanılan 

yazılı reklam araçlarını ise gazete reklamları ve dergi reklamları olarak ikiye ayırmak 

mümkündür. 

2.1.1. Gazete Reklamları 

Günümüzün en önemli enformasyon kaynaklarından birisi olan gazeteler toplumun 

siyaseti, ekonomiyi ve günlük geliĢmeleri takip ettikleri baĢlıca medya araçlarıdır. 

Gazetelerde oluĢan bu talep de yüksek baskı sayılarını ve baskı sayıları da reklamın 

uygulanabilirliğini doğurmaktadır. Yüksek baskı sayısı nedeni ile gazetelerde 

yayınlanan reklamların da kiĢi baĢı maliyeti diğer araçlara oranlara daha düĢük 

bütçelere denk gelmektedir. (MEGEP, 2007:4) Bu nedenle gazete reklamları tarih 

boyunca kullanılan en etkili yazılı reklam araçlarından birisi olmuĢtur. Ve ĢaĢırtıcı 

olarak Türkiye‟de geliĢen dijital medya ile birlikte tirajlarda düĢüĢ oluĢması beklenirken 

aksine tirajlarda artıĢ gözlemlenmektedir (Kara, 2012 :443). 

KocabaĢ ve Elden‟e göre (1997:28)  gazete belirlenen hedef kitleye ulaĢmanın en etkili 

yollarından birisidir. Sabit bir gazete okuyucusu her gün yaptığı gibi reklamın 

yayınlanacağı gün de gazetesini alacaktır ve etkili bir Ģekilde hazırlanmıĢ reklamı 

okuduğu gazetede görmeme olasılığı neredeyse yok denecek kadar azdır.  



27 
 

Gazeteler ulusal, uluslararası ve yerel olarak üçe ayrılır. Yerel gazeteler sadece belirli 

bir bölgede dağıtılan ve o bölgenin konularına odaklanan gazetelerdir. Örneğin “Yeni 

Bursa” Bursa‟nın bir yerel gazetesidir. (www.binbirkanal.com, EriĢim: 07.01.2017) 

Ulusal gazeteler tüm ulusa dağıtılan gazetelerdir. Milliyet ve Cumhuriyet gazeteleri gibi 

gazeteler ulusal gazetelerdir. Uluslararası gazeteler ise birden çok ulusta faaliyet 

gösteren gazetelerdir. Financial Times, Turkish Daily News bunlara örnek gösterilebilir. 

(www.spenak.com, EriĢim: 07.01.2017)  

Yayıncılık sektöründe reklam verilirken hedef kitleye göre yerel, ulusal veya 

uluslararası gazeteler seçilmelidir. Örneğin Bursa‟ya özgü bir yerin tarihini ele alan bir 

kitabın reklamı yapılacaksa öncelikle Bursa‟daki yerel gazetelere reklam vermek ilgili 

hedef kitleye doğrudan ulaĢmayı sağlar. Uluslararası bir gazeteye Bursa‟ya özgü bir 

yerin tarihi ile ilgili bir kitap reklamı vermek yanlıĢ bir hedef kitleye reklam vermek 

demek olacaktır ve reklam bütçesi verimsiz harcanmıĢ olacaktır. 

Gazetelere reklam vermek, belirli ajanslar ya da ilan servisleri aracılığı ile yapılabilir. 

Gazetelerin reklam ölçüsü birimi sütun/santimdir. Bir sütun/santim; bir santimetre 

yükseklikte ve bir sütun geniĢlikte alanı ifade eder. Reklama ödenecek bedel „reklam 

alanının (sütun)x reklam alanının yüksekliği (cm) x birim fiyatı (TL./st/cm) = toplam 

bedel (TL) olarak hesaplanır. Gazetelerin çoğu sekiz sütuna bölünmüĢtür. Yükseklik ise 

52,5 cm„dir. Tam sayfa gazete ilanı 8.52,5 = 420 cm eder. (MEGEP, 2007: 5) 

Gazeteler, reklamlara iliĢkin uygulayacakları ücret tarifelerini önceden hazırlayarak 

firmalara duyururlar. Gazeteler bu tarife üzerinden reklam ajanslarına belli bir indirim 

sağlayabilirler. Firmalar ajans sistemiyle reklamları yayınlatıyorsa ödeme ajansa yapılır, 

gazetelere ödemeyi ajans yapar. Bu durumda ilan sahibi gazeteyle görüĢme yapmaz. 

Ġlan doğrudan gazeteye verilirse yayından önce bedeli ödenir. Küçük ilanlarda gazete 

kendi yazımı ile dizer, isteğe göre çerçeve içinde basar. Bunlar sınıflandırılmıĢ küçük 

ilanlar tarifesinde yayınlanır. Bunlardan kelime baĢına ücret alınır. (MEGEP, 2007:5) 

16 Mayıs 2016 tarihinde ismini vermek istemeyen bir ajanstan alınan teklife göre bazı 

gazetelerin ana gazetelerinin ve kitapla iliĢkili eklerinin reklam ölçülerine göre reklam 

fiyatları aĢağıdaki tablodaki gibidir. 

 

http://www.binbirkanal.com/
http://www.spenak.com/
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Tablo 1. Bazı Gazetelerin Reklam Fiyatlandırmaları 

Gazete Ölçü Boyut Birim Fiyat 1 Frekans 

Bütçe (TL) 

Hürriyet Kelebek 18 kutu 10,6cm x 17,9cm kutu birim fiyatı-

64 TL 

1152,00 TL 

Hürriyet Kelebek Çeyrek Sayfa - 32 

kutu 

14,2cm x 23,9cm kutu birim fiyatı-

64 TL 

2048,00 TL 

Hürriyet Kelebek 48 kutu 21,5cm x 23,9cm kutu birim fiyatı-

64 TL 

3072,00 TL 

Hürriyet Keyif Tam Sayfa 

(Tabloid) 

25cm x 32,5cm 3750 TL 3750,00 TL 

Hürriyet Keyif Yarım Sayfa 

(Tabloid) 

12,5cm x 32,5cm 2300 TL 2300,00 TL 

Hürriyet Keyif Çeyrek Sayfa 

(Tabloid) 

12,5cm x 16cm 1150 TL 1150,00 TL 

Sözcü Kitap Eki Tam Sayfa 

(Tabloid) 

25cm x 32,5cm 2500 TL 2500,00 TL 

Sözcü Kitap Eki Yarım Sayfa 

(Tabloid 

12,5cm x 32,5cm 1750 TL 1750,00 TL 

Milliyet Kitap 

Eki 

Tam Sayfa 

(Tabloid) 

25cm x 32,5cm 2500 TL 2500,00 TL 

 

Posta Ana Gazete Çeyrek Sayfa 

(4stx24cm) 

14,2cm x 23,9cm kutu birim fiyatı-

54 TL 

1728,00 TL 

Cumhuriyet Ana 

Gazete 

Çeyrek Sayfa 

(4stx24cm) 

14,2cm x 23,9cm kutu birim fiyatı-

36 TL 

1152,00 TL 

 

Gazetelerde reklam maliyeti ile ilgili olarak kabul görmüĢ hesaplama yöntemine göre 

kiĢi baĢına maliyet Ģu formülle hesaplanır: KBM= (Sütun/santim x fiyat) / Hedef 

Pazarda UlaĢılan KiĢi x 1.000.000 (MEGEP, 2007:5) 

Gazete reklamlarının dezavantajı ise TaĢkın ve ġahım‟a göre Ģöyle belirtilmiĢtir: 

“Gazetelerin okunması süresi genelde bir gündür. Bu da reklamın kalıcılığını ve ömrünü 

kısaltmaktadır. Kısıtlı bir süreye sahip okuyucu, reklamı ya hiç görmemekte ya da 

gözüne çarptığı anda okumaktadır.” (2007:128) 
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Öte yandan ünlü bir gelecek bilimci olan Ross Dawson da 2036 yılında Türkiye‟de 

basılı gazete yayıncılığının biteceğini 2040‟a gelindiğinde ise 51 ülkede basılı 

gazeteciliğin tamamen sona ereceğini öngörmekte buna sebep olarak da yüksek basım 

maliyetleri, dijital medyanın geliĢimi ve dağıtım masraflarını göstermektedir.  

Resim 11 : Ross Dawson‟ın Basılı Gazeteciliğin Ülkelere Göre Tükeneceği Zaman 

Öngörüsü 

 

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

Bu bilgiler ıĢığında Dawson‟ın öngörüsü gerçek olsa bile yayıncılık sektöründe onlarca 

yıl boyunca gazete reklamlarının etkili bir reklam aracı olarak kullanılmaya devam 

edeceği görülmektedir. 

2.1.2. Dergi Reklamları 

Dergiler, gazetelerden sonra en büyük ikinci basılı yayın araçlarıdır. Bu nedenle de aynı  

zamanda etkili bir reklam aracıdırlar. 

Dergiler belirli konularda yoğunlaĢtıkları için gazetelerden daha çekirdek bir kitleleri 

vardır. Fakat bu kitle yapılacak reklama göre nitelikli bir hedef kitleyi yayıncılık 

sektöründeki bir iĢletmeye sunabilir. Örneğin yazılım ile ilgili bir kitap çıkaran bir 

http://futureexploration.net/Newspaper_Extinction_Timeline.pdf
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yayınevi bu kitabını bir bilgisayar dergisine reklam verirse oldukça kaliteli ve doğru bir 

hedef kitleye ulaĢmıĢ olur.  

Dergilerin birçoğunun kuĢe kâğıda basılıyor olması ve baskı kalitelerinin gazetelere 

oranla çok daha iyi olması, reklam verenin de prestijini artıran bir olgudur. (MEGEP, 

2007:8) 

Dergiler gazeteler gibi günlük değil değiĢik periyodlarda olmak üzere haftalık, on beĢ 

günlük, aylık, üç aylık ve yıllık olarak yayınlanmaktadır. (ġahım, TaĢkın, 2007:129) 

Dergiler, okunma ömrü olarak gazetelerden daha uzundur. Bir dergi bir sonraki sayısı 

çıkana kadar kendisini okutur.  

Dergilerin içerik konularının belirli bir alana yönelmesi yayıncılık sektörü için doğru bir 

reklam aracı olmasını sağlamaktadır. Örneğin, tarih kitapları tarih dergilerine, genel 

edebiyat kitapları edebiyat dergilerine reklam verilebilir ve bu reklamlardan oldukça 

aktif bir geri dönüĢ alınabilir. 

Dergilerde reklamlar sayfa hesabı ile yapılır. Tek sayfa, sağlı sollu çift sayfa, ön kapak, 

arka kapak, ön kulak, arka kulak olarak fiyatlandırmalar yapılabilir.  (egemimarlik.com, 

EriĢim: 08.01.2017) 

Ġsmini gizli tutmak isteyen 12.000 tirajlı bir tarih dergisinden Haziran 2016 sayısı için 

zamanında alınmıĢ olan fiyat teklifi aĢağıdaki tablodaki Ģekildedir. 

Tablo 2: Dergi Reklam Fiyatı 

Dağıtım: Türkiye 

Yayın Tarihi: Haziran 2016 

Fiyat:  İç Sayfalar Tam Sağ Sayfa Birim Fiyatı 

Net......................2.250 TL.+ KDV 

 

Tüm bunların yanında dergi reklamları, geniĢ boyutlu mesaj verebilmekte, ürünün temel 

özelliklerini, tanımını vurgulanacak yönlerini, örneklerle okuyucuya anlatabilmektedir. 

(AKBULUT, BALKAġ, 2006:71) 
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2.1.3. AfiĢ Reklamları 

AfiĢler, Billboard‟lar kadar büyük olan ve genellikle sokaklara veya mağaza camlarına 

yapıĢtırılan basılı reklam araçlarıdır. Yayıncılıkta fazlasıyla kullanılan afiĢ reklamları 

düĢük maliyetlerinden ve etkili oluĢlarından dolayı oldukça fazla tercih edilmektedir. 

Sokaklara asılan afiĢler genellikle iĢlek caddelerde veya sokaklarda kurulu olan inĢaat 

alanlarının cephesine asılır. AĢağıdaki resimde de Destek Yayınlarından çıkan Mete 

Hara‟nın Dem adlı kitabının ve yine Destek Yayınlarından çıkan Meltem Yılmaz‟ın Ġris 

adlı kitaplarının afiĢlerinin Karaköy‟deki bir engelin üzerine yapıĢtırılmıĢ olduğu 

görülmektedir.  

Resim 12: Karaköy‟de Reklam AfiĢleri 

 

Kaynak: Karaköy‟deki reklam afiĢleri, Ġstanbul. Yazarın kendi çektiği fotoğraf, 15.11.2016 

Mağaza camlarına asılan afiĢler ise, genellikle yayınevi tarafından gönderilen ve 

mağazacının camına asarak ilgili kitabın satıĢlarını daha da hızlandıracağını düĢündüğü 

afiĢlerdir. AĢağıdaki resimde Gece Kitaplığı Yayınlarının bir bayisi olan Amasya 

Serüven Kitabevinin camında yine Gece Kitaplığı Yayınlarından çıkan Atakan 

Büyükdağ‟ın “Kavgamız” adlı eserinin afiĢi görülmektedir. 
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Resim 13: AfiĢ Reklamı 

 

Kaynak: Serüven Kitabevinde Kavgamız AfiĢi, Amasya, Yazarın kendisinin çektiği fotoğraf, 03.01.2017 

DıĢ etkenlere maruz kaldığı ve tahrip yoluyla zarar görebildiği için afiĢlerin ömürleri 

fazla uzun değildir. (MEGEP, 2007:26) 

2.2. Görsel Reklam Araçları 

Görsel reklam araçları, bir yayını oynatan reklam araçlarıdır. Bu reklam araçlarının 

yayıncılık sektöründe en çok kullanılan türleri televizyon reklamları ve Outdoor TV 

reklamlarıdır. 

2.2.1. Televizyon Reklamları 

Özkundakçı‟ya göre (2008:68) televizyonlar, Radyolar ve Televizyonlar Üst Kurulu 

Tarafından denetlenen, ülkemizde AGB tarafından ölçümlenmesi yapılan ulusal, 
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bölgesel ve yerel olarak sınıflandırılan ve günde 4-5 saat ortalama ile izlenen 

kuruluĢlardır ve ölçümlenen tek mecra olduğu için önemi çok büyüktür.  

Ortalama her evde en az bir televizyon bulunduğunu, televizyonun rahat bir ortamda 

izlendiğini ve tüm aile fertlerine hitap ettiğini düĢünürsek televizyon reklamlarının çok 

geniĢ bir kitleye eriĢtiğini söyleyebiliriz. 

Televizyon reklamlarında fiyatlandırma belirlenen zaman dilimindeki süreye ve 

reklamın verildiği yayının reytingine göre hesaplanır. En çok televizyon izlenen saatler 

olan 20:00-22:59 arası prime time olarak adlandırılır. Prime time‟da reytingi yüksek 

olan bir dizi ya da programın reklam arasında reklam maliyetlerinin saniyesi 1000 

TL‟ye kadar çıkabilmektedir. (economist.co, EriĢim: 08.01.2017) Bu nedenle de TV 

reklamları genellikle büyük kurumlar tarafından tercih edilmektedir.  

Televizyon reklamları etkili bir Ģekilde dört farklı Ģekilde yapılabilir. (cconomist.co, 

EriĢim: 08.01.2017) 

Bant Reklam: RTÜK kuralları gereğince 8 saniye ile sınırlı olan bu reklamlar, dizi ya 

da program yayınlanırken ekranın yaklaĢık dörtte birini kaplayacak Ģekilde yayınlanır 

ve her dizi ve program için fiyatlandırılması farklılık gösterir.  (blog.reklam.com.tr, 

EriĢim: 08.01.2017) 

Resim 14: MuhteĢem Yüzyıl dizisinde uygulanan bant reklamı 

 

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=yIzvlcakJ2E, EriĢim: 08.01.2017 

https://www.youtube.com/watch?v=yIzvlcakJ2E
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Spot Reklam: Dizi veya programların reklam kuĢaklarında yayınlanan 30, 40 veya 60 

saniyelik reklamlardır ve gerçek hayattan kesitler içerirler. (blog.reklam.com.tr, EriĢim: 

08.01.2017) 

Resim 15: Spot reklam 

 

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

Ürün YerleĢtirme: Genellikle dizilere uygulanan bu reklam türünde kiĢilerin 

bilinçaltına gönderme yapılır ve seyircilerin hayranlık duydukları karakterlerin de o 

ürünü kullandığı imajı verilerek seyirciler potansiyel müĢteri haline getirilmeye çalıĢılır. 

AĢağıda yer alan resimde Çocuklar Duymasın adlı dizisinde Coca Cola adına 

uygulanmıĢ olan bir ürün yerleĢtirme reklamı görülmektedir. 

Resim 16: Ürün YerleĢtirme 

 

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

https://www.youtube.com/watch?v=Bbyg6Tgmsas
http://www.pazarlamaturkiye.net/category/turkiyede-marketing/
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Sponsorluk: Program veya dizi baĢlarken, reklama girerken, reklamdan sonra ve 

biterken “sunar, sundu” Ģeklinde gerçekleĢen ve en etkili medya planlaması olarak 

gösterilebilen bir reklam türüdür. Ana sponsorluklar genellikle diziler için haftalık ve ya 

bir sezon (13 bölüm) olarak uygulanan bir çalıĢmadır. Dizi sponsorlukları ile tek 

gösterimlik özel yapım (belgesel, film vs.) ana sponsorlukları bütçeleri birbirinden 

farklıdır. Reyting ölçümleri ile hedef kitle raporları firmaların ana sponsor olma 

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

Alkol ve tütün ürünleri ile reçeteli satılan ilaçları üreten ve satıĢını yapan firmalar 

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

Resim 17: Sponsorluk 

 

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

Televizyon hem göze hem de kulağa hitap eden bir kitle iletiĢim aracı olarak oldukça 

farklı bir yere sahiptir. Yapılana araĢtırmalara göre göre göz ve kulağa aynı anda gelen 

mesajlardan %70‟i göz, %30‟u da kulak yolu ile alınmaktadır. (MEGEP, 2007:16). 

http://www.imgrum.net/tag/Sponsorluk
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Televizyon ise bunların her ikisine de hitap ederek %100 oranında bir mesaj iletme 

yetisine sahiptir. 

Televizyon en geniĢ kitleye eriĢebilen mecra olarak da fark yaratır. Türkiye‟de 

yaĢayanların %98‟ini eriĢir. (Akbulut, BalkaĢ, 2006:75) 

Televizyonda uygulanan reklam türlerini hareketsiz reklamlar, hareketli reklamlar ve 

özel tanıtıcı reklamlar olarak sınıflandırmak da mümkündür. 

Hareketsiz Reklamlar:  Reklam süresince hareket eden bir unsurun olmadığı tek bir 

görüntü üzerinde seslendirme yapılan reklamlardır 

Hareketli Reklamlar: En çok kullanılan reklam türüdür. 15,20,30,40, 60 ve 90 

saniyelerde hazırlanabilir. Ġçerisinde müzik ve sözü aynı anda barındırabilir. 

Özel Tanıtıcı Reklamlar: Programın baĢında veya sonunda yer alan kültür, sanat, 

eğitim ve turizm gibi alanlarda bilgilendirici, eğitici ve eğlendirici yapıda hazırlanan 

reklamlardır. (Elden, 2009:227). En az 10 en fazla 40 saniye olarak hazırlanabilir ve bu 

tür reklamlarda reklam veren sponsor olarak kabul edilir. (MEGEP, 2007: 16) 

Televizyon Reklamının Avantajları ġu ġekilde Sıralanabilir  (MEGEP, 2007: 16) 

 Televizyonun görsel ve iĢitsel olması nedeniyle kitle iletiĢim araçları 

arasında en çok tercih edilen ve en çarpıcı olanıdır. 

 Pahalı bir medya aracı olduğundan dolayı reklam verenin prestijini 

artırır. 

 Görüntü kullanıldığı için istenilen imaj rahatlıkla verilir. 

 GeniĢ kitlelere hitap eder. 

Televizyon Reklamının Dezavantajları ise ġu ġekilde Sıralanabilir (MEGEP, 2007: 16) 

 Maliyet açısından yüksektir. 

 Televizyon reklamlarının izleyici hafızasında kalıĢ süresi basılı 

reklamlara göre daha azdır. Daha sık hatırlatma reklamına ihtiyaç duyar. 

Televizyon reklamlarında dikkat edilmesi gereken en önemli unsurlardan birisi de hedef 

kitle seçimidir. Örneğin bankalar bir reklam aracı olarak televizyonu kullanırken devlet 
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kanalı olan TRT‟ye ayrı bir rağbet göstermektedirler. Bunun sebebi TRT 1‟in tüm 

Türkiye‟ye yayın yapan tek televizyon kanalı olmasıdır. (BÜYÜKBAYKAL, 2000:476) 

2.2.2. Outdoor TV Reklamları 

Outdoor TV reklamları özellikle Ankara, Ġzmir ve Ġstanbul Ģehirlerinde, yaya ve araba 

trafiğinin yoğun olduğu alanlarda bulunan dev ekranlarda, reklam baĢına 10-15 saniye 

süresi olan ve 24 saat boyunca akıĢ sağlanan reklamlardır. (creaadworks.com, EriĢim: 

08.01.2017) 

Outdoor TV reklamlarını diğer reklam türlerinden ayıran en büyük özelliği, potansiyel 

müĢterinin reklamdan kaçamamasıdır. Yüksek görünürlük ile yoğun bir trafikte 

tüketicilerin karĢısına çıkan Outdoor TV reklamları, tüketici tarafından kapatılamaz, 

değiĢtirilemez. Bu nedenle etkisi oldukça yüksektir. AĢağıdaki resimde Ankara‟nın en 

iĢlek noktası Kızılay‟da bulunan bir Outdoor TV görülmektedir. 

Resim 18: Outdoor TV Mass 

 

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

Outdoor TV reklamlarının en büyük dezavantajı ise kitlesel pazarı hedef almasıdır. 

Reklamı yapılacak ürün veya hizmete özgü bir hedef kitle ayrıĢtırılamaz. 

2.3. ĠĢitsel Reklam Araçları 

ĠĢitsel reklam araçları insanların duyma yetisine hitap eden reklamlardır. En yaygın 

iĢitsel reklam aracı radyodur. 

 

http://www.outdoortv.com.tr/Mass/KampanyaFotoUyeGiris
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2.3.1. Radyo Reklamları 

Radyolar özellikle Türkiye‟de gerek yayıldıkları alan gerek yoğun trafiğe bağlı oluĢan 

uzun dinlenme saatleri gereğince en etkili reklam yöntemlerinden birisidir.  

Radyo, televizyondan farklı olarak günümüz teknolojisinde kiĢi ile beraber seyahat etme 

standartlarına ulaĢmıĢtır. Trafikte, yemek yerken, otobüste, yürürken kısacası her yerde 

radyo dinlemek artık mümkündür.  

Dinleyicilerle buluĢtuğu ilk yıllardan itibaren radyo, sosyolojik hayatı derin bir Ģekilde 

etkilemiĢ ve toplumsal fikirlerin ortaya çıkmasına zemin hazırlamıĢtır. Radyo, 

kendinden önceki ve sonraki kitle iletiĢim araçlarının yapısını da değiĢikliğe uğratmıĢtır. 

Birçok iletiĢim aracının desteklediği radyoyu farklı noktalardan dinleyebilmek 

mümkündür. Transistörün icadıyla boyutları küçülmeye baĢlayan radyo, günümüzde 

internet teknolojisiyle birlikte etki alanını sınırsızlaĢtırmaya baĢlamıĢtır . (Bay, 2007: 

30) 

Radyoda reklamlar belirli bir programda spot reklam olarak ya da günün reklam 

kuĢağında yayınlanabilir. (MEGEP, 2007:14) 

Radyoda dört tip reklam kabul edilir. (MEGEP, 2007:15) 

Reklam ve kamu ilanı: Radyo spikeri tarafından okunan reklam duyurusudur. 

Müzikli ve dramatik yapılı reklam: Reklam ajansları tarafından hazırlanan belli 

süreyi kapsayan içinde müziğin ve dramatik unsurların bulunduğu reklamlardır. 

Programlı reklam: Ġçinde eğitici, eğlendirici, program bölümüyle birlikte reklamların 

da bulunduğu, kuruluĢların ve reklam ajanslarının hazırladığı programlardır. Bu tür 

programlar kendi içinde ikiye ayrılır. Birinci kısım iĢletme tarafından hazırlanan 

iĢletmenin ürettiği ve pazarladığı hizmet hakkınd ürünlerin reklamının yapıldığı 

programlardır. Ġkinci kısım ise reklam ajansları tarafından hazırlanan içinde birçok 

iĢletmenin reklamı bulunan programlardır. 

Özel tanıtıcı reklam programları: Bir mal veya hizmetin tanıtılması veya kültür, 

eğitim, turizm gibi bir takım hizmetler için hazırlanmıĢ programlardır. Bunlar kendi 

içlerinde ikiye ayrılırlar. Birinci grupta bir defa yayınlanan ve programın bütününün 
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iĢletmenin mal veya hizmetinin tanıtımı için kullanılan programlardır. Ġkinci grup ise 

belli zaman aralıklarıyla yayınlanan programın baĢında ve sonunda reklam verenin 

tanıtıcı duyurularının bulunduğu programlardır. 

Radyo reklamları hedef kitleye çabuk ulaĢması, kampanya düzenlemeye müsait olması, 

ucuz olması ve istenilen programa verilecek reklam ile istenilen hedef kitleye 

ulaĢılabilmesi özellikleri ile tercih sebebidir. 

Elden‟e göre (2009:222) radyonun en büyük dezavantajı ise görsel olmamasıdır. Bunun 

yanında kısa ömürlü olması,  dinleyicinin o anda baĢka bir Ģeyle uğraĢıyor ve dikkatini 

dinlediğine vermiyor olma ihtimalinin yüksek olması radyo reklamlarının diğer 

dezavantajları arasında sayılabilir. 

2.4. Açık Hava Reklam Araçları 

Cep telefonlarından önce, hatta bilgisayarlardan önce hatta televizyonlardan önce 

reklam yapmak için açık havadan baĢka hiçbir Ģey yoktu. II. Dünya SavaĢı‟nda 

Sovyetler Birliği Nazi iĢgalinde iken ve Naziler Sovyet topraklarında hızla ilerlerken 

askerlerden daha fazlasına, halkın da savaĢa katılmasına ihtiyaç duyan Stalin bile çareyi 

Sovyet ülkelerinin dört bir yanına savaĢa çağrı posterleri astırmakta bulmuĢtur. 

(Tarihiolaylar.com, EriĢim: 08.01.2017) AĢağıdaki resimde Sovyetler Birliği‟nin 

üzerinde “Ana Vatan Göreve Çağırıyor” yazılı bir posteri görülmektedir. Bu tür 

posterler dört bir yana asılarak kadın ve çocukların da örgütlenip ülkeleri adına 

mücadeleye destek vermesi istenmiĢtir. 

Resim 19: Sovyetler Birliği Dönemi Posteri 

 

Kaynak: http://www.tarihiolaylar.com/galeriler/sovyetler-birligi-zamanindan-anlam-yuklu-posterler-158, 

EriĢim: 08.01.2017  

http://www.tarihiolaylar.com/galeriler/sovyetler-birligi-zamanindan-anlam-yuklu-posterler-158
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Fakat geliĢen teknoloji ile açık hava reklamları da popülerliğini yitirmeye baĢlamıĢtır. 

Önce televizyonun ardından da bilgisayarın icadı reklam türlerini kökten değiĢtirmiĢ ve 

açık havanın kullanım sıklığını ve alanlarını daraltmıĢtır. Keza, hem bilgisayarlar hem 

de televizyonlar kapalı ortamlarda kullanılan gereçler olarak insanların kapalı 

ortamlarda vakit geçirme sürelerini artırmıĢtır. 

Fakat “tarih tekerürden ibarettir” sözünü burada kullanmak doğru olacaktır. Özdem‟e 

göre (2006:55) akıllı telefonların icadı ile insanlar hem bilgisayarı hem de televizyonu 

yanlarında taĢımaya baĢlayınca hareket kabiliyetlerini yeniden kazanmıĢlardır ve hem 

artan rekabet hem de kazanılan mobilite ile birlikte açık hava reklamlarının önemi 

yeniden artmıĢtır.  

Türkiye‟de de açık hava reklamcılığı tabelacılıkla ve binaların üzerine boya ile yapılan 

dev reklamlarla baĢlamıĢtır. Açık hava reklamcılığı son birkaç yılda özellikle yabancı 

reklam ajanslarının sektördeki ortaklıklarıyla ülkemizde çok hızlı bir geliĢim 

göstermiĢtir. Mecralardaki yatırımlara göre sıralandığında Açıkhava TV ve yazılı 

basından sonra üçüncü sırada yer almaktadır. (Vildan, 2004:9) 

Bugün evin dıĢındaki her yeri kapsayan reklamlar açık hava reklamları olarak 

adlandırılmaktadır. Ve temel olarak dıĢ mekan açık hava reklamları ve transit açık hava 

reklamları olarak iki kategoriye ayrılır. DıĢ mekan açık hava reklamları afiĢ, pano, 

billboard, döviz – pankart gibi sabit alanlara yerleĢtirilen reklamlar, transit açık hava 

reklamları ise otobüs, taksi, tramvay, metro gibi hareketli araçlar üzerine 

konumlandırılan reklamlar olarak tanımlanabilir. (Tayfur, 2008:127) 

2.4.1. Billboard 

En yaygın açık hava reklam aracı olan billboardlar Ģehir merkezlerinde, trafiğin yoğun 

olduğu bölgelerde 346 cm en, 196 cm boy olmak üzere dikdörtgen Ģeklinde net 

kullanım alanları ile konumlandırılmıĢ büyük panolardır. (metareklam.net, 

EriĢim:08.01.2017) 

Uğur‟a göre ( 2009:17) billboardlar; demir ve alüminyumdan imal edilen, araç ve yaya 

trafiğinin yoğun olduğu yollar ya da kavĢaklara konumlandırılan ve yaygın olarak 

kullanılan açık hava reklam araçlarıdır. Billboardlar açıkhava reklam sektörünün en eski 
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vitrinlerindendir. AfiĢ baskıları ofset tekniğiyle ve paftalı basılmaktadır. Görselin vitrine 

uygulanması “kostik” veya “su bazlı” yapıĢtırma usulüyle gerçekleĢtirilmektedir. Klasik 

bilboard ebadı 350x200 cm'dir. IĢıklı bilboard ebadı ise 320x220 cm'dir. Klasik bilboard 

afiĢleri 6 ya da 10 parçalı, ıĢıklı billboard afiĢleri ise 4 parçalıdır. 

Resim 20: Billboard 

 

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

Billboard afiĢlerinin 115gr/m2 ağırlığında mat kuĢe, su bazlı ve blueback özelliğine 

sahip olması gerekir. Baskı aĢamasında  açık hava reklamcılığı için özel olarak üretilen 

matbaa boyaları kullanılmalıdır. (muradreklam.com, EriĢim: 08.01.2017) 

MEGEP‟e göre (2012: 18): iyi bir billboard reklamının özellikleri Ģu Ģekilde olmalıdır  

 Billboard reklamı ilgi çekici olmalıdır. 

 Reklam mesajı tüketiciler tarafından kolay anlaĢılacak Ģekilde olmalıdır. 

 Çizgi renk ve sloganlar uyum içinde olmalıdır. 

  Resim ve iletilmek istenen mesaj reklamın ana fikrini en iyi Ģekilde 

ifade etmelidir. 

 Tüketiciye ürün hakkında bilgi vermelidir. 

 Hedef kitlelerde satın alma isteği yaratmalıdır. 

 Billboard reklamı harekete geçirici ifadeler içermelidir. 

http://www.muradreklam.com/billboard-reklam.html
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 Hedef kitlenin sosyal ve ekonomik durumlarına göre düzenlenmeli, 

anlaĢılabilir bir dil ve anlatım tarzına sahip olmalıdır. 

2.4.2. Megalight 

Mega IĢık anlamına gelen mega light büyük boyutlardaki bir billboard türevidir. 

(metareklam.net, EriĢim:08.01.2017) 

Standart ve AfiĢ DeğiĢtiricili olarak sınıflandırılmaktadır. AfiĢ DeğiĢtiricili Megalight‟ta 

her yüze 3 görsel asılmakta, görseller zaman ayarlı bir mekanizma ile ortalama 15-30 

saniye aralıklarla periyodik olarak sergilenmektir. Standart Megalight‟ta ise her yüze 1 

görsel asılabilmektedir. Megalight uygulamalarında standart ebat 360x260 cm. olmakla 

birlikte, 320x220 cm. ebadında uygulamalar da bulunmaktadır. Megalight vitrinleri 

içten aydınlatmalı olup, genellikle 1 aylık periyodlarla network olarak kiralanmaktadır. 

(ÖZDEM, 2006:61) 

AĢağıdaki Megalight panosunda Niyazlar Yapı firması adına düzenlenmiĢ bir mega 

light reklamı görülmektedir. 

Resim 21: Megalight 

 

Kaynak: http://www.dostmedya.com.tr/calismalar/acik-hava/megalight, EriĢim: 08.01.2017 

 

http://www.dostmedya.com.tr/calismalar/acik-hava/megalight


43 
 

2.4.3. Raket / CLP 

Raket ya da CLP, yayaların yüz hizasına denk gelen kısa ayaklı reklam alanlarıdır. 

(UĞUR, 2009:18) 

Raket ya da CLP 70x100 cm ve 90x130 cm olarak değiĢik ölçüler taĢıyabilmektedir. 

Çift yüzlü olan bu aracın her iki yönü de afiĢ yapıĢtırılarak kullanılabilmektedir. 

Açıkhava reklam araçları arasında reklam güvenliği açısından en sağlıklı olanıdır. 

Kırılmayan cam ile korunduğundan güvenli panolardır. Genellikle kaldırım kenarları 

gibi alanlara yerleĢtirilirler. (metareklam.net, EriĢim: 08.01.2017) 

Üniversitelerde de sıklıkla görülen raketler yayıncıların hedef kitlesini barındırdığından 

tercih edilen bir açık hava reklam türüdür. 

Resim 22: Üniversite Raket Billboard 

 

Kaynak: http://www.acikhavada.com/2013_01_01_archive.html, EriĢim 08.01.2017 

 

2.4.4. Otobüs Durakları 

Yoğun Ģehir trafiğinden oluĢan ve duraklarda geçirilmekte bırakılan uzun bekleme 

zamanları otobüs durakları reklamlarını oldukça etkili kılmaktadır. Özellikle eski metal-

saç karıĢımı, boyaları nedeniyle sürekli bakım isteyen eski durakların kaldırılarak yerine 

Ģeffaf, plastik alaĢımlı, geniĢ oturma alanları bulunan, estetik duraklar monte edilmesi 

ile reklama elveriĢli alanlar oluĢmaya baĢlamıĢtır. (metareklam.net, EriĢim: 08.01.2017) 

http://www.acikhavada.com/2013_01_01_archive.html
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ġekil ve boyut olarak raketlere benzerlik gösteren ve her iki tarafında da bir poster yüzü 

bulunan bir pano türüdür. (UĞUR, 2009:18) 

Resim 23: Otobüs Durağı Reklamı 

 

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

Otobüs durak raket olarak da geçen bu reklam türü için 17 Mayıs 2016‟da ismini 

vermek istemeyen bir ajanstan Ġstanbul‟daki duraklar için alınan fiyatlandırma Ģu 

Ģekildedir. 

Tablo 3: Otobüs Durak Raket Fiyatı 

Otobüs Durak Raket 
  

Ürün Adet Süre Birim Fiyat TOPLAM 

Durak Raket 125  1 Hafta              90 TL     11.250 TL  

 

2.4.5. Silindir Board 

Alt tablası ile birlikte 2.5 metre boya ve 1.2 metre çapta silindir Ģeklinde bir yarı çap 

için bir afiĢ Ģeklinde dizayn edilmiĢ reklam araçlarıdır. (metareklam.net, EriĢim: 

08.01.2017) 

Silindir boardlar tek veya çift katlı olarak dizayn edilebilmektedir. (ÖZDEM, 2006:62) 

http://abmgrafikevi.com/
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Ünitelerin her açıdan izlenebilmesinden dolayı genellikle meydanlarda ve geniĢ 

alanlarda kullanılan bir açık hava reklam aracıdır. (UĞUR, 2009:18) 

Resim 24: Silindir Board 

 

Kaynak: http://www.grafivizyon.com/hizmetler/acik-hava-reklam-araclari.php, EriĢim: 08.01.2017 

2.4.6. Metro 

Metrolar, açık hava ve kapalı mekan reklamlarının birleĢtiği nadide yerlerdir ve günlük 

bir milyona yakın trafiği ile yayınevlerinin vazgeçilmez reklam alanlarıdır. Hem transit 

yolcuların hem de durup metro bekleyenlerin buluĢtuğu bu alanlar günümüzün en 

popüler reklam alanlarındandır. 

Metro istasyonları hem alt geçit olarak hem de toplu taĢıma aracı olarak kullanıldıkları 

için her bir durak geniĢ bir alana sahiptir. Bu da farklı pano reklamları seçeneğini 

beraberinde getirir. Metrolarda, raket, billboard, portre pano, vagon için portre pano, 

fix&silver pano ve vagon için alınlık gibi yayınevlerinin kullandığı baĢlıca seçenekler 

vardır. Örneğin aĢağıdaki resimde yürüyen merdivenlerin yanındaki Portre Pano olarak 

adlandırılan alanda yer alan kitap reklamları görülmektedir. 

2.4.6.1. Metro Fix Pano 

Tren arkasındaki panolardır ve yayınevleri tarafından sıklıkla tercih edilir. 

 

 

http://www.grafivizyon.com/hizmetler/acik-hava-reklam-araclari.php
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Resim 25: Metro Fix Pano 

 

Kaynak: Osmanbey Metrosunda Kitap Reklamları, Ġstanbul, Yazarın kendisinin çektiği fotoğraf, 

20.11.2016 

Ġsmini vermek istemeyen bir reklam ajansından Mayıs 2916 tarihinde alınan teklife göre 

1 adet fix pano‟nun haftalık kiralama bedeli 1250 TL + KDV‟dir. 

2.4.6.2. Portre Pano (Yürüyen Merdiven Yanı) 

Portre pano, metro istasyonlarının içerisinde yürüyen merdivenlerin yanında sıra 

halinde bulunan panolardır. Fiyatlandırılması Tablo.4 „te belirtilmiĢtir. 

Resim 26: Portre Pano 

 

Kaynak: Osmanbey Metrosunda Kitap Reklamları, Ġstanbul, Yazarın kendisinin çektiği fotoğraf, 

20.11.2016 
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2.4.6.3. Vagon Ġçi Alınlık 

Vagonların içerisinde baĢ üstü hizasında bulunan panolardır. Fiyatlandırılması Tablo. 

4‟te belirtilmiĢtir. 

Resim 27: Vagon Ġçi Alınlık 

 

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

cb54538a4fb7, EriĢim: 08.01.2017 

2.4.6.4. Fix & Silver Pano 

Metro istasyonlarında koridorlarda bulunan panolardır. Fiyatlandırılması Tablo. 4‟te 

belirtilmiĢtir. 

Resim 28: Fix&Silver (Koridor) pano 

 

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

cb54538a4fb7, EriĢim: 08.01.2017 

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
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2.4.6.5. Portre Pano (Vagon Ġçi) 

Vagon içerisinde yer alan portre panodur. Yolcuların oldukça dikkatini çeken alanlardır. 

Fiyatlandırılması Tablo. 4‟te belirtilmiĢtir. 

Resim 29: Portre Pano (Vagon Ġçi) 

 

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

cb54538a4fb7, EriĢim: 08.01.2017 

2.4.6.6. Metro Billboard 

Metro istasyonlarının içerisinde turnikelerden girmeden önce ve girdikten sonra yer alan 

koridorlardı sağlı ve sollu bir Ģekilde bulunana panolardır. Fiyatlandırılması Tablo. 4‟te 

belirtilmiĢtir. 

Resim 30: Metro Billboard  

 

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

cb54538a4fb7, EriĢim: 08.01.2017 

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
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2.4.6.7. Raket 

Metro istasyonlarının içerisinde bulunan dikey reklam alanlarıdır. Genellikle duvara 

vaya kolona monte Ģekildedirler. Fiyatlandırılması Tablo. 4‟te belirtilmiĢtir. 

Resim 31: Raket  

 

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

cb54538a4fb7, EriĢim: 08.01.2017 

Ġsmi gizli tutulan bir ajanstan Mayıs 2016 tarihinde Ġstanbul‟daki metro 

istasyonlarında kitap reklamı vermek için alınan KDV ve Montaj hariç fiyat teklifleri 

aĢağıdaki tablodaki gibidir.  

Tablo 4: Ġstanbul Metrolarındaki Pano Reklam Fiyatlandırmaları 

RAKET METRO 

BILLBOARD 

PORTRE 

PANO 

(YÜRÜYEN 

MERDĠVEN 

PORTRE 

PANO 

 (VAGON 

ĠÇĠ) 

FĠX & 

SĠLVER 

PANO 

VAGON ĠÇĠ 

ALINLIK  

(KABATAġ-

BAĞCILAR & 

AKSARAY-

HAVAALANI) 

Toplam 1.514 

Face 

1 Network / 

500 Face 

Toplam 238 

Adet 

1 Network / 

119 Adet 

Toplam 1.066  

Adet 

1 Netwok / 

533 Adet 

Toplam 2.952 

Adet 

1 Netwok / 

738 Adet 

Toplam 240 

Adet 

1 Netwok / 60 

Adet 

Toplam 2.250 

Adet 

1 Netwok / 250 

Adet 

Toplam 3 

Network 

Toplam 2 

Network 

Toplam 2 

Network 

Toplam 4 

Network 

Toplam 4 

Network 

Toplam 9 

Network 

100.000.- TL 

/1 Hafta 

150.000.- TL / 

1 Hafta 

90.000.- TL / 1 

Hafta 

240.000.- TL 

/1 Hafta 

480.000.- TL/2 

Hafta 

135.000.- TL/4 

Hafta 

AfiĢ Ölçüsü 

 118,5 x 175 

cm 

Baskı 

Malzemesi 

 135 gr Kağıt 

AfiĢ Ölçüsü 

210 x 360 cm 

Baskı 

Malzemesi 

Vinly 

AfiĢ Ölçüsü 

50 x 70 cm 

Baskı 

Malzemesi 

Kağıt 

AfiĢ Ölçüsü 

50 x 70 cm 

Baskı 

Malzemesi 

Kağıt 

AfiĢ Ölçüsü 

120 x 240 cm 

Baskı 

Malzemesi 

Duratrans veya 

Kağıt 

AfiĢ Ölçüsü 

60 x 28 cm 

Baskı 

Malzemesi 

Kağıt 

 

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

Ġnternet köklerini 1960‟larda atmıĢ bir Amerika Savunma Bakanlığı projesidir. 

Pentagon Ġleri AraĢtırmalar Ajansı tarafından 1969 yılında kurulan ARPANET projesi 

de internetin temel taĢı olarak adlandırılabilir. ARPANET, Pentagon‟a savunma 

istihbaratının değiĢik noktalardan da güvenle paylaĢılmasını sağlamak amacı ile 

kurulmuĢ bir projeyken bu ağın daha geniĢ noktalara ulaĢması ve bilgisayarların 

birbirlerine bağlanabilmesi için bir protokol gerektiği fark edilmiĢtir.  (Ocw.metu.edu.tr, 

EriĢim: 08.01.2017) 

Bunun üzerine IP yani Internet Protokolü geliĢtirilmiĢ ve IP sayesinde mesajların nasıl 

paketleneceği, nasıl adrese teslim edileceği ve network üzerinden nasıl gönderileceği 

belirlenebilmeye baĢlanmıĢtır. Standat protokol TCP/IP adı ile 1977‟de keĢfedilmiĢtir 

ve bu protokol sayesinde artık kullanıcılar çeĢitli sayıdaki cihazları farklı noktalardan 

direk ARPANET‟e bağlayabilmeye baĢlamıĢlardır. Buna da daha sonra internet adı 

verilmiĢtir. (Ocw.metu.edu.tr, EriĢim: 08.01.2017) 

Ama Savunma Bakanlığı‟nın kullandığı bu devrim niteliğindeki teknoloji kısa zaman 

içerisinde araĢtırmacıların ve akademisyenlerin de dikkatini çekince yakın zamanda 

Milli Bilim Kurumu TCP/IP‟nin teknolojisini kullanarak paralel bir network olan 

NSFNet‟i kurmuĢ ve hatta bu networkü daha fazla trafik kaldırır halde dizayn 

etmiĢlerdir. 1985 yılına NFS tüm Amerika çapında kullanılabilecek bir internet 

programı çalıĢması baĢlatmıĢtır. Kendilerine NFSNET adında bir omurga kurmuĢlar ve 

kapılarını tüm eğitim kurumlarına, akademik araĢtırmacılara, hükümete ve uluslararası 

araĢtırma kurumlarına açmıĢlardır. 1990‟lara gelindiğinde ise internet kullanımında bir 

patlama olmuĢtur, öyle ki her yıl kullanım kendini ikiye katlar hale gelmiĢtir. 

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

Tabi ki iĢ adamları bunu bir fırsat olarak görmüĢler ve daha iyi hizmet sunabilmek ve bu 

hizmeti paraya dönüĢtürebilmek için araĢtırma ve geliĢtirme çalıĢmalarına yüklü paralar 

aktarmıĢlardır. Ġlk baĢta kiĢi baĢına düĢen maliyetler artsa da bandwith denilen iletiĢim 

hatlarından taĢınan veri ve kapasite arttıkça birim maliyet daha düĢmüĢ ve yepyeni bir 

internet ekonomisi oluĢmuĢtur. (Ocw.metu.edu.tr, EriĢim: 08.01.2017) 
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Kısa süre sonra ise bir devrim niteliğinde olan World Wide Web yani www. Ġcat 

edilmiĢtir. ĠĢte bu keĢif yeni bir ekonominin dönüm noktası olmuĢtur. www. ilk defa 

Ġnternet kullanıcılarına multi media bazlı dökümanları görüntüleyebilme imkânı sunmuĢ 

ve interneti sadece metin paylaĢılan bir ortamdan ses, görüntü, video paylaĢılabilen bir 

ortama taĢımıĢtır. (Zirnmerman& Mathiesen, 1998:4) Ġnternet projesi 1960‟larda 

baĢlamıĢ olsa da www.‟nun keĢfi için bir 30 sene daha geçmesi gerekmiĢtir.  

1990‟da CERN‟den Tim Berners Lee hem www. yu hem de bu teknolojiye omurga 

olacak birçok yeni protokolü keĢfetmiĢtir. CERN‟de çalıĢan arasında bilgi aktarımı 

gerçekleĢtirmeyi amaçlayan Tim Berners, belki de farkında olmadan yeni bir çağı 

baĢlatmıĢtır. www. ile birlikte bugün aynı noktaya (sunucuya) aynı anda milyonlarca 

bilgisayar bağlanabilmektedir. (Roscoe, 1999:679) 

Bu geliĢmeleri domain satıĢları takip etmiĢ ve ardından web siteleri oluĢmaya 

baĢlamıĢtır. Artan kullanıcı sayısı ve oluĢan yoğun trafik sonucunda da internet 

reklamcılığı kaçınılmaz bir hale gelmiĢtir. 

Özellikle internetin kullanıcılara 24 saat alıĢveriĢ imkanı sunması, 24 saat reklam 

yapılabilir bir ortam yaratması interneti baĢlıca tercih sebebi haline getiren etkenlerden 

birisi olmuĢtur. 

Ġnternet reklamlarının ucuz oluĢu, eğlenceli ve bilgilendirici oluĢu tüketicilere bilgi, 

eğlence, destek ve bir arada olmayı güdülemesi tüketiciler tarafından da olumlu 

karĢılanmasını sağlamaktadır. (Schindler ve Bickart, 2005:44) 

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

Ģöyle sıralamıĢtır  

- AraĢtırma yapmak, 

-Ürün ya da hizmet hakkında bilgi vermek, müĢteriye destek sağlamak, 

-TartıĢma forumları sunmak, 

-Eğitim vermek, 

-Ġnternet üzerinden online olarak alım ve satım yapmak, 

http://www.'nun/
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-Ġnternet üzerinden online müzayede yapmak, mübadele imkanı sunmak.   

Ġnternet reklamları ilk önce birkaç temel reklam modeli üzerinden ilerlemiĢtir. Bunlar, 

Ġnternet Reklamcılık Bürosu'nun 1999 verileri ile açıkladıklarına göre bannerlar, 

sponsorluklar ve diğer reklam internet reklam formatları olarak sıralanmıĢtır. (Wells, 

Burnett & Moriarty, 2000:276) Fakat geliĢen teknoloji ve artan internet kullanımı ile 

reklam modelleri de artmıĢ, sayısız seçenek oluĢmaya baĢlamıĢtır. 

AĢağıda bu reklam modelleri arasından yayıncılık sektöründe en çok kullanılanları 

inceleyeceğiz. 

2.5.1. Sosyal Medya Reklamları 

Sosyal medya reklamları günümüzün en popüler reklam kaynaklarından birisidir. 

Özellikle akıllı telefonların keĢfi ile artan sosyal medya kullanım oranı, sosyal medyayı 

bir reklam ortamı olmak zorunda bırakmaktadır.  

Boyd ve Elison‟a göre (2007:211) sosyal ağ sitelerini özgün yapan bireylere 

yabancılarla tanıĢma olanağı sunması değil, kullanıcıların kendi sosyal çevresini, yaĢam 

biçimini göstermeleri olanağıdır. Sosyal ağ sitelerinde kullanıcıların amacı yüz yüze 

olarak seyrek görüĢtükleri ya da uzun zamandır görüĢmedikleri kiĢileri sosyal ağlarına 

katmaktır.  

2016 yılında tüm internet kullanıcılarının %67,4‟ünün sosyal medya kullanmasının 

beklenmesi de sosyal medyanın nasıl geniĢ bir kitleye hitap ettiğinin baĢlıca 

göstergesidir. (emarketer.com, EriĢim:08.01.2017) 

2015 yılında 7,21 milyar olan dünya nüfusunun 2 milyardan fazlasının çeĢitli sosyal 

medyalarda hesabı bulunmaktadır. Bu dünya nüfusunun %29‟unun, internet 

kullanıcılarının da 3‟te 2‟sinin sosyal medya kullanıcısı olduğunu göstermektedir. 

(World Newsmedia Network, 2015:3) 

Sosyal ağ reklamcılığı, günümüzde en geniĢ kitleye en ucuz maliyetlerle ulaĢılabilen 

reklam ortamı olarak da yayınevleri tarafından sıklıkla kullanılmaktadır. Yayınevleri 

tarafından en çok kullanılan sosyal ağlar ise Facebook, Instagram ve Twitter olmaktadır. 
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2.5.1.1. Facebook 

Facebook, 2004 yılında bir Harvard Üniversitesi öğrencisi olan Mark Zuckerberg 

tarafından kurulan ve aylık 1.4 milyar aktif kullanıcısı ile dünyanın en büyük ve yine 

%21,3‟lük büyüme oranı ile dünyanın en hızlı büyüyen sosyal platformudur. 

(emarketer.com, EriĢim:08.01.2017) 

AĢağıdaki resimde yer alan Facebook‟un mobil kullanım verileri de (milyon cinsinden) 

bu büyümeyi kanıtlamaktadır. 

Resim 32: Facebook‟un 2014 ve 2015 yılları mobil kullanıcı verileri 

 

Kaynak: https://www.emarketer.com/Article/Facebook-Remains-Largest-Social-Network-Most-Major-

Markets/1013798, EriĢim: 08.01.2017 

Facebook da aldıkları trafiğin yarısından fazlasının mobilden geldiğini doğrulayarak 

akıllı telefonların var olan masaüstünün hacmini çalmak yerine nasıl bir ek hacim 

yarattığını açıkladığı rapor ile doğrulamaktadır. (World Newsmedia Network, 2015:3) 

Öte yandan Ocak 2015‟te “We Are Social”‟ın yayınladığı rapora göre sosyal medyada 

oluĢan yıllık %12‟lik yeni hesap artıĢı sosyal medyanın durdurulamaz ve talep edilmeye 

devam eden baĢlıca medya aracı olduğunu kanıtlar niteliktedir. (World Newsmedia 

Network, 2015:5) Bu artıĢı aĢağıdaki Ģekilde de görebilmekteyiz. 

https://www.emarketer.com/Article/Facebook-Remains-Largest-Social-Network-Most-Major-Markets/1013798
https://www.emarketer.com/Article/Facebook-Remains-Largest-Social-Network-Most-Major-Markets/1013798
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Resim 33: Sosyal Medya Kullanımı Yıllık Büyüme 

 

 

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

social-media.pdf, EriĢim: 08.01.2017 

GörünüĢe göre telefon sahibi olan genç nesil ilk olarak sosyal medya hesabı açmaktadır.  

En büyük sosyal medya aracı olan ve büyüme rekorları kıran Facebook ise sosyal 

medyada lider platform olduğundan dolayı yayıncıların baĢlıca reklam mecrası haline 

gelmiĢtir. Facebook‟ta birden çok reklam verme yöntemi vardır. Yayınevlerinin 

kullandığı baĢlıca reklam modelleri ise: Özel Sayfalara Reklam Verme ve Sponsorlu 

Öne Çıkarma metodlarıdır. 

Sponsorlu Öne Çıkarma Metodları 

Facebook reklamlarının tercih edilmesinin en büyük sebeplerinden birisi kullanımının 

oldukça kolay olması, reklam hesaplarının kullanıcının kredi kartına tanımlı olması ve 

kart bilgilerinin kayıt altında olduğu için tekrar tekrar girmeye gerek kalmayıp tek tuĢla 

öne çıkarabilmeye izin vermesi ve de en önemlisi esnek bütçelere izin vermesidir. 

Günlük 1,5 TL‟den baĢlayan ücretlerle istenilen hedef kitleye sponsorlu öne çıkarma 

gerçekleĢtirmeyi mümkün kılan Facebook, kullanıcıya ücret sınırlandırması yaparak da 

http://epceurope.eu/wp-content/uploads/2015/09/epc-trends-social-media.pdf
http://epceurope.eu/wp-content/uploads/2015/09/epc-trends-social-media.pdf
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aĢırı faturalarla karĢılamasını engellemektedir. Kısacası her Ģey kullanıcının rahatlıkla 

reklam verebilmesine yönelik tasarlanmıĢtır. 

Günümüzün en popüler sosyal medya ağı Facebook, iĢletmeler için çeĢitli reklam 

modelleri sunmakta ve reklamları hem mobilde hem de masaüstü görünümünde ayrı 

ayrı görüntülemektedir.  Bu reklam modellerini aĢağıda teker teker inceleyeceğiz. 

Ġnternet Sitesine Tıklamaları “Bağlantılar” 

Sosyal medya kullanıcılarını sitenizin önem verdiğiniz veya tıklanmasını istediğiniz 

linkine yönlendirir. Bu facebook‟ta Facebook Bağlantılar ve Facebook Döngü 

reklamları olarak iki farklı Ģekilde gerçekleĢtirilebilmektedir. (www.facebook.com, 

EriĢim:08.01.2017) 

Facebook Bağlantılar: Gönderi oluĢtururken linkin gönderi alanına yapıĢtırılması ve 

üzerine metin eklenip görüntü geldikten sonra linkin silinmesi aĢamalarını takip ederek 

paylaĢılır. Ardından da paylaĢımın sağ alt köĢesinde yer alan “Gönderinin Reklamını 

Yap” butonuna basarak reklam yapılır. 

Resim 34: Facebook Bağlantılar 

 

Kaynak:https://www.facebook.com/business/ads-guide/clicks-to-

website/links/?toggle0=Foto%C4%9Fraf, EriĢim: 08.01.2017 

Facebook Döngü: Tek bir reklam ünitesi içinde 10 adede kadar görsel kullanarak 

sosyal medya kullanıcılarının iĢletmenin internet sitesindeki belirli konumlara 

yönlendirilmesi adına yapılan bir reklam türüdür. (www.facebook.com, 

EriĢim:08.01.2017) 

http://www.facebook.com/
https://www.facebook.com/business/ads-guide/clicks-to-website/links/?toggle0=Foto%C4%9Fraf
https://www.facebook.com/business/ads-guide/clicks-to-website/links/?toggle0=Foto%C4%9Fraf
http://www.facebook.com/
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Resim 35: Facebook Döngü 

 

Kaynak: https://www.facebook.com/business/ads-guide/clicks-to-

website/carousel/?toggle0=Foto%C4%9Fraf, EriĢim: 08.01.2017 

Facebook Kanvas: Sadece mobilde kullanılan bu reklam türü iĢletmelerin Facebook'ta 

hikâyelerini anlatmak ve ürünlerini sergilemek için kullanabilecekleri sürükleyici bir 

mobil deneyimdir. 

 

 

 

https://www.facebook.com/business/ads-guide/clicks-to-website/carousel/?toggle0=Foto%C4%9Fraf
https://www.facebook.com/business/ads-guide/clicks-to-website/carousel/?toggle0=Foto%C4%9Fraf
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Resim 36: Facebook Kanvas 

 

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

feed, EriĢim: 08.01.2017 

Sayfa Gönderisi Ġle EtkileĢim 

Sayfa gönderisi ile etkileĢim iĢletmenin kendi facebook sayfasından paylaĢtığı 

gönderinin öne çıkarılması ile gerçekleĢtirilir. Yayınevlerinin en çok kullandıkları 

reklam türlerinden birisi olan sayfa gönderisi etkileĢimi farklı ürünler için ayrı ayrı 

gerçekleĢtirildiğinden dolayı hem kullanıĢlı hem de verimlidir. 

Facebook Fotoğraf: ĠĢletmenin facebook sayfasından paylaĢtığı bir fotoğrafın öne 

çıkarılması ile gerçekleĢtirilir. 

 

 

 

 

https://www.facebook.com/business/ads-guide/clicks-to-website/canvas/?tab0=mobile-news-feed
https://www.facebook.com/business/ads-guide/clicks-to-website/canvas/?tab0=mobile-news-feed
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Resim 37: Sayfa Gönderisi Ġle EtkileĢim – Facebook Fotoğraf 

 

Kaynak: Tarihi Sözler Sponsorlu Reklam, Ġstanbul. Yazarın kendi çektiği fotoğraf, 08.01.2017 

Facebook Video: ĠĢletmenin facebook sayfasından paylaĢtığı bir videonun öne 

çıkarılması ile gerçekleĢtirilir. 

Facebook Metin: ĠĢletmenin facebook sayfasından paylaĢtığı bir metnin öne 

çıkarılması ile gerçekleĢtirilir. 

Sayfa Beğenmeleri 

ĠĢletmenin Facebook‟taki sayfasını sponsorlu olarak öne çıkarması iĢlemidir. Bu Ģekilde 

iĢletme belirlediği hedef kitleye belirlediği bütçe dahilinde ulaĢır ve sayfasını beğenen 

yeni beğenecek olan kiĢiler ile sayfadaki takipçi sayısını artırarak bir sonraki 

gönderilerinin daha fazla kiĢiye eriĢmesini sağlar. 
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Resim 38: Facebook Sayfa Beğenmeleri 

 

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

EriĢim 08.01.2017 

Uygulama Ġle EtkileĢim 

Uygulama yüklemeleri hem mobilde hem de masa üstünde var olan bir sponsorlu 

reklam türüdür. Özellikle kitap okuma veya kitap satıĢ uygulaması olan yayınevlerinin 

uygulamalarını indirtmek veya kullandırtmak için kullandığı bir reklam türüdür.  

Mobil Uygulama: Sadece mobilde gözüken bir reklam türüdür ve kullanıcıyı mobil 

uygulamalara yönlendirir. 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.corneadigital.com/blog/reklam-verme-amacina-gore-facebook-reklam-modelleri
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Resim 39: Facebook Mobil Uygulama Yüklemeleri 

 

Kaynak:https://www.facebook.com/business/ads-guide/app-installs/mobile 

app/?toggle0=Foto%C4%9Fraf, EriĢim:08.01.2017 

Masa Üstü Uygulama:  Masa üstü bilgisayar kullanan kullanıcılara özel bir reklam 

türüdür. ĠĢletmenin uygulamasının kullandırılması esasına dayanır. 

Resim 40: Masa üstü uygulama kullanma reklamı 

 

Kaynak: https://www.facebook.com/business/ads-guide/app-engagement/desktop-

app/?toggle0=Foto%C4%9Fraf, EriĢim: 08.01.2017 

 

https://www.facebook.com/business/ads-guide/app-installs/mobile-app/?toggle0=Foto%C4%9Fraf
https://www.facebook.com/business/ads-guide/app-installs/mobile-app/?toggle0=Foto%C4%9Fraf
https://www.facebook.com/business/ads-guide/app-engagement/desktop-app/?toggle0=Foto%C4%9Fraf
https://www.facebook.com/business/ads-guide/app-engagement/desktop-app/?toggle0=Foto%C4%9Fraf
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Yerel Bilinirlik 

Yerel bir iĢletmenin belirli bir bölgede öne çıkardığı ve iĢletmenin adresinin tarif 

edildiği bir reklam türüdür. Yayınevleri tarafından oldukça nadir kullanılan bir reklam 

türüdür. 

Resim 41: Yerel Bilinirlik 

 

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

Etkinlik Yanıtları 

Yayınevleri tarafından özellikle fuar katılımları, ya da imza günü düzenlemeleri 

zamanlarında kullanılan bir reklam türüdür. Bu reklam türü, öncelikle etkinliğin 

düzenlenmesi daha sonra öne çıkarılması ile gerçekleĢtirilir. 

 

 

 

 

https://www.facebook.com/business/ads-guide/local-awareness/
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Resim 42: Etkinlik Yanıtı 

 

Kaynak: https://www.facebook.com/business/ads-guide/event-responses/, EriĢim: 08.01.2017 

 

Teklif Alımları 

Özel promosyon veya kampanya zamanlarında oluĢturulan bir reklam türüdür. Hedef 

kitledeki daha fazla kiĢinin kampanyadan haberdar olması ve teklif alması amaçlanır. 

Yayınevleri bu kampanyalarını kendilerine amatör yazarlar çekmek  için düzenleyebilir. 

Resim 43: Teklif Alımları 

 

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

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

Video kullanılarak gerçekleĢtirilen reklamlardır. ĠĢletme dilerse sadece videoyu öne 

çıkarabilir isterse videoya bir de buton ekleyerek, sosyal medya kullanıcısını satın alma, 

rezervasyon yapma gibi eylemlere yönlendirebilir, isterse de aĢağıdaki resimde 

gözüktüğü gibi bağlantı ekleyerek sitesine yönlendirebilir. 

Resim 44: Video Görüntülemesi 

 

Kaynak: https://www.facebook.com/business/ads-guide/video-views/?toggle0=Evet, EriĢim: 08.01.2017 

 

Özel Sayfa Reklamları 

Bu reklam türleri Facebook sosyal ağının dıĢında gerçekleĢen bir alıĢveriĢtir. Büyük 

kitlelere sahip olan Facebook sayfaları ile mesaj aracılığı ile iletiĢime geçilir ve 

kendilerinden teklif alınarak iĢletmenin gönderdiği bir görselin büyük kitleli sayfada 

paylaĢılması talep edilir. Platform dıĢında gerçekleĢen bu alıĢveriĢ neticesinde sayfa 

yöneticisi iĢletmenin istediği gönderiyi anlaĢılan bir saatte paylaĢır ve genellikle 24 saat 

sonra sayfasından siler. 

https://www.facebook.com/business/ads-guide/video-views/?toggle0=Evet
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Etkili ve genellikle makul ücretlerde olan bu reklam türündeki en büyük dezavantaj 

iĢletmeyi güvence altına alan bir otoritenin olmayıĢıdır. ĠletiĢime geçilen büyük sayfa 

parayı almasına rağmen paylaĢımı yapmaz ise kimseden hak iddia edilemez.  

Bu reklam türü Facebook‟un savaĢ açtığı bir reklam türü olsa da hala aktifliğini 

yitirmemiĢtir ve yayınevleri tarafından da sıklıkla kullanılmaktadır. 

2.5.1.2. Instagram Reklamları 

500 Milyonun üzerindeki kullanıcısı ile en büyük sosyal medya platformlarından birisi 

olan Instagram görsel ağırlıklı temasıyla dünyanın en çok tercih edilen ve en büyük 

mobil aplikasyonlarından birisidir. (business.instagram.com, EriĢim: 08.01.2017) 

Facebook‟un 9 Nisan 2012 tarihinde 13 kiĢilik bir operasyondan oluĢan Instagram 

uygulamasını, 1 milyar dolara (300 milyon doları nakit, 700 milyon doları Facebook 

hissesi olacak Ģekilde) satın alınmasının ardından Facebook, Instagram‟ın ana temasını 

yani sadece mobilde kullanılıp görsel ağırlıklı olmasını bozmadan know how‟ını 

Instagram‟a aktarmıĢtır. (businessinsider.com, EriĢim: 08.01.2017) 

Ağustos ayı itibari ile Instagram‟ın iĢletmelere özel profili aktif etmesi ise Facebook‟un 

reklam modellerinin Instagram‟a entegre edilmesi demek olmaktadır. 

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

Instagram‟da profilini iĢletme‟ye çeviren her kullanıcı Facebook‟ta kullanılan hemen 

hemen her reklam türünü Instagram‟da da kullanabilmektedir.  Bu Ģekilde metin 

reklamları hariç Facebook‟ta verilen sponsorlu reklam türlerinin hemen hemen hepsi 

instagram‟da da kullanılabilir hale gelmiĢtir. 

Instagram, Facebook‟un var olan 2 milyon reklam verenini kendi bünyesine çekmek 

düĢüncesindedir. (blog.business.instagram.com, EriĢim: 08.01.2017) 

Sponsorlu Reklamlar 

Instagram‟da sponsorlu reklam verebilmenin ön Ģartı bir iĢletme profiline sahip 

olmaktır.  (blog.hubspot.com, EriĢim: 08.01.2017) 
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ĠĢletme profilini sahip olduktan sonra gönderilerin altında yer alan “Tanıtımını Yap” 

butonuna basarak hedef kitle seçme, yaĢ aralığı belirleme, ilgi alanları seçme, bütçe 

belirleme ve yayınlanacağı zaman aralığını seçme gibi süreçlerden geçtikten sonra son 

kez “tanıtımı yap”a basılır ve reklam onaya gider. Eğer gönderide uygunsuz bir durum 

yoksa reklam onaylanır ve yayına alınır. 

Bu sponsorlu gönderilere facebook‟ta olduğu gibi eylem düğmeleri eklemek de 

mümkündür. 

Resim 45: Sponsorlu Instagram Reklamları 

 

Kaynak: http://blog.business.instagram.com/post/120537653811/the-next-steps-for-ads-on-instagram-

new-formats, EriĢim: 08.01.2017 

 

Özel Sayfa Reklamları 

Yayıncılık sektörünün en çok kullandığı reklam türlerinden birisidir. Yayın evi çıkardığı 

ve reklamını yapmak istediği kitabın konusu ile ilgili sayfaları belirler ve bu sayfalar ile 

iletiĢime geçer. Sayfalardan paylaĢım baĢına veya toplu paylaĢım için özel teklifler alıp 

bütçesine uygun olan sayfalar ile çalıĢmaya baĢlar ve farklı sayfalara aynı anda verdiği 

reklamlar ile bir anda sosyal medyayı ele geçirmeyi hedefler. 

Özel reklamın avantajlarından birisi de ilgili sayfanın ürünü tavsiye eder gibi doğal 

paylaĢım yapmasıdır. Kitlesi sadık olan sayfalardaki reklamların satıĢa dönüĢme oranı 

oldukça yüksektir. 

 

http://blog.business.instagram.com/post/120537653811/the-next-steps-for-ads-on-instagram-new-formats
http://blog.business.instagram.com/post/120537653811/the-next-steps-for-ads-on-instagram-new-formats
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2.5.1.3. Twitter Reklamları 

Jack Dorsey‟in 2006 yılındaki bir kısa mesaj platformu fikri ile kurulmuĢ olan Twitter, 

bugün aylık 200 milyonun üzerindeki aktif kullanıcısı ile dünyanın en çok kullanılan 

sosyal medya platformlarından birisidir. (lifewire.com, EriĢim:08.01.2017) 

Türkiye‟de twitter, daha elit ve yaĢ ortalaması biraz daha yüksek kiĢiler tarafından 

kullandığından dolayı yayıncılık sektörünün hedef kitlesini oluĢturmaktadır.  

Twitter‟da da aynı facebook ve instagramdaki gibi reklam vermenin iki yolu vardır: 

Sponsorlu reklamlar ve özel sayfa reklamları. 

Sponsorlu Reklamlar 

Facebook‟tan çok sonra baĢlamıĢ olsa da Twitter da Türkiye‟de son ve ufak bütçeli 

kullanıcıların doğrudan oluĢturabilecekleri reklam çeĢitlerini uygulamaya almıĢtır. 

Bunlardan baĢlıcaları aĢağıdaki gibidir (nedensosyalmedya.com, EriĢim: 08.01.2017); 

Sponsorlu Trend:  Sponsorlu gündem olarak da nitelendirilebilen bu reklam modeli, 

24 saatlik satın alınabilen bir reklam modelidir. Markanıza ait bir hashtag‟in 24 saat 

boyunca gündemde kalması esasına dayanır. 

Resim 46: Promoted Trend 

 

Kaynak: http://www.nedensosyalmedya.com/sosyal-medya-yonetimi/twitter/twitter-reklam-modelleri-

nasil-kullanilir, EriĢim: 08.01.2017 

Sponsorlu Hesap: Takipçi sayısını artırmaya yönelik bir reklam modelidir. “Who to 

Follow” (kimi takip etmeli) bölümünde reklamın en üstte görünmesi esasına dayanır. 

Twitter bu reklam türünde Facebook ve Instagram‟dan farklı olarak reklam ücretini 

http://www.nedensosyalmedya.com/sosyal-medya-yonetimi/twitter/twitter-reklam-modelleri-nasil-kullanilir
http://www.nedensosyalmedya.com/sosyal-medya-yonetimi/twitter/twitter-reklam-modelleri-nasil-kullanilir
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sponsorlu hesabı takip eden kiĢi sayısına göre hesaplar. 

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

Resim 47: Sponsorlu Hesap 

 

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

08.01.2017  

Sponsorlu Tweet: Bu reklam modeli gönderilen bir tweetin o hesabın takipçisi 

olmayan kiĢilere gösterilme esasına dayanır. Twitter kullanıcıları sponsorlu tweet 

reklamı yapan hesabın tweetini ana sayfalarında görür ve retweet etme, favorilere alma 

veya hesabı takip etme olasılıkları oluĢur. 

Resim 48: Sponsorlu Tweet 

 

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

Twitter Uygulama Yükleme Reklamları: Bu reklam türü de Facebook ve 

Instagram‟daki gibi öne çıkarılan uygulamanın indirilme ve kullanıma esasına dayanır. 

 

http://webershandwickseattle.com/
http://webershandwickseattle.com/2013/10/paid-media-101-twitter-advertising/
http://clickstream.cc/promoted-and-sponsored-tweets/
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Resim 49: Twitter Uygulama Yükleme Reklamı 

 

Kaynak: http://www.nedensosyalmedya.com/sosyal-medya-yonetimi/twitter/twitter-reklam-modelleri-

nasil-kullanilir, EriĢim: 08.01.2017 

Özel Sayfa Reklamları 

Twitter‟daki özel sayfa reklamlarının mantığı da Facebook ve Instagram‟daki ile 

aynıdır. UygulanıĢının basit olması ve iĢletmelerin karĢılarında bulabilecekleri ve ikili 

iliĢki geliĢtirebilecek bir kiĢi olması özellikle Türkiye‟de bu reklam türünü 

popülerleĢtiren baĢlıca etkenlerdir. 

Yayınevleri, twitter‟da da çıkardıkları kitabın hedef kitlesini uygun sayfaları bulup bu 

sayfalara mesaj atarak sayfa sahipleri ile iletiĢim kurarlar. Ardından da anlaĢma 

sağlandığı takdirde platform dıĢında para transferi gerçekleĢerek sayfa sahibi iĢletmenin 

talep ettiği görsel, video veya metin içeriğini anlaĢılan saatte yayınlar.  

Günümüzde oldukça popüler olan özel sayfa reklamları artık kendi baĢına bir sektör 

olmuĢ, belirli bir kesim sadece sosyal medya sayfalarından servet yapar hale 

gelmiĢlerdir. 

2.5.2. Banner Reklamları 

Tıklandığı zaman belli bir hedefe yönlendiren, dikdörtgen eklindeki grafik imaja banner 

reklam ad verilir (Raman ve Leckenby, 1998:737).  

http://www.nedensosyalmedya.com/sosyal-medya-yonetimi/twitter/twitter-reklam-modelleri-nasil-kullanilir
http://www.nedensosyalmedya.com/sosyal-medya-yonetimi/twitter/twitter-reklam-modelleri-nasil-kullanilir
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Tarihteki ilk banner reklamı 27 Ekim 1994 yılında Hotwired.com adlı internet sitesinin 

sitesinde banner reklamı satması ile gerçekleĢmiĢtir. (Singel, 2010) Hotwired.com‟da 

görüntülenen Banner‟ı satın alan ilk firma ise telekomünikasyon devi AT&T firması 

olmuĢtur. (Edwards, 2013) AT&T firmasının yayınladığı Banner reklamına ilk 4 ayda 

reklamı gören kiĢilerin %44‟ü tıklamıĢtır. Fakat banner reklamlarının artması ve 

tüketicilerin bilinçlenmesi ile bu oran günümüzde 10.000 görüntülemede 4 tıklamaya 

kadar düĢmüĢtür. (McCambley, 2013). 

Resim 50: Ġlk Banner Reklamı 

 

Kaynak: https://www.theguardian.com/media-network/media-network-blog/2013/dec/12/first-ever-

banner-ad-advertising, EriĢim: 09.01.2017 

AT&T‟nin uyguladığı ilk banner, YOU WILL sloganı ile çıkmıĢtır. Üzerinde “Daha 

önce hiç mouse‟unuz ile buraya tıkladınız mı? Tıklayacaksınız” yazan bannerın 

üzerindeki YOU WILL ifadesi o dönemler AT&T ile özdeĢleĢmiĢtir. AT&T, bu slogan 

üzerine televizyonlarda, radyolarda ve basılı medyada yıllık 50 Milyon harcamıĢtır. 

(McCambley, 2013). 

Bu noktadan itibaren yeni bir çağın baĢladığını anlayan hem yayıncılar hem de reklam 

verenler geniĢ çapta banner uygulaması baĢlatmıĢlardır. Özellikle 1996 yılında yapılan 

çalıĢma bannerların etkisini açıkça gözler önüne sermektedir. 

1996 yılında yapılan bir araĢtırma banner olgusunun kısa sürede aldığı yolu ve etkisini 

çarpıcı bir Ģekilde ortaya koymaktadır. Millward Brown International‟ın marka 

farkındalığı yaratmada banner reklamların etkinliği üzerine yaptığı çalıĢmada banner 

gösterilen grubun marka farkındalığının % 12‟den % 200‟e çıktığı belirlenmiĢtir. 

(AltunbaĢ 2001: 375). 

Banner reklamcılığının temel avantajlarını Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür (Uk 

Essays, 2015) 

 Doğrudan mesaj vererek satıĢları ve trafiği artırır 

https://www.theguardian.com/media-network/media-network-blog/2013/dec/12/first-ever-banner-ad-advertising
https://www.theguardian.com/media-network/media-network-blog/2013/dec/12/first-ever-banner-ad-advertising
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 Yeni ürünlerin kolaylıkla reklamının yapılmasını sağlar 

 ĠĢletmelerin markalaĢma sürecinde hızlı katkı sağlar 

 ĠĢletmeye yeni müĢteriler edindiriri 

 Kolaydır 

 DüĢük maliyetli ve verimlidir. 

2000‟li yılların ardından yaygınlaĢan internet kullanımı ve açılan web sayfalarının 

çokluğu nedeniyle banner reklamlarının da altın çağı yaĢanmaya baĢlamıĢtır. Hızla 

geliĢen banner rağbeti de siteleri ve Google Adwords gibi market yapıcıları yeni banner 

türleri geliĢtirmeye yönlendirmiĢtir. Bu çalıĢmada yayınevlerinin kullandığı temel 

masaüstü banner türleri incelenecektir. 

2.5.2.1. Standart Banner Türleri 

Standart banner reklamları dört köĢeli bir kutu içerisine yerleĢtirilmiĢ bir reklam 

türünden ibarettir. Standart banner türünde reklam alanı sabittir, hareket etmez. 

International Advertising Bureau‟nun 2015 yılında sunduğu rapora göre 19 adet standart 

banner türü vardır. 

Günümüzde reklam veren bu standart ölçülerden birinde hazırladığı bannerı ilgili web 

sitesindeki uygun alana reklam olarak verebilir ya da arama motorlarının sunduğu havuz 

sistemini kullanarak belirlediği hedef kitleye göre arama motorlarının reklamı uygun 

sitelerdeki uygun alanlarda göstermesi beklenir. 
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Resim 51: Masaüstü Standart Banner Türleri 

 

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 Reklamları 

Vural ve Öz‟e göre. ( 2007:228); Zengin Medya (Rich Media) reklamlar, animasyonlar, 

hareketli görsel malzemeler, etkileĢimli uygulamalar ve özel efektler içeren dikkat 

çekici reklam türüdür. Zengin Medya plug-in türü eklentilerle yazılımları 

kullandığından özellikle görsel açıdan olukça renklidir. Bu nedenle Zengin Medya 

banner reklamlara nazaran daha dikkat çekici olmaktadır. 

Rich Media, Türkçe karĢılığı zengin medya olan bir reklam araçları türüdür. Banner 

reklamlarında sadece görsel veya metin kullanılırken, rich media reklamlarında video ve 

ses de kullanılabilir. Ġçerik anlamında daha zengin olan bu reklam türünün ilgi çekiciliği 

ve verimliliği çok daha yüksektir. Kayan (Floating), Asansör (Expanding) banner gibi 

banner türleri de hareket ettiği, video ve ses barındırdığı zaman Rich Media kapsamına 

girmektedir. (support.google.com, EriĢim:09.01.2017). 
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En çok kullanılan masaüstü rich media türleri aĢağıda incelenmektedir 

(kurumsal.mynet.com, EriĢim:09.01.2017). 

2.5.3.1. Interstitial  

Interstital reklam türü, ziyaretçi web sitesine veya web sitesinin içerisindeki herhangi 

bir linke tıkladığında karĢısına çıkan ve “… saniye sonra ana sayfaya 

yönlendirileceksiniz” Ģeklinde devam eden reklam türleridir. Tüm sayfayı 

kapladığından dolayı %100 görüntülenme oranına sahiptir. 

Resim 52: Interstitial 

 

Kaynak: http://kurumsal.mynet.com/mynet-reklam-cozumleri/desktop-reklam-cozumleri/display-reklam-

cozumleri/rich-media-reklam-cozumleri/interstitial/, EriĢim:09.01.2017 

2.5.3.2. Masthead 

Masthead, genellikle ana sayfada çıkan ve siteye yeni giriĢ yapmıĢ bir insanın sayfanın 

en yukarısında geniĢ bir biçimde görebileceği bir reklam türüdür. “Reklamı kapat” 

tuĢuna basıldığı anda yukarı doğru kapanarak kaybolur. Kullanıcı, reklam alanının 

üzerine geldiğinde videonun sesi açılırken, üzerinden ayrıldığında tekrar sessiz konuma 

getirilir. (kurumsal.mynet.com, EriĢim:09.01.2017). 

 

 

 

http://kurumsal.mynet.com/mynet-reklam-cozumleri/desktop-reklam-cozumleri/display-reklam-cozumleri/rich-media-reklam-cozumleri/interstitial/
http://kurumsal.mynet.com/mynet-reklam-cozumleri/desktop-reklam-cozumleri/display-reklam-cozumleri/rich-media-reklam-cozumleri/interstitial/
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Resim 53: Masthead 

 

Kaynak: http://kurumsal.mynet.com/mynet-reklam-cozumleri/desktop-reklam-cozumleri/display-reklam-

cozumleri/rich-media-reklam-cozumleri/masthead/, EriĢim:09.01.2017 

2.5.3.3. Asansör (Expandable) Banner  

Mouse‟un üzerine gelmesi ile açılan, büyüyen bir banner türüdür. Bu banner türünün 

temel amacı, banner ile iletilmek istenen mesajı ziyaretçinin bannera tıklamasını 

beklemeden açılan alanda vermektir. (advertserve.com, EriĢim: 09.01.2017) 

Resim 54: Asansör (Expandable) Banner 

 

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

 

 

 

http://kurumsal.mynet.com/mynet-reklam-cozumleri/desktop-reklam-cozumleri/display-reklam-cozumleri/rich-media-reklam-cozumleri/masthead/
http://kurumsal.mynet.com/mynet-reklam-cozumleri/desktop-reklam-cozumleri/display-reklam-cozumleri/rich-media-reklam-cozumleri/masthead/
http://www.advertserve.com/blog/2014/09/expandable-banners/
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2.5.3.4. Takeover 

Ana sayfada sabit duran bir bannerın öncelikle üzerine mouse ile gelinince tüm sayfayı 

kaplayan bir reklama dönüĢmesi ile gerçekleĢtirilen bir reklam türüdür. 

(kurumsal.mynet.com, EriĢim:09.01.2017) 

Resim 55: Sayfayı kaplamak üzere olan bir takeover 

 

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

EriĢim:09.01.2017 

2.5.3.5. Kayan (Floating) Banner 

Kayan banner, web sayfası üzerine yerleĢip genellikle 5 ile 30 saniye arası bir süre 

boyunca sayfada kalan, ziyaretçi ile birlikte sayfada hareket eden daha sonra da 

sayfanın bir köĢesine doğru kaybolan bir banner çeĢididir. Farklı boyutlarda olabilen bu 

reklam türü sayfa ziyaretçilerini rahatsız etse de bu banner türünden kaçmak mümkün 

olmadığı için etkisi büyüktür. (searchcrm.techtarget.com, EriĢim: 09.01.2017) 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.singlemaltstudios.com/portfolio/guinness-2009-halloween-page-takeover-banner-2/
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Resim 56: Kayan (Floating Banner) 

 

Kaynak: http://oa1091100626.blogspot.com.tr/2013/07/floating-ads.html, EriĢim: 09.01.2017 

 

2.5.3.6. Tam Sayfa Kayan (Full Page Floating) 

Ziyaretçi sayfayı ziyaret ettiğinde bir anda karĢısına çıkan tam sayfa reklam türüdür. 

Belirli bir süre açık kaldıktan sonra kendiliğinden kapanır. (kurumsal.mynet.com, 

EriĢim:09.01.2017) 

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

 

Kaynak: http://kurumsal.mynet.com/mynet-reklam-cozumleri/desktop-reklam-cozumleri/display-reklam-

cozumleri/rich-media-reklam-cozumleri/full-page-floating/, EriĢim: 09.01.2017 

http://oa1091100626.blogspot.com.tr/2013/07/floating-ads.html
http://kurumsal.mynet.com/mynet-reklam-cozumleri/desktop-reklam-cozumleri/display-reklam-cozumleri/rich-media-reklam-cozumleri/full-page-floating/
http://kurumsal.mynet.com/mynet-reklam-cozumleri/desktop-reklam-cozumleri/display-reklam-cozumleri/rich-media-reklam-cozumleri/full-page-floating/
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2.5.3.7. Tam Sayfa Giydirme (Full Page Skin) 

Web sitesinin içerisindeki herhangi bir sayfanın sağ ve sol dikey alanlarının bunlara ek 

olarak da bazen üst ve alt yatay alanlarının reklam ile giydirilip bir arka plan havası 

yaratılması esasına dayanır.  

Resim 58: Tam Sayfa Giydirme (Full Page Skin) 

 

Kaynak: http://kurumsal.mynet.com/mynet-reklam-cozumleri/desktop-reklam-cozumleri/display-reklam-

cozumleri/rich-media-reklam-cozumleri/full-pageskin/, EriĢim: 09.01.2017 

2.5.4. Elektronik Posta Reklamları 

Elektronik Posta adresleri günümüzde insanların hareketli adresleri konumunda olduğu 

için insanlar sıklıkla elektronik posta kutularını takip etmekte birçoğu akıllı 

telefonlarına senkronize etmektedir. Toplumun büyük bir oranının kullandığı e-posta 

hizmeti dolayısı ile büyük bir kitleye eriĢen bir reklam aracı olarak da görülmektedir.   

2.5.4.1 Ġzin Alınan Elektronik Postalara Gönderilen Reklamlar 

Gmail, Yahoo gibi posta servisi kullanılan ya da kullanıcının bilerek ve isteyerek data 

arĢivine katıldığı iĢletmelerin göndermiĢ olduğu reklamlardır. Bu reklamlar ürün 

tanıtımı veya kampanya tanıtımı amaçlı olabileceği gibi bilgilendirme amaçlı da 

olabilir. (HaĢıloğlu, 2007:66). 
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Kullanıcı bu mailleri almak için daha önce izin vermiĢ ve göndericinin datasını kayıt 

olmuĢ ise bu izin alınan elektronik postalara gönderilen reklamlar olarak 

adlandırılmaktadır. 

2.5.4.2 Spam Elektronik Posta Reklamları 

Spam elektronik postalar, kullanıcıların kiĢi listesinde olmayan, kendisinden mail 

almaya izin vermedikleri iĢletmelerden gelen istenmeyen maillerdir. 

Spam mail göndericileri her ne kadar mail gönderdikleri kiĢilere maillerinn altında mail 

listesinden çıkıĢ linki verseler de bazı kötü niyetli iĢletmeler listeden çıkıĢ linkine 

tıklayan mail adreslerini “aktif” olarak nitelendirip baĢka iĢletmelere para ile 

satabilmektedirler. 

2.5.5. Ġçerik Sponsorlukları 

Ġçerik sponsorluğu kiĢilerin yazar olarak internet ortamında içerik oluĢturmasını takip 

eden süreçle popülerliğini artıran bir reklam türüdür. 

Starcom MediaVest Digital‟ın yaptığı bir araĢtırmaya göre; sayfa ve içerik 

sponsorlukları kullanıcıların % 54‟ünün ilgisini çekmektedir. AraĢtırmaya katılanların  

%56‟sı içerik üretimine kullanıcının katkıda bulunduğu blog ve forum gibi web 

sitelerini özellikle bilgi almak için takip etmekte, %48‟i forum veya bloglara 

yazmaktadır. Son yıllarda kullanıcılar kendi içeriklerini oluĢturma ve içeriğe katkı 

sağlama konusunda oldukça aktif gözükmektedir. Bu siteleri internet gezintisinin bir 

parçası olarak ziyaret edenlerin oranı ise 39‟dur. (AktaĢ, 2011: 31) 

Öte yandan, Onedio.com, Listelist.com gibi içerik sitelerinde ücretli reklam içeriği 

oluĢturtmak mümkündür. Genellikle 100.000 görüntülenme üzerinden fiyatlandırılan bu 

galeri veya liste tarzı içerikler “viral reklam” kapsamında yer aldığı için yüksek talep 

görmektedir. (onedio.com, EriĢim: 09.01.2017) 
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Resim 59: Sponsorlu Turkcell Superonline Ġçeriği 

 

Kaynak: https://onedio.com/haber/onedio-da-reklam-vermek-icin-farkli-ama-bir-o-kadar-anlamli-10-

sebep-285207, EriĢim: 09.01.2017 

 

2.5.6. Kelime Bazlı Arama Motoru Reklamları 

Arama motoru reklamları günümüzde firmaların en çok tercih ettiği reklamlardan 

birisidir. Özellikle yayınevleri amatör yazarları bünyesine çekmek adına “kitap 

bastırma”, “kitap basımı”, “uygun fiyatlı kitap bastırmak” gibi kelime ve kelime 

öbeklerine reklam vererek bu tür aramalarda en üst sıralarda bulunmak isterler. 

Her arama motorunun kendine ait bir reklam programı vardır ve çoğu PPC (Pay Per 

Click) yöntemi ile tıklama baĢına ücretlendirme yapmaktadır.  (moreclick.com, 

EriĢim:09.01.2017) 

Arama motoru reklamları pazarı her geçen yıl büyümektedir. Arama motoru reklam 

yatırımları 2014 yılı toplamında 733 milyon TL„ye ulaĢırken, arama motoru reklam 

yatırımlarının alt kategorilerinde yer alan ücretli sıralama 492 milyon TL‟ye; arama 

motoru görüntülü reklam yatırımları ise 241 milyon TL‟ye çıkmıĢtır. (ĠAB, 2015) 

Arama motorlarının en büyüğü olan Google geliĢtirdiği reklam sistemine Google 

Adwords adını vermiĢtir. 

https://onedio.com/haber/onedio-da-reklam-vermek-icin-farkli-ama-bir-o-kadar-anlamli-10-sebep-285207
https://onedio.com/haber/onedio-da-reklam-vermek-icin-farkli-ama-bir-o-kadar-anlamli-10-sebep-285207
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Dell firması, Google AdWords sayesinde satıĢlarını %46 arttırırken, satıĢ maliyetlerini 

%60 düĢürmeyi baĢarmıĢtır. (moreclick.com, EriĢim:09.01.2017) 

Arama motorları reklamları hem bütçe kontrolü sağladığından hem de detaylı istatistik 

sunarak raporlama imkanı sağladığından dolayı oldukça talep edilen bir reklam 

modelidir. 
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BÖLÜM 3: POPÜLER KĠTAPLAR ÜZERĠNE REKLAM 

STRATEJĠLERĠ UYGULAMALARI 

3.1. Popüler Kitap Kavramı 

Popüler, kelimesi halkın zevkine uygun, herkes tarafından bilinen demektir. Sanattan 

çok tüketim odaklı bir terimdir ve hızlı tüketilir. (blog.milliyet.com, EriĢim:10.01.2017) 

Popüler kitaplar ise bir eĢyaymıĢ gibi süslenerek ve üzerine çeĢitli pazarlama faaliyetleri 

uygulanarak sunulan kitaplardır. Bu kitapların edebi değerlerinin olmasına ihtiyaç 

yoktur önemli olan herkes tarafından bilinmesi ve herkes tarafından satın alınmasıdır. 

Edebiyatçılar, popüler kitapların edebiyatı öldürdüğünü düĢünseler de artan rekabet 

koĢullarında popüler kitaplar yayınevlerinin en sevdiği, kendilerine en çok kar getiren, 

can simidi niteliğindeki unsurlardır. 

Umberto Eco‟ya (blog.milliyet.com, EriĢim:10.01.2017) göre bir kitabın popüler olması 

için yazarın, okuyucunun istediği Ģeyleri yazması gerekir. Bu açıdan bakıldığında edebi 

bir değeri olmayıp da insanlara ihtiyaçları olan veya duygularını uyandıracak eserler 

popüler olmaya daha yakın eserlerdir.  

3.2. Popüler Kitaplara Uygulanan Reklam Stratejileri 

Bu araĢtırmada bahsi geçen tüm reklam faaliyetleri bir kitaba uygulanabilmekte ve bu 

reklam faaliyetleri ile kitabı popüler yapmak amaçlanmaktadır.  

AraĢtırmada incelenen tüm reklam faaliyetleri popüler kitaplar dahilindedir. 

3.3. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

Bu araĢtırmanın amacı yayıncılık sektöründeki iĢletmelerin popüler kitaplara bakıĢ 

açısını ve popüler kitaplara uyguladıkları reklam stratejilerini nitelik ve nicelik 

bakımından analiz etmektir. Söz konusu çalıĢma, çağdaĢ pazarlama anlayıĢı ve değiĢen 

sektör koĢulları nedeni ile giderek önemi artan bir konuya değinmekte ve alanının 

özgün çalıĢmalarından biri olarak önem taĢınmaktadır. Söz konusu araĢtırmada sektörün 

farklı alanlarından beĢ yayınevi ile derinlemesine mülakatlar gerçekleĢtirilmiĢ ve 

sonuçları değerlendirilmiĢ, öneriler sunulmuĢtur. Ayrıca araĢtırmada reklam 

stratejilerinden internet reklamcılığının popüler kitaplar üzerindeki etkisine ıĢık 

tutulmaya çalıĢılmıĢtır. ÇalıĢmada popüler kitap konusunun seçilmesi, artan rekabet 
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sonucunda küçülmeye giden yayınevlerine bir yol göstermek ve konusu itibari ile nadir 

bulunan bir kaynak yaratmaktır.  

3.4. AraĢtırmanın Yöntemi ve Metodu 

AraĢtırmada birincil veri toplama yöntemi olarak derinlemesine mülakat yöntemi 

benimsenmiĢtir. Toplamda yirmi bir adet sorudan oluĢan mülakat sağlıklı veri 

alınabilmesi için öncelikle yüz yüze görüĢme sağlanarak gerçekleĢtirilmiĢtir. Mülakatın 

iĢletmelerin pazarlama ve yetki alanında en yetkili kiĢileri ile görüĢülerek 

gerçekleĢtirilmesine özen gösterilmiĢtir. GörüĢme için seçilen beĢ iĢletmenin ürün, 

çalıĢma Ģekli, satıĢ ağı, portföy büyüklüğü, sektöre giriĢ tarihleri ve sektördeki 

faaliyetleri kapsamı bakımından birbirinden ayrıĢması ve farklı örnekler oluĢturması 

sektör içerisindeki farklı algı ve uygulamaların görülmesi amacı ile özellikle tercih 

edilmiĢtir. 

3.5. AraĢtırma ve Bulgular 

Reklam Stratejilerinin Popüler Kitaplar Üzerindeki Rolü adlı bu çalıĢmanın asıl 

bulgularını sektörde aktif faaliyet gösteren beĢ firmayla yapılan mülakatlar 

oluĢturmaktadır. Mülakata katılan yayınevleri gizlilik esası gereğince isimlerini gizli 

tutmak istemiĢlerdir. Bu nedenle bu yayınevleri aĢağıda; A Yayınevi, B Yayınevi, C 

Yayınevi, D Yayınevi ve E Yayınevi olarak adlandırılacaklardır. Bulguları oluĢturan 

mülakatlar ve karĢılaĢtırmalı yorum tablosu Ģu Ģekildedir; 

1. Kaç yıldır yayıncılık sektöründe faaliyet gösteriyorsunuz? 

A Yayınevi:  Öncelikle merhabalar. Daha öncesi de var ama aktif olarak 4 yıldır bu 

sektörde faaliyet gösteriyoruz. 

B Yayınevi: 10 yıl olmak üzere. 

C Yayınevi: Siz sorunca bir düĢündüm  de epey olmuĢ. 28 yıl oldu. 

D Yayınevi: 50 yıldan fazladır. 

E Yayınevi: 22 yıldır.  
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2. ĠĢletmeniz açısından “popüler kitap” kavramı ne ifade eder? 

A Yayınevi:  Bize göre popüler kitap taĢradaki kitapçının bizi veya dağıtımcıyı arayıp 

talep ettiği kitaptır. Bir diğer deyiĢle popüler kitap kavramı bizce kitapçılara “çok 

sorulan” ve dolayısı ile “çok satan” kitaptır. 

B Yayınevi: Popüler kitap internet üzerinde viral reklamı en çok dönen kitaptır. Bir 

kitap ne kadar görülüyorsa o kadar popülerdir. Bu noktada popüler kitap kavramının 

hem okuyucu hem de yayınevi tarafından reklamı çok yapılan bir kitabı ifade ettiğini 

söyleyebiliriz. 

C Yayınevi: Size biraz garip gelebilir ama sadece nitelikli eserleri çıkarmaya özen 

gösteren, özellikle dünyadaki baĢlıca yer altı edebiyatı kitaplarını bulup yayınlayan 

iĢletmemizin popüler olarak tanımlanabilecek, herkesin ismini bildiği bazı kitapları 

vardır. Bu kitapları kime gösterseniz bu “popüler bir kitaptır” der. Bu nedenle bizce 

yazarı ünlü, çok satan ve ismi herkes tarafından bilinen kitaplar popüler kitaplardır. 

D Yayınevi: Biz aynı zamanda kendi mağazaları da olan bir yayınevi olduğumuzdan 

dolayı nihai tüketicinin davranıĢlarını sentezleme imkanına sahibiz. Bizce popüler kitap 

kavramı, çok satmak ve çok sorulmak eylemleri ile özdeĢleĢmiĢ bir kavramdır.  

E Yayınevi: Yazarı popüler olan ve çok satan kitaplardır.  

3. Sizce bir kitabı popüler yapan en önemli etken nedir?  

A Yayınevi: Bu soruyu birkaç sene önce sorsaydınız düĢünmeden “yazarın popüler” 

olması cevabını verirdim. Fakat son birkaç senede ilk kitabı ile meĢhur olan ve 

yüzbinlerce adet satan yazarlar ortaya çıktı. Bu yazarlar bir anda popüler olan kitaplar 

ortaya çıkardılar ki aslında kitabın popüler olması için yazarın da popüler olması 

gerekmediğine inandırdılar bize. Bu kitaplar genellikle reklamı çok yapılan, her yerde 

görülen kitaplardı. Bu nedenle bizce bir kitabı popüler yapan doğru reklam ve doğru 

dağıtımdır. 

B Yayınevi: Kesinlikle reklamdır. Yazarın tanınmıĢ olması mutlaka fayda sağlayacaktır 

fakat büyük bir reklam bütçesi ile hiç tanınmamıĢ bir yazarın çok da nitelikli olmayan 

bir kitabını popüler yapabiliriz. Bu popülerlik belki geçici olur ama amaç popüler 

yapmak ise evet reklam ile hemen hemen her kitabı popüler yapabiliriz. 
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C Yayınevi: Kitabın yazarı veya kitabın ismi popüler ise kitap kendiliğinden popüler 

olmaktadır. Örneğin DövüĢ Kulübü popüler bir kitaptır bunun nedeni isminin herkes 

tarafından bilinmesidir. 

D Yayınevi: Ünlü yazarlar doğru eserler çıkardığı sürece kitap popülerliğini 

yitirmemektedir. Bu yazarlar sürekli gündemde olduklarından bir kiĢisel marka 

yaratırlar ve bu marka değeri bir zaman sonra ürünlerine yansır. Evet reklam çok 

önemlidir fakat bir yazar gündemde kaldığı sürece reklamını yapmaya devam ediyor 

demektir. Yazar popüler olduğu sürece kitapların da popüler olur. 

E Yayınevi: Zaman, yazar ve reklamdır. Nitelikli bir kitap zamanla popüler olur. 

Örneğin Sapiens kitabı. Sapiens, 9 ay sonra patlama yaĢamıĢ harika bir kitaptır. Fakat 

dilden dile referans gösterilmesi 9 ay almıĢtır. Nitelikli bir kitap er ya da geç 

farkedilecektir. Ünlü bir yazarın kitabı zaten her zaman satar. 

4. Pazarlamak, nitelikli eser, iyi bir yayın evi ile çalıĢmak ve gündemde olmak 

eylemlerinden hangileri bir kitabın popüler olması için önemlidir? 

A Yayınevi: Ġyi bir yayınevi, vizyonu açık ve pazarlamaya bütçe ayıran yayınevidir. 

Pazarlama ile gündem yaratılabilir ve doğrudan hem kitap hem de yazar gündeme 

taĢınabilir, bunun için ciddi edebiyat yapmaya da gerek yoktur. Piyasadaki popüler 

kitapların birçoğu bir günde tüketilip ertesi gün unutulacak kitaplardır.  

B Yayınevi: Bu ifadede pazarlamak kelimesi altın kelimedir. Pazarlama ile sıfırdan 

popüler yaptığımız yazarlar da bunu kanıtlar niteliktedir. Popüler kitaplarımızın 

konuları genellikle hafif ve okuyucuların manevi duygularına hitap eden eserlerdir bu 

nedenle popüler kitap yaratmak için ciddi edebiyatın var olmasına gerek görmüyoruz. 

Ġyi bir yayın evi ile çalıĢmak ise çok önemlidir çünkü iyi bir yayınevi popüler olabilecek 

kitabı anlayıp ona göre popüler olmaya aday bir ürün görseli oluĢturan ve buna doğru 

pazarlamayı yapan yayınevidir. 

C Yayınevi: Ġyi bir yayınevi doğru kitapları seçip basabilen yayınevidir ve bir kitabın 

değerini düĢürmeden popüler olabilmesi için ne yapılmasını bilen yayınevidir. Biz 

sadece nitelikli eser basan bir yayınevi olarak eserin bir edebiyat ürünü olmasına önem 

veriyoruz. 
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D Yayınevi: Yayınevi farkı önemlidir. Biz mağaza zincirleri olan bir yayınevi olarak 

ciddi bir dağıtım ağına sahibiz. Ġstediğimiz yayını tüm mağazalarımızda kule yaptığımız 

zaman o eseri gündeme taĢıyabiliriz. Bu da hem reklam hem de dağıtım açısından güçlü 

bir pazarlamaya sahip olduğumuz anlamına gelir. 

E Yayınevi: Eserin niteliği çok önemlidir. Ġyi bir eser belirli bir zaman sonra her yerden 

talep edilmeye baĢlar ve iyi bir yayınevi güçlü dağıtım ağı ile kitabı hızlı basıp her yere 

ulaĢtırabilir. Tabi bunu reklamla da desteklemek gerekir. Dağıtım da pazarlamanın bir 

parçası olduğundan iyi bir yayınevi iyi pazarlama yapan iĢletmedir diyebiliriz. 

5. Bir kitabı popüler yapmaya çalıĢırken en çok hangi reklam araçlarını 

kullanıyorsunuz? 

A Yayınevi: Sosyal medya reklamları ve afiĢler bizim için çok önemli. Hem sosyal 

medyadan yarattığımız heyecan ile tüketiciyi kitabevine gönderdiğimiz zaman bir de o 

tüketici o kitapçıda aradığı kitabın afiĢini görünce o kitabın popüler bir kitap olduğuna 

inanıyor ve “ben bunu daha önce neden almadım? diye kendini ayıplıyor. Bu nedenle 

afiĢ ve sosyal medya çok önemli. 

B Yayınevi: Instagram‟da özel sayfa reklamları, sponsorlu içerikler ve metro 

istasyonlarındaki belirli panolar oldukça fazla kullandığımız reklam araçlarıdır. 

C Yayınevi: Sıklıkla Facebook‟ta gönderi öne çıkarma yapıyoruz. 

D Yayınevi: Gazete ve dergi gibi basılı medya araçlarını kullanıyoruz. Bazen büyük 

kitap satıĢ sitelerinden aylık banner kiraladığımız da oluyor. 

E Yayınevi: Sosyal medya olarak Facebook‟u aktif kullanıyoruz. Facebook‟ta öne 

çıkarma oldukça verim aldığımız bir yöntem. Bunun yanında metrolarda Outdoor 

TV‟ler var ve panolar var oralara da birkaç kez reklam verdik. Bir de bazen 

kitapyurdu.com‟dan banner kiralıyoruz. 

 

6. Yayınevinin marka değerinin popüler kitaplar üzerindeki etkisi nedir? 
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A Yayınevi: Bizce kimse kendisini kandırmasın. Hiçbir etkisi yoktur. Ġlber Ortaylı‟nın 

kitaplarına bakın biraz reklamla desteklenince hangi yayınevinden çıkarsa çıksın 

satıyor. Okuyucu yayınevine değil kitaba bakar. 

B Yayınevi: Kesinlikle bir etkisi var. Biz popüler kitapları basan veya popüler kitaplar 

yaratan bir yayınevi olarak okuyucuda “popüler kitap yayınevi” algısı oluĢturduk. 

Okuyucu artık bizden çıkan her kitaba popüler veya popüler olabilecek bir kitap gözüyle 

bakıyor. Ayrıca bizim D&R gibi perakendeci mağazalarla oldukça yüksek carilerimiz 

var. Bundan doğan marka değerimiz neticesinde her çıkan kitabımızı raflara 

sokabiliyoruz. ĠĢte bu yayınevinin popüler kitap üzerindeki en büyük etkisidir. Bir 

kitabın popüler olabilmesi için sorulduğu an temin edilebilmesi gerekmektedir aksi 

halde heyecan ortadan kalkınca bir daha o ivmenin yakalanması çok zor olur. 

C Yayınevi: Her yayınevinin belirli bir tarzı vardır. Gerçi günümüzde tarzı belirli 

olmayan yayınevleri çoğaldı ama biz eskiden beri bu sektörde olan bir yayınevi olarak 

okuyucuya tarzımızı benimsetmiĢ bir yayıneviyiz. YurtdıĢında popüler bir yeraltı 

edebiyatı kitabı varsa okuyucu bu kitabın bizden çıkacağını bilir ve her yeni çıkan 

kitabımıza bu gözle bakar. Öte yandan her yayınevi kitabını büyük mağazalara sokamaz 

burada yayınevinin marka değeri ön plana çıkar. 

D Yayınevi: Prestij etkisi vardır. Yayınevi kitabı daha çok sattırır. Öncelikle 

yayınevinin marka değeri kitabın raflara girmesinde etkilidir. Her gün 400 adetin 

üzerinde kitap çıkmaktadır. D&R‟lara Remzi‟lere ya da bizim mağazalarımıza bir 

kitabın girmesi için ya yayınevi ile iliĢkilerin çok iyi olması ya da kitabın çok soruluyor 

olması gerekir. Bu noktada yayınevinin marka değeri çok önemlidir. 

E Yayınevi: Kitapları kritik noktalara dağıtması dıĢında pek etkisi yoktur. 

7. Reklam ile popüler yapabileceğinize inandığınız bir kitaba harcadığınız reklam 

bütçesi nedir? 

A Yayınevi: Ġyi bir kitap ise 10.000 TL ile baĢlayıp daha sonra satıĢ adetlerine göre 

kademe kademe artırmaktayız. 

B Yayınevi: Popüler kitaptan popüler kitaba ciddi farklar var aslında. Bazı kitaplar için 

dev denilebilecek bütçeler ayırıyoruz. 50.000 TL‟ye kadar çıktığımız oluyor fakat o 
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kitaplar bize milyon TL‟nin üzerinde ciro yaptırıyor. Ortalama olarak da popüler 

olabileceğini düĢündüğümüz hemen hemen her kitaba en az 5000 TL reklam bütçesi 

harcıyoruz. 

C Yayınevi: Henüz 2000 TL‟yi geçmedik. 

D Yayınevi:  Banner için KDV dahil aylık 5000 TL kadar bir miktar ödüyoruz. Basılı 

medya reklamları için de biraz daha azı kadar ödeme yapıyoruz ama 10.000 TL‟yi 

geçmemeye dikkat ediyoruz. 

E Yayınevi: Banner 5000 TL‟yi buluyor. Sosyal medyadan da ilk 3 ay için toplamda 

3000 TL kadarlık bir meblağ harcıyoruz. Panoları haftalık kiralıyoruz, Outdoor TV ile 

beraber o da 5000 TL‟yi buluyor. Ortalama 15.000 TL diyebiliriz. 

8. Sosyal medya reklamlarından aldığınız geri dönüĢleri nasıl 

değerlendiriyorsunuz? 

A Yayınevi: Sosyal medya bizim lokomotifimiz. Amatör yazarları da oradan 

ediniyoruz, kitabı da oradan sattırıyoruz. Bütçeyi arttırdığımızda daha fazla hedef 

kitleye ulaĢacağımızı bilmek ve bunu bilgisayar baĢından yapabilmek harika bir avantaj. 

Aldığımız geri dönüĢlerden de oldukça memnunuz.  

B Yayınevi: Sosyal medya olmazsa yayıncılık da olmaz artık. Bir tercihten çok bir 

zorunluluk haline geldi bizim için. Çok iyi geri dönüĢler aldığımız bir reklam aracı. 

C Yayınevi: Bizim bu alanda eser ortaya koyan nadir yayınevlerinden birisi olduğumuz 

için bizim okuyucu kitlemiz bizim her çıkan eserimizi takip ediyor. Yeni kiĢilere 

ulaĢmak için etkili bir araç olsa da kiĢi referansı kadar etkili olduğunu düĢünmüyoruz. 

Yine de geliĢen teknoloji ve değiĢen çağ gereğince daha fazla kullanmaya baĢlayacağız. 

D Yayınevi: Biz mağazacılığa daha çok inansak da sosyal medyanın da öneminin 

farkındayız. Ġlk olarak mağazada gezen kiĢileri etkilemenin önemini savunuyoruz sonra 

sosyal medyayı. Sosyal medya yine de iyi geri dönüĢ veren bir araç bunu kimse inkâr 

edemez ama biz enerjimizi daha çok mağazalara veriyoruz. 

E Yayınevi: Çok iyi verim alıyoruz. Özellikle Facebook‟tan link paylaĢabilme özelliği 

reklamın hızlıca satıĢa dönüĢebilmesini sağlıyor.  
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9. Popüler bir kitap sizce ne kadar satmalı? 

A Yayınevi: 100.000‟in üzeri satan her kitaba popüler diyebiliriz. 

B Yayınevi: Yayıncılıkta 100.000 önemli bir baremdir ama günümüzde milyon satıĢ 

âdetine yaklaĢan kitaplar da var. Bizim popüler bir kitaptan beklentimiz ise 250.000 

adet. 

C Yayınevi: Adetin pek bir önemi olduğunu düĢünmüyorum. Popülerlik bilinirlikle 

alakalıdır. Adolf Hitler‟in Kavgam kitabını bilmeyen yoktur ama belki de BüĢra Küçük 

adlı yeni nesil yazarın yazmıĢ olduğu Kötü Çocuk Kavgam‟dan daha çok satmıĢtır. Bu 

Kavgam‟ın Kötü Çocuk‟tan daha az popüler olduğunu belirtmez. Burada önemli olan 

bilinirliktir. Kavgam‟ı bilip de almayan çok kiĢi vardır.  

D Yayınevi: Bizce böyle kesin bir çizgi yoktur. Bir kitap kendi alanında da popüler 

olabilir. Popüler bir yemek kitabından yüz binlerce adet satmasını bekleyemezsiniz ama 

kendi alanında çok satanlardaysa popülerdir. 

E Yayınevi: Biz 100.000‟in üzerinde satmasını bekleriz. 

10. Popüler kitapların satıĢını devam ettirebilmek için hangi hatırlatıcı reklam 

türlerini kullanıyorsunuz? 

A Yayınevi: Biz mağazalardaki afiĢleri 1 yıl boyunca bekletiyoruz. Bu oldukça etkili 

oluyor. Bunun yanında da dönem dönem sosyal medyada özel sayfalara doğal kitap 

reklamları veriyoruz. Bu noktada okuyuculardan gelen fotoğrafları kullanmak bir doğal 

reklam havası yaratıyor. 

B Yayınevi: Popüler kitaplarımız için sosyal medyadan onlara özel sayfalar açıyoruz ve 

bu sayfalardan daimi olarak kitap paylaĢımı yapıp takipçilere kitapları hatırlatıyoruz. Bu 

hem yazarın bir sonraki kitabı için faydalı oluyor hem de kitap sahiplerinin diğer 

arkadaĢlarına önermesini sağlıyor. 

C Yayınevi: Mağazalarla ve kitap satıĢ siteleri ile yaptığımız anlaĢmalar neticesinde 

dönemsel olarak indirimler düzenleyip kitapları öne çıkartıyoruz bu Ģekilde kitabı daha 

önce görmüĢ fakat alamamıĢ olan kimseleri kitabı temin etmesini sağlıyoruz. 
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D Yayınevi: Mağaza zincirlerimizin olmasının avantajını kullanıp belirli dönemlerde 

indirime gidiyor ve bu kitapları kule yapıyoruz. Bu kitapların yüzünü hatırlatıyor. 

E Yayınevi: Sosyal medya reklamlarını kullanıyoruz. Facebook‟ta dönemsel öne 

çıkarmalar yapıyoruz. 

11. Reklam bütçenizde en çok payı ayırdığınız sosyal medya reklam türü nedir? 

A Yayınevi: Bütçemizin büyük bir kısmını instagram‟daki özel sayfa reklamlarına 

ayırıyoruz. Bu oldukça fazla verim aldığımız bir alan. Instagramdan sonra en çok 

bütçeyi ayırdığımız sosyal medya ise Facebook‟ta gönderi öne çıkarma modelidir. 

B Yayınevi: Sosyal medyadaki tüm bütçemizi Instagram‟daki özel sayfa reklamlarına 

aktarmaktayız. 

C Yayınevi: Facebook‟tan gönderi öne çıkarma yapıyoruz. 

D Yayınevi: Sosyal Medya Reklamlarını Kullanmamaktayız. 

E Yayınevi: En büyük bütçeyi Facebook‟tan gönderi öne çıkarmaya harcıyoruz. 

12. Reklamlarınızda hedef kitleyi neye göre belirlemektesiniz? 

A Yayınevi: Hedef kitleyi her kitaba göre değiĢtiriyoruz. Kitap tarih kitabı bile olsa 

Osmanlı tarihi ise ayrı hedef kitle, II. Dünya SavaĢı Tarihi ise ayrı hedef kitle 

belirliyoruz. Yani kısacası kitabın konusuna göre belirliyoruz. 

B Yayınevi: Metro pano reklamlarında hedef kitle belirleme seçeneğimiz olmuyor, 

bunu sadece sosyal medyada yapabiliyoruz. Orada da düzenli olarak çalıĢtığımız genel 

kitapsever sayfaları var. Yayınlarımız da genellikle hafif kitaplar olduğu için düzenli 

olarak geniĢ ve aynı hedef kitleye paylaĢımlarımızı gerçekleĢtiriyoruz.  

C Yayınevi: Bunu bir tek Facebook‟ta yapıyoruz. Orada da yayınevimizin tarzına göre 

hedefleme yapıyoruz. 

D Yayınevi: Sosyal medya reklamlarını kullanmadığımız için hedefleme yapamıyoruz. 

E Yayınevi: GeniĢ bir hedef kitle kullanıyoruz. Tarih, Edebiyat ve Romanlar için 

önceden belirlenmiĢ hedef kitlelerimize öne çıkarma yapıyoruz.  
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13. En çok hangi açık hava reklam türünü kullanıyorsunuz? 

A Yayınevi: Henüz kullanmadık. Ama haftaya metro fix panoyu kullanmaya 

baĢlayacağız. 

B Yayınevi: Metro fix pano ve metro portre pano hem bütçemize uygun hem de verimli 

olduğunu düĢündüğümüz ve en çok kullandığımız reklam türü. 

C Yayınevi: Açık hava reklamlar araçlarını yüksek maliyetlerinden dolayı 

kullanmıyoruz. 

D Yayınevi: Kullanmıyoruz. 

E Yayınevi: Metrolardaki fix pano araçlarını kullanıyoruz. 

 

14. Popüler olmayı baĢarmıĢ bir kitapta reklamı keserseniz sonuçları ne olur? 

A Yayınevi: Bir kitap reklama ihtiyaç duymadan da satıyorsa o kitap bir klasiktir. Aksi 

haldi reklamı kestiğiniz anda popüler kitabın da satıĢı durur.  

B Yayınevi: Kitabın satıĢı durma noktasına gelir. Çünkü reklam faktörü kalkınca, ikna 

etme, hatırlatma gibi fonksiyonların hepsi devre dıĢı kalır. 

C Yayınevi: Nitelikli bir kitapsa ve belirli bir okuyucu kitlesi varsa satmaya devam 

eder. 

D Yayınevi: SatıĢı keskin bir Ģekilde azalır. 

E Yayınevi: Reklamı durdurduğunuz an önceki reklamlar da boĢa gider. SatıĢ azalır. 

15. Bir kitabın popüler olması için yazar hangi tür konulara değinmelidir? 

A Yayınevi: Günümüzdeki popüler kitaplara baktığımız zaman konusu ve içerikleri hep 

uçlardadır. Ya aĢk vardır, ya dini değerler vardır ya da cinsellik içerir. Kısacası 

insanların duygularına veya hazlarına hitap eden, insanlarda bir Ģeyler hissettiren 

kitaplar her zaman popüler olmaya daha yatkın kitaplardır. 

B Yayınevi: Tasavvufi, dini içerikli ve aĢk gibi insana kendisini iyi hissettiren 

konularda yazılmıĢ kitapların popüler olma olasılığı daha yüksektir. 
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C Yayınevi: Her zaman iĢin içerisinde bir aĢk ve cinsellik olmalı. Okuyucularımız 

aykırılıklardan hoĢlanmaktadır. 

D Yayınevi: AĢk ve cinsellik her zaman bir adım öndedir. Fakat son yıllarda dini ve 

tasavvufi romanların da büyük bir atılım yaptığını görmekteyiz. 

E Yayınevi: Elif ġafak‟ın 1 milyon satan AĢk kitabı ünlü bir yazarın tasavvufi bir 

konuyu kullandığı zaman ne kadar satabileceğini, Uğur KoĢar‟ın kitapları ve Eyvallah 

serisi de tanınmamıĢ yazarların dini ve rahatlatıcı içerikle nasıl yüzbinler satabildiğini 

bize kanıtlamıĢtır. Bu nedenle dini romanların popüler olma ihtimalini her zaman daha 

yüksek buluyorum.  

16. Bir kitap popüler olmayı baĢarmıĢsa bu popülerliğin yazarın diğer kitaplarına 

da yansıması için yapılması gerekenler nelerdir? 

A Yayınevi: Hatırlatıcı reklamlara devam edilmeli ve var olan kitap kampanyalar ile 

sattırılmaya devam edilmeli. 

B Yayınevi: Kesinlikle yazarın aktif sosyal medya hesapları olmalı ve bu hesaplardan 

ilk kitabı ile kazandığı kitleyi hep diri tutmalı.  

C Yayınevi: 6 ay gibi bir sıklıkla aynı alanda eser çıkarmaya devam etmeli. 

D Yayınevi: Yazar gündemden düĢmemeli. Göz önünden ayrılmamalı. 

E Yayınevi: Ġmza günleri gibi faaliyetler düzenleyerek gündemde kalmalı, yazar asla 

gündemden düĢmemeli. 

17. Yayınevinize ait klasik olmayan bir popüler kitap en fazla kaç adet sattı? 

A Yayınevi: 100.000 adet sattığımız bir kitap oldu. 

B Yayınevi:  600.000 adeti gördük. 

C Yayınevi: 38.000 adet sattık. 

D Yayınevi: 200.000 adet. 

E Yayınevi: 545.000 adet . 

18. En çok sattığınız popüler kitabı diğerlerinden ayıran baĢlıca özelliği ne idi? 
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A Yayınevi: Hem eser çok iyiydi bu nedenle okuyucular birbirlerine referans oldu hem 

de yazarımız bir pazarlama dehasıydı, bizden pazarlama bütçesi istedi ve bu bütçeyi 

sosyal medya reklamlarında harika bir Ģekilde yönetti. Yeni bir yayınevi olduğumuzdan 

dolayı her kitapçıya rahatlıkla giremiyoruz dağıtımda biraz sorun yaĢıyoruz bunu da 

aĢınca daha da çok satacaktır. 

B Yayınevi:  Eser dini ve rahatlatıcı bir eserdi. Eserin okuyucu ile buluĢtuktan sonra 

beğenileceğine emindik. Bu nedenle öncelikle hem dağıtım ile hem de reklam ile eserin 

her yerde görünmesini sağladık ve büyük bir reklam kampanyası baĢlatarak kitabın her 

rafa girmesini sağladık. Sonra beklediğimiz kelebek etkisi oluĢtu. 

C Yayınevi: Harika bir eserdi, okuyucular birbirlerine tavsiye ederek eseri sattırdılar. 

D Yayınevi: Ünlü bir tarihçinin en çok beğenilen eseriydi, biz de mağazalarımızda öne 

çıkararak vitrinlere koyarak reklamını yaptık. Zaten diğer eserleri de en az 100.000 

satmaktadır. 

E Yayınevi: Milli duygulara hitap eden bir savaĢ kitabıydı. Bir ara herkesin elindeydi. 

O dönemler kitap piyasasında rekabet de bu kadar çok yoktu, çıkan kitap sayısı azdı ve 

insanlar birbirlerinin elinde gördükleri kitapları merak ediyorlardı. 

19. Son beĢ yılda kaç adet popüler kitap çıkardınız? 

A Yayınevi: Bugüne kadar üç adet popüler kitap çıkardık ve bunların hepsi bu yıl, yani 

reklam ile tanıĢtığımız yıl oldu. 

B Yayınevi:  Biz iĢletme olarak her 3 ayda 1 kitabı popüler yapma hedefi güdüyoruz. 

Ve bunu da baĢarıyoruz. Son beĢ yılda da 20‟ye yakın kitabı popüler yaptık 

C Yayınevi: Hiç çıkaramadık. 

D Yayınevi: Bazı meĢhur yazarlarımız sayesinde 9-10‟u bulduk. 

E Yayınevi: Son yıllardaki performansımız düĢüĢte. Ünlü yazarlarımızın kitapları zaten 

kendiliğinden popüler oluyor. Fakat ünlü olmayan birini popüler yapma konusunda 

oldukça baĢarısızı. Bu nedenle son 5 yıldaki popüler kitap sayımız 10‟u geçememiĢtir. 
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20. Popüler kitap yaratma konusunda kendinizde gördüğünüz baĢlıca eksik nedir?  

A Yayınevi: Daha fazla reklam yapmak ve daha nitelikli, kendi kitlesi olan veya kendi 

kitlesini yaratabilecek özgünlükte yazarlara hitap etmemiz gerekiyor. Öte yandan daha 

fazla kitapçıya ulaĢmak için yayınevinin marka değerini ve bilinirliğini arttırmamız 

gerekiyor. Bunu da yakaladığımız popüler kitaplar sağlayacak. Yani popüler kitaplar her 

yerde soruldukları için bizde dağıtımın önünü açacaklar biz de onların satıĢının önünü. 

B Yayınevi:  Reklam faaliyetlerinden sadece belirli baĢlılarını kullanıyoruz, daha farklı 

reklam modellerini de denememiz gerekiyor. Örneğin, otobüs durakları, belki otobüs 

giydirme belki de içerik sponsorlukları daha fazla ilgilenmemiz gereken reklam 

modelleri. Öte yandan hatırlatıcı reklamlara değinmememiz de belki popüler olabilecek 

kitapların önünü kesmemiz anlamına geliyor olabilir. Bu konularda incelemelerimizi 

devam ettiriyoruz. Ayrıca farklı amaçlarda yayıncılık sektöründe kullanılan fakat kitap 

satıĢ amacı ile henüz yaygın olarak kullanılmayan arama motoru reklamlarını da 

denemeye baĢlayacağız artık. Reklam faaliyetlerindeki kapsamımızı daha arttırmamız 

gerekiyor. 

C Yayınevi: Sanırım reklamlar konusunda daha aktif olmamız gerekiyor. Fakat buna 

baĢlayabilmek konunun ehli kiĢileri bünyemize katmamız gerekecek. Biz bu geliĢimden 

uzak kaldık. Yayınevinin keskin konu seçiciliğini kırmamız da gerekiyor olabilir. 

D Yayınevi: Popüler olabilecek yazarlara da Ģans vermemiz gerekiyor ve bunları 

reklamla desteklememiz gerekiyor. Fakat bu 50 yıllık marka değerimizi düĢürmek 

anlamına da gelebilir. Bu nedenle Ģu an buna pek sıcak bakmıyoruz. 

E Yayınevi: Sosyal medyada onlarca reklam türü var fakat biz sadece facebook gönderi 

öne çıkarmayı kullanıyoruz. Bu konudan biz de iĢletme olarak Ģikayetçiyiz. Sosyal 

medya reklamlarını artırıp, fenomenleri yakalamamız veya bir kitabı fenomen 

yapabilmemiz gerekiyor. Öte yandan metro reklamlarımızda da kitapları değil 

yayınevimizin markasını öne çıkarıyor bu da son yıllarda bir kitabı fenomen yapmakta 

zorlanmamızın sebebi olabilir. 
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21. 2016 yılında en çok sattığınız popüler kitap kaç adet sattı? 

A Yayınevi: 72.000 ama 2016‟nın sonlarına doğru çıktı bu kitap, daha fazla reklam ve 

daha profesyonel bir dağıtım ile 100.000‟i geçecektir. 

B Yayınevi: 500.000 adet sattık. 

C Yayınevi: 22.500 adet 

D Yayınevi: 110.000 adet 

E Yayınevi: 174.300 adet 

Tablo 5. KarĢılaĢtırmalı Yorum Tablosu 

 A B C D E 

SORU 1      

0-5 yıl X     

5 -10 yıl  X    

10-25 yıl     X 

25 – 50 yıl   X   

50 yıldan daha fazla    X  

SORU2      

Çok Sorulan X   X  

Çok Satan X  X X X 

Reklamı Çok Görülen  X    

Herkesin Ġsmini Bildiği   X   

Yazarı Tanınan   X  X 

SORU 3      

Reklam X X  X X 

Dağıtım X     

Yazarın Popüler Olması   X X X 

Kitabın Ġsminin Bilinirliği   X   

Ġçerik Niteliği     X 

Zaman     X 

SORU 4      

Ġyi Bir Yayınevi X X X X X 

Pazarlama X X  X X 

Nitelikli Eser   X  X 

Gündemde Olmak      

SORU 5      

Sosyal Medya X X X  X 

Görsel Medya     X 

Metro Panoları  X   X 

Banner Reklamları    X X 

Basılı Medya    X  

SORU 6      
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Okuyucuda Beklenti Yaratması  X X X  

Kitabı Raflara Sokabilmesi  X X X X 

Etkisi Yoktur X     

SORU 7      

0 – 5000   X   

5000 - 10000 TL    X  

10.000 – 20.000 TL X    X 

20.000 TL ve Üzeri  X    

SORU 8      

Çok Ġyi X X   X 

Ġyi   X   

Fena Değil    X  

SORU 9      

En az 100.000  X    X 

En az 250.000  X    

Bilinirlik Önemli   X   

Kendi Alanında Çok Satanlarda 

Olması Önemli 

   X  

SORU 10      

AfiĢ X     

Sosyal Medya X X   X 

Mağaza Kampanyaları    X  

Dönemsel Ġndirimler   X   

SORU 11      

Facebook‟tan Gönderi Öne 

Çıkarma 

  X  X 

Instagram Özel Sayfa Reklamları X X    

Sosyal Medya Reklamı 

Kullanmamakta 

   X  

SORU 12      

Kitabın Konusuna Göre X  X   

Önceden BelirlenmiĢ Kitlelere     X 

Sabit Bir Kitleye  X    

Hedefleme Yapılmıyor  X  X  

SORU 13      

Metro Fix Pano X X   X 

Portre Pano  X    

Hiçbiri   X X  

SORU 14      

SatıĢ Azalır    X X 

SatıĢ Durur X X    

SatıĢı Etkilemez   X   

SORU 15      

Maneviyat X X   X 

AĢk X X X X  

Cinsellik X  X X  

Tasavvuf X X  X X 
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SORU 16      

Yazar Sosyal Medya Üzerinden 

Aktifliğini Devam Ettirmeli 

 X    

Yazar Göz Önünde Bulunarak 

Gündemde Kalmalı 

   X X 

Hatırlatıcı Reklamlar Yapılmalı X     

Kampanyalar Düzenlenmeli X     

Düzenli Aralıklarla Yeni Eserler 

Çıkarmalı 

  X   

SORU 17      

0-50.000   X   

50.000 – 100.000 X     

100.000 – 250.000    X  

250.000 – 500.000      

500.000 ve üzeri  X   X 

SORU 18      

Eserin Konusu X X X X X 

Okuyucu Referansları X X   X 

Yazarın Bilinirliği    X  

Reklam Faaliyetleri X X  X  

Yayınevinin Dağıtımdaki 

BaĢarısı 

 X  X  

Piyasadaki Rekabetin Azlığı     X 

SORU 19      

0   X   

1-5 X     

5-10    X X 

10 - 20  X    

SORU 20      

Reklam ÇeĢitliliği 

Uygulanmaması 

X X   X 

Dağıtımdaki BaĢarısızlık X     

Doğru Yazarı Bulmak 

Konusundaki BaĢarısızlık 

X   X  

Yayınevinin DeğiĢime Ayak 

Uyduramaması 

  X X  

SORU 21      

0 – 50.000   X   

0 - 100.000 X    X 

100.000 - 200.000    X  

200.000 - 500.000  X    
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3.6. AraĢtırma Verilerinin Analizi 

AraĢtırmaya katılan firmalar yazarlarının kitaplarını bir aracıya ihtiyaç duymadan 

kendileri basan ve bu kitapların pazarlama faaliyetlerini kendi bünyelerinde yürüten 

firmalardır.  

Firmalar genel itibari ile popüler kitap kavramını “çok sorulan” ve “çok satan” olarak 

nitelendirmiĢler ve bir kitabı popüler yapmanın yolunun doğru pazarlama faaliyetleri 

yürütmekten geçtiği konusunda hemfikir olmuĢlardır.  

Yayıncılık sektöründe eski olan ve kendisine bir edebi alan belirlemiĢ olan iĢletmelerin 

rakipsizlikten dolayı değiĢen çağa ve geliĢen reklam faaliyetlerine uzak kaldığı 

görülürken, yine sektörün eski ve prestijli bazı iĢletmelerinin de internet 

reklamcılığından çok ikili iliĢkilere dayalı reklam modellerine yöneldiği ve belirli bir 

yazar kitlesinin dıĢında popüler olma ihtimali olan yazarlar ile çalıĢmaya pek 

yanaĢmadığı görülmektedir. 

AraĢtırma bulguları neticesinde en çok göze batan verilerden birisi de sektördeki 

geliĢmeleri yakından takip edip, geliĢmelere ayak uydurmaya çalıĢan ve sosyal medyayı 

aktif kullanıp reklamlara büyük bütçe ayıran genç iĢletmelerin popüler kitaptan satıĢ 

beklentilerinin diğer iĢletmelere göre daha yüksek olmasıdır. Köklü iĢletmelerin ünlü bir 

yazardan beklemedikleri satıĢ adetini reklam araçlarını aktif kullanan bir yayınevi yeni 

bir yazardan bekleyebilmektedir. Bu da reklam faaliyetlerin popüler kitaplar üzerinde ne 

kadar etkin rol oynadığının bir göstergesidir. Fakat A yayınevinin farklı hedef kitlelere 

gerçekleĢtirdiği reklam faaliyetlerinin satıĢ rekorları ile sonuçlanmaması da dağıtımın 

önemini bir kez daha gözler önüne sermektedir. AraĢtırma bulguları doğru bir reklam 

stratejisinin dağıtım ile desteklenmediği zaman bekleneni veremediğini ispat etmiĢtir. 

Reklam sonucunda bilgilendirilen, ikna edilen ve satın alma eylemini gerçekleĢtirmek 

için mağazaya giren tüketici, kitabı bulamadığı zaman heyecanını yitirmekte ve bazen 

satın alımdan tamamen vazgeçmektedir. A yayınevinin sıklıkla karĢılaĢtığı bu durum 

doğru bir reklam stratejisinde öncelikle dağıtımın gerçekleĢtirilip sonrasında reklam 

faaliyetlerine baĢlamanın popüler kitaplar üzerindeki önemini kanıtlar niteliktedir. 

AraĢtırma sonucunda sektörde eski olan ve belirli yazarlarla çalıĢmaktan vazgeçmeyen 

ve internet reklamcılığında oldukça pasif durumda olan C ve D gibi yayınevlerinin 
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popüler kitap çıkarma oranlarında ve 2016 yılındaki popüler kitap satıĢ adetlerindeki 

düĢüĢ göze batmaktadır. Reklam faaliyetlerini sadece mağazaları üzerinden 

gerçekleĢtirme düĢüncesinde olan D yayınevinin satıĢ adetlerindeki ve popüler 

kitaplardan beklentilerindeki düĢüĢün sebebi reklam faaliyetlerini uygulamamasından 

dolayı olarak göze çarpmaktadır. 

KarĢılaĢtırmalı mülakatlardaki cevaplardan anlaĢılmaktadır ki sosyal medya yayıncılık 

sektörünün en çok kullanılan ve en etkili reklam aracı haline gelmiĢtir. Bir kitabı hem 

popüler yapmak için hem de o kitabı hatırlatıcı reklamlar ile desteklemek için sosyal 

medyanın kullanımı kaçınılmaz hale gelmiĢtir. Fakat burada da yayınevleri tarafından 

twitter‟ın bir reklam aracı olarak kullanılmadığı, Instagram özel sayfa reklamlarının ve 

facebook gönderi öne çıkarma reklam modellerinin ise en çok kullanılan reklam 

modelleri olduğu öne çarpmaktadır. Öte yandan sadece bu reklam modellerinin 

kullanılıyor olmasının iĢletmelerin geliĢen reklam modellerini takip edemediklerinden 

dolayı kaynaklandığı anlaĢılmaktadır. 

AraĢtırma bulguları, farklı sektörlerde oldukça etkili olan arama motoru reklamlarının 

ve banner reklamlarının popüler kitaplar üzerine hiç kullanılmadığını göstermektedir. 

Bu da büyük bir eksiklik olarak göze çarpmaktadır. 

AraĢtırmaya katılan yayınevleri bir kitabı popüler yapma yolunda iyi bir yayınevinin 

üzerine düĢen görevin iyi dağıtım yaparak kitabı her kitapçının rafına sokmak olduğu 

konusunda hem fikirken yeni ve geliĢmeleri yakından takip eden A ve B gibi 

yayınevleri iyi bir yayınevinin vizyoner olup reklam faaliyetlerine de bütçe ayırması 

gerektiğini vurgulamıĢtır. 

AraĢtırma bulguları yayınevlerinin basılı, görsel ve iĢitsel reklam araçlarını 

kullanmadıklarını ve bunun yanında da açık hava ve internet reklamcılığının da sadece 

sınırlı çeĢitlerini kullandıklarını göstermektedir. 

AraĢtırmaya katılan yayınevleri, bir kitabın popüler olması yolunda yazarlara düĢen rolü 

de yazarın sürekli gündemde kalarak veya sosyal medya üzerinden aktif olarak kitlesini 

diri tutması olarak nitelendirirken tüm yayınevleri bir kitabı popüler yapan etkenlerden 

en önemlilerinden birisinin yazarın konu seçimi olduğu konusunda hemfikirlerdir. 
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Mülakat sonucunda okuyuculardaki belirli duyguları uyandıran kitapların daha baĢarılı 

olduğu, ünlü bir yazarın konu seçimine bağlı olarak milyon adete kadar satabildiği, 

ünsüz bir yazarın ise konu seçimine bağlı olarak bir anda ünlü olup yüzbinler satabildiği 

anlaĢılmaktadır. Bunu baĢarın yazarın bir sonraki kitaba popülaritesini taĢıması için de 

gündemde kalması ve kitlesini her daim sıcak tutması kaçınılmaz bir gereksinim olarak 

belirtilmiĢtir. 

AraĢtırma bulguları yayınevlerinin popüler kitaba çabuk tüketilen bir ürün olarak 

baktıklarını ve nedenle hatırlatıcı reklamlara yönelmediklerini göstermiĢtir. Bu da 

yayınevlerinin popüler kitaplar üzerine uyguladıkları yanlıĢ reklam stratejilerinden birisi 

olarak göze çarpmaktadır. 

Ve yine mülakat sonucundan anlaĢılmaktadır ki her ne kadar edebi değeri olan nitelikli 

eserler zamanla kıymeti bilinen ve belirli bir adet satan kitaplar olsa da bir kitabın 

popüler olup satıĢ rekorları kırması için nitelikli ve edebi olmasına gerek 

duyulmamaktadır.  

AraĢtırma bulguları bize yayınevlerinin yazılı, görsel, iĢitsel reklamlar türlerini 

neredeyse hiç kullanmadıklarını, açık hava ve internet reklamlarının da sadece belirli 

türlerini kullandıklarını göstermektedir. B yayın evinin sadece metro ve sosyal medya 

reklamları ile baĢardığı bu satıĢ adetlerinin diğer reklamcılık faaliyetleri ile 

desteklendiğinde daha da artacağının kaçınılmaz olduğu anlaĢılmaktadır. 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Artan rekabet ortamının getirdiği zorlu piyasa koĢulları yayınevlerine daha fazla satıĢ 

yapma ihtiyacı oluĢturmaktadır. Böyle bir ortamda iĢletmeler, her gün yüzlerce kitabın 

piyasaya girdiği bir sektörde kendi kitaplarını diğer rakip kitaplardan ayırmanın 

yollarını aramaktadırlar. 

Yayıncılık sektörünün aranan definesi olan popüler kitaplar, kendisine sahip olan 

iĢletmelere büyük cirolar ve yüksek karlılıklar sağlamaktadır. Bu nedenle günümüzde 

yayınevlerinin baĢlıca amaçlarından birisi popüler kitabı yakalamak veya bir kitabı 

popüler yapabilmektir.  

Sektördeki iĢletmelerin popüler kitaplara bakıĢ açısı farklı olsa da hepsi popüler 

kitapların çok sattığının ve bir kitabı popüler yapmak için reklam faaliyetlerinin 

gerektiğine hemfikirdirler. Fakat halen, geliĢen ortamda kaçınılmaz ve hayati bir hal 

alan internet reklamcılığını reddeden bu tür reklam faaliyetlerinden kaçınan iĢletmeler 

de bulunmaktadır. Bu iĢletmeler kitabın satıĢının yayınevinin marka değeri ve yazarın 

bilinirliği ile ilgili olduğu görüĢünü devam ettirmektedirler. Bu yayınevlerinin hem satıĢ 

adetlerinin hem de popüler bir kitaptan satıĢ adeti beklentilerinin gittikçe düĢmekte 

olduğu gözlemlenmektedir. Bu yayınevlerinin agresif bir Ģekilde büyümekte olan ve 

reklam faaliyetlerini doğru kullanan diğer yayınevlerine pazar payı kaptırdıkları hatta 

satıĢ adetleri olarak bu yayınevlerinin arkalarına düĢtükleri görülmektedir. Yıl bazında 

satıĢ adetlerinde ve popüler kitap yakalama oranlarında düĢüĢ yaĢayan bu yayınevlerinin 

küçülmenin önüne geçmeleri için, doğru konusu olan, okuyucu referansı 

yakalayabilecek nitelikte kitapları da basmaya baĢlaması, bunu iĢletme politikasına ters 

görüyorlarsa da var olan ünlü yazarlarının kitaplarına reklam faaliyetleri uygulamasının 

gerekliliği kaçınılmazdır.  

Ünlü yazar sayısının yayınevi sayısından çok daha az olduğu günümüzde Ģartlarında, 

popüler kitaplar yaratmak veya yakalamaktan yayınevleri için adeta bir can simidi 

olarak nitelendirilmektedir. AraĢtırmanın sonucuna göre de popüler kitapları elde 

etmenin yolu, doğru konu seçimi ve sadece bir değil birden fazla belki de daha önce 

denenmemiĢ reklam türleri ile reklam faaliyetlerinde bulunmaktır.  
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AraĢtırmanın neticesinde bir kitabın popüler olabilmesi için konu seçimini de doğru 

yapılmasının önemini kavrıyoruz. Popüler olacak bir kitap okuyucunun duygularına 

hitap edebilmeli, okuyucuya hissetmek istediklerini hissettirmelidir. Ġnsanlara hissetmek 

istediklerini hissettiren, insanların ruhuna dokunan maneviyatlarına seslenen kitaplar 

kadar insanların içerisindeki bastırılmıĢ Ģiddet duygularını, cinsellik güdülerini 

tetikleyen kitapların da bir o kadar baĢarılı olduğu görülmektedir. Bu nedenle konu 

seçimi çok önemlidir. Kitabın konusunu farklı bir alanda olsa da kitabın belirli 

yerlerinde uygulanan duygu yüklemeleri okuyucuları bulundukları noktadan alıp baĢka 

bir dünyaya götürmekte ve bu hissedilenler kitabın tavsiye edilmesini sağlamaktadır. 

Okuyucu yorumunun devreye girdiği bu noktada kitap satıĢı için okuyucular birer viral 

reklam haline gelmekte ve birbirlerine kitabı tavsiye ederek satıĢını 

gerçekleĢtirmektedirler.  

Bir kitabın popüler olmasını sağlayan en önemli etkenlerden birisinin de dağıtım olduğu 

görülmektedir. Uzun sürelerden beri yayıncılık sektöründe olan ve bu sektördeki 

baĢarıları ile bir marka değeri oluĢturmuĢ olan bir yayınevi bastığı kitabı oldukça rahat 

bir Ģekilde dağıtabilmektedir. Bir kitabın bulunabilir olması günümüzün en önemli ve 

en zor baĢarılarından birisidir. Her gün yüzlerce yeni kitabın piyasaya girdiği bir 

ortamda mağaza raflarında yer etmeyi baĢarabilmek büyük bir zahmettir. Bu noktada 

yayınevinin dağıtım baĢarısı büyük rol oynamaktadır Büyük bir dağıtım ağı olan bir 

yayınevi kitabını bir anda birçok noktaya ulaĢtırıp kolay ulaĢılabilmesini sağlar. Eğer 

dağıtım reklam ile desteklenirse reklamı görüp de kitabı herhangi bir mağazaya soran 

müĢteri hemen satın alma eğilimini gerçekleĢtirir. Aksi halde müĢteri kitabı ikinci kez 

sorduğu bir mağazadan da olumsuz bir cevap alırsa kitabı almaktan da vazgeçer. Bu 

noktada yayınevlerinin kitabı hem büyük perakende mağazalarına hem süpermarketlere 

hem de taĢraya dağıtabiliyor olması kitabın kaderini etkileyen bir olgudur. Perakende 

kitapçılar, toptancıları konumundaki dağıtımcıların kendilerine gönderdiği kitabı 

genellikle kabul edip hemen raflarına koymaktadırlar. Çünkü “baĢarılı bir yayınevinin 

kitabı da baĢarılıdır” algısı perakende kitap satıĢ mağazalarında oturmuĢ bir algıdır. 

Örneğin; Ġlber Ortaylı‟nın bir yayınevinden çıkan kitabı ile diğer yayınevinden çıkan 

kitabı arasında ciddi satıĢ miktarı farklılıkları olduğu gözlemlenmektedir. Bunun yegane 

sebebi dağıtımdır. Kitap raflarda olmadığı sürece gezen müĢterilere eriĢemez ve onu 
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görüp o anda almaya karar verecek potansiyel müĢterilere eriĢemez. Bu nedenle dağıtım 

hayati bir önem taĢımaktadır.  

AraĢtırma sonucunda bir kitabın popüler olmasında yazarın da oldukça önemli olduğu 

gözlemlenmiĢtir. Her popüler yazar kendi kitlesine sahiptir ve o kitle yazarı sosyal 

mecralardan takip etmektedir. Bu noktada bir yazar yeni kitap çıkardığında kendisini 

takip eden kitleyi bilgilendirdiği zaman, kendisini takip eden sadık müĢterilerini hemen 

potansiyel müĢteri haline getirir. Bunların büyük bir kısmı hemen satın alma eğilimine 

geçer diğer bir kısmı ise birkaç reklam daha görerek veya okuyucu yorumlarının 

netleĢmesini bekleyerek ikna olmayı bekler. Kitap daha satıĢa çıkmadan binlerce adet 

ön sipariĢ almayı baĢaran kitaplar yazarları nedeni ile bu baĢarıyı yakalamıĢlardır.  

Tüm bu veriler ise reklamın popüler kitaplar üzerinde ne kadar vazgeçilmez bir unsur 

olduğunu göstermektedir. Yazar bir kiĢisel markadır ve gündemde kalarak kendi 

reklamını yapmaktadır. Kitap çıkınca sosyal medyayı kullanarak kitabının reklamını 

yapmaktadır. Dağıtım ise gezen müĢterilere bir Açıkhava reklamı etkisi yaratarak 

kiĢilerin raflarda kitap ile karĢılaĢmasını sağlamaktadır. Yani bir kitabın popülerliğe 

giden her adımında reklam bulunmaktadır. 

AraĢtırma sonucunda baĢarılı yayınevlerinin çeĢitli reklam faaliyetleri kullandığı 

görülmektedir. Bu kaçınılmazı göz ardı eden yayınevlerinin ise düĢüĢ eğiliminde olduğu 

gözlemlenmiĢtir. 

AraĢtırma neticesinde en çok göze çarpan sonuç uzun süredir bu sektörde olan ve marka 

değeri üzerinden çok satıĢ yapmayı bekleyen yayınevlerinin aslında bir rehavete düĢmüĢ 

olduğu gerçeğidir. Bu yayınevleri geliĢen, hatta hiç yokken ortaya çıkan yeni bir pazar 

olan internet reklamcılığına ve son yıllarda önemi gittikçe artan açık hava 

reklamcılığına uzak kalmıĢ olmalarının neticesinde satıĢ adetlerinde ciddi düĢüĢ 

yaĢamakta ve popüler kitap çıkarmakta zorlanmaktadırlar. Bu yayınevlerinin geliĢen 

çağda milyona yakın satıĢ adetleri yakalayan yeni nesil yayınevlerinin satıĢ adetlerine 

eriĢebilmesi için çeĢitli reklam faaliyetleri gerçekleĢtirmeye önem vermesi 

gerekmektedir. 

AraĢtırma sonucunda reklamın dağıtım ile desteklenmediğinde yetersiz kaldığı da 

oldukça önemli bir sonuç olarak karĢımıza çıkmaktadır. Okuyucular reklamını 
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gördükleri, bilgilendirildikleri ve satın almaya ikna oldukları ürünü kolaylıkla temin 

edemediklerinde var olan heyecanları kaybolmakta ve reklam etkisini yitirmektedir. Bu 

nedenle doğru reklam doğru pazarlama faaliyetleri ile desteklenmelidir. Aynı zamanda 

dağıtımın kitabın raflarda bulunmasını sağladığı ve bu durumun da bir reklam Açıkhava 

reklamı gibi davranarak potansiyel müĢteriler oluĢturduğu gerçeği göze çarpan önemli 

bir unsurdur. 

AraĢtırma, günümüzde ünlü bir yazarın reklam faaliyetleri desteklenmediği sürece 

belirli bir satıĢ adetini geçemediği gibi önemli bir sonucu da karĢımıza çıkarmıĢtır. 

Yazarın var olan sosyal medyası hesaplarındaki sadık kitlesi bilgilendirildiği sürece 

satın alma eğilimine geçmektedir fakat reklam olmadığı sürece reklamın hem 

bilgilendirme hem de hatırlatma fonksiyonu devre dıĢı kaldığından dolayı ilgili kitlenin 

satın alma eğiliminin de düĢüĢe geçme ihtimali bulunmaktadır. Bu da ünlü yazarların 

kitaplarına da çeĢitli ve agresif reklam faaliyetlerinin uygulanması gerektiğini, reklamın 

bilgilendirme ve hatırlatma fonksiyonlarının kitabın popüler olma yolundaki temel 

taĢlar olduğu gerçeğini gözler önüne sermektedir. Aksi halde reklam faaliyetleri 

olmadan yazar hem kitlesini kaybetmekte hem de yeni potansiyel okuyuculara 

ulaĢamamaktadır. Bu nedenle yayınevleri her ne kadar yazarlarının popülerliğine 

güvense de bu yazarlarının kitaplarını reklam faaliyetleri ile beslemelilerdir. Aksi halde 

Sinan Yağmur gerçeği gibi yazar ne kadar popüler olsa da yıldan yılda yazar 

popülerliğini kaybederek piyasadan silinme eğilimine geçmek durumunda kalmaktadır. 

Doğru konu, doğru yazar ve doğru pazarlama üçlüsünün yayınevlerine büyük karlılıklar 

getireceğinin anlaĢıldığı bu çalıĢmada yayınevlerinin karlılıklarını artırmalarının ve 

iĢletmelerini küçülme eğiliminden kurtulabilmeleri için geliĢen reklamcılık 

faaliyetlerine özellikle de ikili iliĢkilerin aktif olmadığı internet reklamcılığı 

faaliyetlerine daha çok eğilmelerinin; basılı, görsel, iĢitsel reklamlara da ağırlık 

vermelerinin ve internet ve açık hava reklamlarının diğer çeĢitlerini de kullanarak daha 

geniĢ kitlelere ulaĢmalarının oldukça büyük önem arz ettiği anlaĢılmaktadır. 

DeğiĢime ayak uydurmayan yayınevlerinin eski baĢarılarını yakalayamadığının, satıĢ 

adetlerinde ciddi düĢüĢler meydana geldiğinin görüldüğü bu araĢtırmada bir kitabı 

popüler yapmak için sadece belirli reklam faaliyetlerini doğru bir Ģekilde kullanan yeni 

yayınevlerinin bile sektördeki köklü firmaları geçtiği sonucu göze alınarak 
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yayınevlerinin çeĢitli reklam faaliyetlerinin tamamını kullanmaları ve geliĢen internet 

reklamcılığındaki değiĢimleri yakından takip etmeleri önerilmektedir. 

Popüler kitaplara uygulanacak hala alternatif reklam faaliyetlerinin var olduğunun 

belirlendiği bu çalıĢma açıkça göstermektedir ki eğer köklü firmalar reklam 

faaliyetlerinden uzak durmaya devam ederlerse yeni ve dinamik yayınevleri çok yakın 

zamanda doğru reklam faaliyetleri uygulamalarını artırarak eski nesli piyasadan 

silecektir. Piyasada tutunmak isteyen yayınevlerine doğru reklam stratejilerini 

uygulayarak faaliyete geçmeleri önerilmektedir. 
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EKLER 

EK1. MÜLAKAT SORULARI 

1) ĠĢletmeniz açısından “popüler kitap” kavramı ne ifade eder?  

2) Sizce bir kitabı popüler yapan en önemli etken nedir? 

3) Pazarlamak, ciddi edebiyat yapmak, iyi bir yayın evi ile çalıĢmak ve gündemde 

olmak eylemlerinden hangileri bir kitabın popüler olması için önemlidir? 

4) Bir kitabı popüler yapmaya çalıĢırken en çok hangi reklam araçlarını 

kullanıyorsunuz? 

5) Yayınevinin marka değerinin popüler kitaplar üzerindeki etkisi nedir? 

6) Reklam ile popüler yapabileceğinize inandığınız bir kitaba harcadığınız reklam 

bütçesi nedir? 

7) Sosyal medya reklamlarından aldığınız geri dönüĢleri nasıl değerlendiriyorsunuz? 

8) Popüler bir kitabın satıĢ ivmesi ne zamana kadar düĢüĢe geçmemeli? 

9) Popüler kitapların satıĢını devam ettirebilmek için hangi hatırlatıcı reklam türlerini 

kullanıyorsunuz? 

10) Reklam bütçenizde en çok payı ayırdığınız sosyal medya reklam türü nedir? 

11) Reklamlarınızda hedef kitleyi neye göre belirlemektesiniz? 

12) En çok hangi açık hava reklam türünü kullanıyorsunuz? 

13) Popüler olmayı baĢarmıĢ bir kitapta reklamı keserseniz sonuçları ne olur? 

14) Bir kitabın popüler olması için olmazsa olmazlar nelerdir? 

15) Bir kitap popüler olmayı baĢarmıĢsa bu popülerliğin yazarın diğer kitaplarına da 

yansıması için yapılması gerekenler nelerdir? 

16) Bir kitap popüler olmayı baĢarmıĢsa bu popülerliğin yazarın diğer kitaplarına da 

yansıması için yapılması gerekenler nelerdir? 
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17) Yayınevinize ait klasik olmayan bir popüler kitap en fazla kaç adet sattı? 

18) En çok sattığınız popüler kitabı diğerlerinden ayıran baĢlıca özelliği ne idi? 

19) Son beĢ yılda kaç adet popüler kitap çıkardınız? 

20) Popüler kitap yaratma konusunda kendinizde gördüğünüz baĢlıca eksik nedir?  

21) 2016 yılında en çok sattığınız popüler kitap kaç adet sattı? 
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