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OZET

MERSIN iL MERKEZINDE FAALIYET GOSTEREN iISLETMELERIN
REKLAM ANLAYISI ve BiR UYGULAMA

Necla BERDAN DARICI

Yiiksek lisans tezi, Isletme Yénetimi Anabilim Dali
Damisman: Yrd. Dog. Dr. Engiir OZUSTUN
Aralik 2006, 56 sayfa

Bu ¢alismanin amaci, Mersin il merkezindeki isletmelerde reklam faaliyetlerinin
incelenmesi ve bir uygulama ile tanimlayici analizinin yapilmasidir. Buna arastirmaya,
oncelikli olarak, rekabet ortaminda reklam kavrami incelenerek, 6nemi ve gerekliligi

konusunda edinilen bilgilerin sunuldugu teori kismiyla baglanmistir.

Isletmeler acisindan goz ardi edilemeyecek bir olgu olan dogru reklam nasil
yapilmali, nelere dikkat edilmeli ve hangi araclar kullanilmali gibi sorularin yanitlari

verilmeye ¢alisilmistir.

Reklam konusunda yaptigimiz teori ¢aligmalarindan sonra s6z konusu mersin il
merkezinde bir arastirma yapilmistir. Isletmelerin reklam anlayisini belirlemeye yonelik
yapilan anketlerden elde edilen veriler incelenip degerlendirilmistir. Elde edilen bilgiler
istatistiksel olarak incelenip degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular ile genel bir

yargiya varilmaya calisilmustir.

Anahtar Kelime: Reklam,



ABSTRACT

THE ADVERTISEMENT UNDERSTANDING AT COMPANIES IN THE
CENTER OF MERSIN PROVINCE and A STUDY
Necla BERDAN DARICI
Master of Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Yrd. Doc. Dr. Engiir OZUSTUN
December 2006, 56 Pages

The aim of this study is to examine the advertisement at companies in the center
of Mersin Province and make a descriptive analysis through an experiment. In the
theoretical part of the study the importance, need and understanding of advertisement in
competetive field has been focused on. Then, advertisement strategies and activities
have been dealt with, and the theoretical part has been finished. In the light of the
knowledge gained, the companies in the center of Mersin have been found worth to

study on.

Since advertisement gained importance we have tried to answer the following
questions: How should advertisement be made? What are the points to be careful about?

What means must be used?

After the theoretical studies we have made, in order to determine the
advertisement understanding, a field study has been carried out at the companies in
Mersin.

The data, which was obtained by survey made at the companies in the field
study, has been evaluated statistically. After evaulating the findings obtained we have

tried to come to a general judjement.

Key Word: Advertisement
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GIRIS

Piyasada rekabeti arttiran, kalitenin artmasini, fiyatlarin dengelenmesini saglayan
faktorlerden biri reklamdir. Rekabet ortaminda, isletmelerin yasayabilmesi i¢in pazar
paymi korumasi, satiglarini arttirabilmesi ve imajimi gliglendirmesi gibi Onemli
hususlarin gerceklestirilmesinde, reklamin ¢ok 6nemli bir katkisi oldugu bilinmektedir.
Reklamin neden 6nemli olduguna bakacak olursak; zorlasan rekabet kosullarinda,
tiikketici ve iiretici arasindaki mesafenin siirekli arttig1, yani aracilarin stirekli ¢ogaldigi
bir pazarda, reklamin, isletmeler icin tiiketiciye uzanan en 6nemli ve en etkili iletigim

aract oldugu anlasilmaktadir.

Ozellikle Tiirkiye’nin ~ Giimriik Birligi’ne {iye olmas1 ve dis diinyaya agilmasi
nedeniyle, Tiirk firmalart yurt disina gitmeyi diislinmese bile, yabanci firmalar
Tiirkiye’ye geldigi i¢in, olugan rekabet ortaminda reklamdan yararlanma zorunlulugu ve

reklamin 6nemi kendini gostermektedir.

Isletmeler yaptiklar1 reklamlarda toplumlarin sosyoekonomik kosularina, cografi
sartlarina, kiiltiir seviyesine, niifus durumuna ve yasam kosullarinda tercihlerine ve
mecburiyetlerine gore, reklam politikalar1 gelistirmektedirler. Reklamlarin toplumda
yarattig1 izlenimler ve tepkilere bakildiginda reklamlarda sevilen ve sevilmeyen
konularin da kullanildig1 dikkat c¢ekmektedir. Bayanlar miicevher reklamlarinin
isiltisindan, giizelliginden etkilenmekte, erkekler ise spor reklamlarindan, hizli araba
reklamlarimin  giliciinden, karizmasindan  etkilenmektedir. Bazi hedef Kkitle,
duygusalliktan, bazilar1 da komik reklamlardan hoslanmaktadir. Geng nesil, igecek
reklamlarinin enerjisinden, aktif miizikli reklamlardan, yash kesim ise daha sade ve akil
karistirmayan reklamlardan hoslanmaktadir. Insanlarin kiigiik diisiiriildiigii, hassas
konularla dalga ge¢ildigi, hayvanlarin istismar edildigi ve irk¢iligin giindeme getirildigi
reklamlardan hoslanilmamakta, bunlar toplumda olumsuz tepkilere yol agmaktadir. Bu
formatta yayinlanan reklam, amacindan uzaklasip aksi bir faaliyete doniismektedir.

Reklamin toplumda begenilmesi ve sevilmesi, illaki satiglar1 arttirmayabilir.

Reklamin hedeflenen kitle lizerinde yarattig1 kalitesi, sadece bir yorum olarak kalabilir.
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Reklamda asil amag¢ ddiillendirilmesinden ¢ok, hedef kitleyi satin almaya
yoneltecek etkinin yaratilmasinin saglanmasidir. Reklam tiiketiciyi tetiklemeli, satin
alma ve merak giidiilerini harekete gecirmeli, tiiketiciyi {iriin yada hizmete yonelik bir
arastirma yapmaya tesvik etmelidir. Tiiketicinin {irinii tanimasina, Ozelliklerini ve
farkliliklarint iyi algilamasina, nerde, ne zaman ve nasil temin edebilecegine dair
bilgilendirmesine yardimci olmak zorundadir. Biitlin bunlarin saglanmasinda; reklamin

dogru, profesyonelce yapilmasi ve gereken 6nemin verilmesi gerekmektedir.

Isletmeler agisindan goz ardi edilmeyecek reklam faktoriine dair, Mersin il
merkezinde faaliyet gosteren isletmelerin, reklama karsi ilgi ve yararlanma diizeyinin
belirlenmesine yonelik bir caligma yapmak, tarafimizca 6nemli bulunmustur. Bu konuda
yaptigimiz teorik c¢alismalardan sonra, s6z konusu il merkezinde bir arastirma

yapilmuigtir.

Calismanin teori kismini olusturan ilk iki boliimiinde, rekabet ortaminda reklam
kavrami yer almaktadir. Bunun i¢in, rekabet ortaminda reklamin éneminden baslayarak,
reklamin 6zellikleri, amaci ve islevleri, reklam ic¢in kullanilan araglar, tercih edilen
reklam cesitleri gibi kavramlar incelenmistir. Bunlarin devaminda isletmeler igin
olusturulmasi gerekli reklam stratejileri, basarili bir reklam nasil hazirlanabilir sorusuna
yanit ve en onemli unsurlardan biri olan reklamin etkinligin arastirilmasi konusuna yer

verilmigtir.

Aragtirmanin esas konusunu olusturan, Mersin il merkezinde faaliyet gosteren
isletmelerin reklam anlayisini belirlemeye yonelik, bir alan ¢alismasi yapilmistir. Alan
calismasi i¢in igletmelere konuyu daha iyi analiz etmeye yarayacak olan anket calismasi
uygulanmistir. Elde edilen sonuclara gore, isletmelere reklam konusunda 11k tutacak
olan yorum ve Onerilerle ¢aligma tamamlanmistir. Bu degerlendirmeler ile amag, yerel
anlamda reklam mercek altina alinarak, isletmelerin gelecege yonelik gelismelerine ve

rekabet ortaminda yarisin gerisinde kalmamalarina yarayacak bir kaynak saglamaktir.
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1. REKABET ORTAMINDA REKLAM KAVRAMI

1.1. Reklamin Onemi Ve Tasimasi Gereken Ozellikler

Pazar konumunu, rakiplerini, hedef kitlesini ve teknolojiyi takip eden isletmeler,
reklama kars1 ozel ilgi gostererek varliklarini siirdiirmek, zamanin ve rakiplerinin
gerisinde kalmadan bliylimek zorundadirlar. Diinyanin bir diger ucundaki iilkelerin
mallarinin, evimize kadar girdigi, sinirlarin kalktig1 ve bunun yaninda iletisimin de artik
hizli ve kolay oldugu iste bu noktada reklam, igletmeler i¢in dogru kullanilmasi halinde,
etkili bir silah haline gelmistir. Biitiin bunlardan dolay1 reklam, yatirim yapilmaya deger

bir giictiir.

“ Reklamlar tiiketiciyi dogrudan etkileyen faktorler arasinda sayilmasa da, satin

alma davraniglarini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir” (Mediacat/1, 2006, s:17).

Reklamin degerli goriilmesi, meydana getirdigi; bilgilendirme, ikna etme,
animsatma, deger katma ve isletmenin diger pazarlama fonksiyonlarina destek olma

seklindeki iletisim faktorleri ile yakindan iligkilidir (Mucuk,2004, s:215).

Artan diinya niifusu ile birlikte tliketici potansiyeli de artmaktadir. Bu gelisme
icinde isletmeler, rekabet i¢in en 6nemli silahlardan biri olan reklami kullanmaktadirlar.
Reklamin etkin kullanilmasi ile isletmelerin kalicilig1 ve devamlilig1 saglanmaktadir. Bu

nedenle reklam, tiiketici lizerinde gegici bir etki olarak gdriilmemelidir.

“Ulkemizde reklamcilik yurt disina gore daha yavas gelisen bir sektordiir. Tabii ki
bu gelisimin niteligi gecirilen ekonomik krizlerle dogru orantilidir. Ulke ekonomisi
diizeldikge, sirketler kurumsallastikca, ekonomik rekabet artmakta ve genisleyen
pazarda yer sahibi olabilmek icin sirketlerin reklam talebi fazlalasmaktadir” (italik ,

2006 , s:18).
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Rekabet ortaminda reklamdan yararlanma zorunlulugu ve 6zellikle reklamin pazar
pay1 iizerindeki etkisi, glinlimiizdeki bir ¢ok marka olmus {iriin yada hizmet icin yapilan

reklam kampanyalar1 ve bunlara yonelik yatirimlarda goriilmektedir.

Reklam 1iyi yonetilen faaliyetler seklinde olursa, isletmenin imajimni ortaya
koyarak, kendini ve satti§i malzemesini (iiriin/ hizmet) en iyi sekilde aliciya

duyurabilmektedir. Reklama ait 6zelliklere bakilirsa;

* Pazarlama iletigimi i¢inde yer alan bir elemandir,

* Belirli bir ticret karsilig1 yapilir,

* Reklam, verenden tiiketiciye akan iletiler biitiintidiir,

* Kitle iletisimidir,

* Reklami yapan kisi, kurum, kurulus bellidir,

* Tiiketici bilgilendirilip ikna edilmeye calisilan bir aragtir,

* Mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, 6diiller, sorunlara ¢oziimler vardir,

* Diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile belirli bir strateji dogrultusunda

koordineli olarak calisir (Kocabas ve Elden, 2001: 16).

Pazarlama karmasinda yer alan faktorlerden biri olan reklam, reklam veren
tarafindan bedeli O0denerek, reklam mecralarinda yapilmasi saglanan bir faaliyettir.
Reklam verenden hedef kitleye yonelik bir takim ardi sira verilen mesajlardan
olusmaktadir. Reklam kim tarafindan yapildigi belirli, iletilen mesajlarda ikna olan,

stratejik hazirlanmig bir olgudur.
1.2. Reklamin Amaci-islevleri

“Reklam; hedef tiiketiciyi, reklami1 yapilan iiriine yada hizmete iligskin farkinda
olmamaktan olmaya, reklam mesajin1 anlamaya, 6nerilen satis vaadini kabul ile satin
alma arzusu yaratarak hedef tiiketicileri satin alma davranigina yoneltmeyi, amaglar”

(www.danismend.com.,2005).

Reklamin; yeni iiriin yada hizmeti hedef kitleye tanitmak yada bilinen mamuliin
yeni kullanim bigimlerini veya fiyat degisikliklerini, nasil kullanildigini agiklamak,
hizmetlerle ilgili bilgi vermek, hatal1 izlenimleri diizeltmek, {iriin yada hizmetlerle ilgili

olan tiiketici endiselerini gidermek ve isletmeye yonelik pozitif imaj yaratmak igin
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bilgilendirmeye yonelik amaclarinin yaninda, markaya fanatik miisteri yaratmak,
0zendirmek, aliskanliklarini degistirmek, miisterileri satin alma ve siparis verme
kararina yonlendirmek i¢in reklamin ikna etmeye yonelik amaglar1 da vardir. Ayrica
gelecekteki herhangi bir zamanda iirlin yada hizmete ihtiya¢ duyulabilecegini ve
nereden temin edebileceklerini tiiketicilere hatirlatmak ve siirekli tiiketici hafizasinda
yer etmek i¢in, reklamin hatirlatmaya yonelik amaclar1 vardir (Yiikselen, 2000, s:242-

243).

Reklamin bir diger amac ise kisisel satiglara ve diger pazarlama stratejilerinin

uygulanmasina destek saglamaktir. Tiiketiciye 6n bilgilendirme yapmaktir.

“Reklam veren, liriinii alacak olan kisilerin satin almasina deger bir {iriin oldugunu

kanitlayacak reklamlari sunmalidir” (Hopkins, 1996: 172).

Herhangi bir reklam, markaya ek deger katmayi amaclar. Bu deger, reklama
maruz kalan kisileri, o arabanin daha hizli olduguna ya da o kremi kullananlar1 daha

giizel yaptigina, parasinin bu bankada daha fazla kazanacagina inandirmaktir.

Reklamin kisaca; bilgilendirme, tliketici guruplarinin rakip firmalara kaymasini
engellemeye yonelik hatirlatma, rakiplerin {irlin yada hizmetlerinden daha iyi ve
avantajli olduguna dair ikna etme, iirlin yada hizmetin 6zelliklerine ek olarak kisilik
kazandirilmas1 ve giliven yaratilmasi ile deger katma ve hedef kitlenin kuskularmni
gidererek diger pazarlama fonksiyonlarinin sunduklarini desteklemeye yonelik islevleri

vardir (Islamoglu, 2002, s: 320).

Reklam yapmak isteyen kurum, kendini en iyi tanitabilecegi imajin1 belirlemek ve
duyurmak, pazarlama hedeflerine ulasmak gibi reklamin 6zel amaglarini yerine
getirmek icin biitlin ayrintilart ile planlanmis reklam etkinliklerinin bir araya getirildigi
reklam kampanyasi ile amacina ulasabilir. Reklam kampanyasi olusum siireci, kendi
icerisinde ardisik bir sira takip eden, bir dizi asamanin meydana getirdigi ve yine kendi

icinde biitiinsellik tasiyan bir siirectir. Bu asamalar;

1.  Arastirma ve durum analizi: Reklam veren isletmenin i¢inde bulundugu

pazarin isletmenin kendi faktorlerini ve reklami yapilacak {iriin veya hizmetin
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ozelliklerinin bicimsel ve iceriksel analizinin , hedeflenen tiiketicinin analizinin ve

kullanilacak medya araglarinin tam bir analizinin yapilmasi ile saglanir .

ii. Kampanyanin hedeflenen amaglarinin saptanmasi: Isletme ulasmak istedigi

en yakin hedeflerini belirler, reklamdan beklentilerini ortaya koyar.

1ii.  Kampanya stratejisinin olusturulmasi: Kampanya biit¢esinin belirlenmesi,
yaratici fikirler (renk slogan, slogan, yazi karakteri, logo, baslik ¢alismalaridir), medya
araglarinin tercihlerinin yapilmasidir (kullanilacak medya araglarini yer ve zaman

periyotlarinin belirlenmesidir).

iv. Pratige dokme: Kampanyanin 6n caligmalar1 artik faaliyete gececektir.

Reklamin tiiketiciye sunulmasi s6z konusudur.

v. Sonuglarin degerlendirilmesi yapilir. Reklam kampanyasi sonrasinda,
tiikketici tepkileri degerlendirilerek, isletmenin reklamdan beklentileri saglanmis mu,
dogru reklam stratejileri kullanilmig mi, isletmenin reklama yaptigi yatirnm dogru
kullanilmis m1 gibi sorularinin yanitlarinin belirlenmesi saglanir. Bunlar reklamin

etkinliginin 6lclilmesi ile belirlenir. Reklamin basaris1 boylelikle anlasilabilir.

Reklamin iglevlerine daha aciklayict bi¢imde bakilirsa;

Satislar1 ve piyasa payini arttirmak: Alicilarin satin alma giidiilerini harekete

gecirerek, tliketicilere satisi fiilen gerceklestirmektir .

Satiglarin artmasi sonucu firmanin pastadan yedigi miktar da artacaktir. Pazar
paymin biiylimesi liretimin artmasi ve daha ¢ok malin piyasaya siiriilmesi ile liretimde
birim basina diisen sabit maliyet azalacak dolayisiyla firma iirliniinii, ya daha ucuza

piyasaya siirecek ya da daha fazla kar marji ile satigin1 yapacaktir.

Satic1 (araci) sayisini arttirmak: Talep gdren mal veya hizmeti satmak isteyecek

saticilarin sayisini arttirmaktir.
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Marka aliskanli1 olusturmak: Yapilan faaliyetler sonunda fanatik miisteri gruplari
olusturmak, ambalaji, slogant ve giivenilir imaj1 ile devamlilik ve kalicilik meydana

getirmektir.

Yeni mal ve hizmetlerin tanitimini yapmak: Piyasaya yeni sunulan mal ve

hizmetler reklam yolu ile tanitilarak, bir yandan tliketimin artmasi saglanirken, diger

yandan da tiiketicilerin yasam kalitesinin artmas1 saglanmis olur (Teker, 2003, s:2).

Firmanin taninmishk ve saygihigini arttirmak: Var oldugu toplumda firma kendi

adin1 da duyurarak her sundugu {irlin ve hizmetin altinda imzasiin oldugunu, giiven ve

kalitenin temsilcisi oldugunu gosterebilmek i¢in kendi tanitimini da yapar.

Miisteri memnuniyetini arttirmak: Reklam mal veya hizmetin nitelik ve kalitesini

belirterek, miisteri memnuniyetinin siireklili§ini giivence altina alir. Eger alict aldig1
malin kalitesinden memnun olmazsa, o mal1 bir daha tercih etmez, memnun oldugu mali
ise tekrar alir. Reklam tiiketiciyi egiterek bilgilendirme islevini yerine getirir, rakiplerin

yanlis bilgi ve iddialarimi etkisiz kilar (Karpat, 1999, s: 50).

Reklam faaliyetlerinde isletmelerin biitiin bunlar1 saglanmasi i¢in, reklam

stratejilerinin olusturulmasi ve en uygun medya planlamasinin yapilmasi gerekmektedir.

1.3. Reklam Cesitleri

Reklam kavrami bir ¢ok degisik bakis agisina gore siniflandirilabilir. Biz bu
calismada reklam cesitlerine, Oncelikli 6 kriter gbz Oniine alinarak yer verdik. Bunlara

sirastyla bakacak olursak;
Amacima Gore Reklam Cesitlerti;
e Birincil talep yaratmay1 amaglayan reklamlar

Piyasaya yeni sunulacak bir mal ya da hizmeti hedef kitleye benimsetmeye
yonelik reklamlardir markanin énemi 2. plandadir. ikamesi olmayan tamamen yeni

irlin veya hizmet i¢in baglangigta marka énemli degildir.
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» Secici talep yaratmay1 amaglayan reklamlar

Ozellikle {iriin ya da hizmetin piyasadaki biiyiime veya olgunluk déneminde
yapilan, bircok rakip arasinda tercih yaratmayir amacglayan markanin segiciligini

saglayan reklamlardir.
e Hatirlatici reklamlar

Uriin ya da hizmetin artik tanindig1 bir piyasada satislarin diistiigii gerileme
asamalarinda talebi canlandirma ve tiiketicilerin markayr unutmamasini saglayan

reklamlardir.
Hedef Kitlesine Gore Reklam Cesitleri;

e Tiiketicilere yonelik reklamlar
e Dagitim kanallarina yonelik reklamlar

e Endiistriyel reklamlar
Tas1dig1 Mesaja Gore Reklam Cesitleri;
o Mal reklam1
Tamamen liriin ya da hizmete yonelik reklamlardir.
o Kurumsal reklam

Isletmenin, hedef kitlenin gdziinde olumlu bir imaj saglamasi igin yapilan
reklamlardir. Uzun vadeli satiglar1 da etkilemektedir. Bazen de {iriin ya da hizmet
reklam1 yapilirken reklamin icerigi markanin hangi isletmeye ait oldugu da belirtilir

bdylelikle karma bir reklam yapilmais olur.
Zaman Kriterine Gore Reklam Cesitleri (Cabuk ve Yagci, 2003 : 232);
e Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar (Dogrudan reklamlar)

Reklami yapilan iirlin ya da hizmeti hedef kitlenin hemen satin almasia veya

merak uyandirarak, bilgi toplamasina 6zendiren reklam faaliyetleridir.
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e Uzun donemde aldirmaya ydnelik reklamlar (Dolayli reklamlar)
Uriin ya da hizmeti pazara tanitmak ve tutulmasini saglamak amaciyla yapilir.
Odeme Acisindan Reklam Cesitleri;

e Yatay ortaklasa 6deme: Ayni sektordeki liretim veya dagitim isletmelerinin
birleserek ortaklasa yaptiklari reklamlardir.
e Dikey ortaklasa odeme: Farkli piyasadaki {ireticiler ve aracilar  reklam

giderlerini ortaklasa dderler (Cabuk ve Yagci, 2003 : 234).
Cografi Kritere Gore;

 Bolgesel reklam (Giirtiz, 1999: 27); genelde perakendeciler yapar.

o Ulusal reklam; tireticiler veya biiyilik perakendeciler yapar.

Uluslararas1 reklam; degisik {ilke kiiltiirlerine gore uyarlanan uluslararasi
pazarlarda yayimlanan reklamlardir. Kiiresellesme hareketlerinin hizlanmasi nedeniyle

bu reklam cesitleri de artmistir (Cabuk ve Yagci, 2003 : 234).

1.4. Reklam Araclan
*Basili reklam araglari: Gazeteler, dergiler, el ilanlar1, kataloglar, brosiirler

*Yayim yapan reklam araclari: Radyo, televizyon, sinema (fragman goriintiileri,

seanslar baglamadan 6nce yapilan vb.)

*Diger reklam araglari: A¢ik hava reklam araclar, afis, pankart, tabelalar, bilbord,
roketler, durak, havaalani, iskele, reklamlar istasyon reklamlari, duvar ve cati
reklamlari, eskavizyon, fuarlar, dogrudan postalama, satis yeri reklam, malzemeleri,

vapur, ucak, otobiis dis ve i¢ mekan reklamlari

*Elektronik ortamda yapilan reklamlar: Multi-medya reklami, internet reklamu,

cd-rom reklami, web-reklami, cep telefonlarinda yapilan reklamlar (Teker, 2003: 153).
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Tiiketicinin bir medya aracini izleme, okuma, dinleme tercihi, takip etme istegi,
kendisini ilgilendiren bir bilgi sunulmasindan veya kendi tarzina uygun bir eglence
unsuru igermesinden dogrudan etkilenmektedir. Tiiketici ihtiyaci olan bir iiriin, marka
veya servisi bulmak amaciyla medyayr bir satin alma rehberi olarak kullanabilir.
Tiiketicinin bu davranig1 basili medya i¢in bir katalog degerine sahip olacaktir (Basal,

1998, s:21, 22).

Reklamdan s6z acildiginda reklam vermek isteyen pek c¢ok isletmenin ilk
konumsak istedigi nokta medyadir. “Hangi yaym tiirii en iyisidir? Televizyonda mui
goriinmeliyim? Radyo bizim i¢in uygun olur mu acaba? Yoksa gazeteye mi reklam
vermeliyim? Ag¢ik hava bizim reklam payimizin ne kadarini almali?” (Ramacitti, 1998,
s:5) gibi sorularin cevaplarin1 bilmek isterler. Reklam verenler, cok sayica ¢ok olan
reklam mecralar1 arasinda sikisip kalmis, kendi hedef kitlelerine ne sekilde ulasacaklari
konusunda akillar1 karigmig durumdadirlar. Var olan reklam mecralarinin en etkin
olanina karar vermek i¢in uzun arastirmalar yapmak gerektigi ortadadir. Bu da uzun

zaman alan, mesakkatli, bazen de masrafli bir siirectir.

Ormnegin derslik reklami vermek isteyen bir firma sabah ve aksam saatlerinde
yolda radyo dinleyen siiriiciilere daha etkili ulagabilmektedir. Cocuklara yonelik
reklamlar ise basili reklam araglar1 yerine, televizyon gibi gorsel ve isitsel medya

aracinda verilmelidir.

Reklamcilar, mesajlarina cekicilik ve heyecan katma yetenegi her eve erisebilme
kolaylig1 ve hepsinin Gtesinde izleyici yakalayabilmesi acisindan televizyonu sever.
Televizyonun calisir durumda oldugu bir odada bulundugumuz sirada, gézlerimiz
stirekli ekrana kayacaktir. Biz, sesi olan, hareketli bir goriintli tarafindan ilgilimiz
cekilecek bicimde yaratilmigiz. Gormek kesinlikle inanmak anlamia gelmemesine
ragmen, goriintiiler s6zlerden daha ¢ok inandiricilia sahiptir (Rutherford, 1996, s:221).
Bunlara ek olarak televizyon erisim kapasitesi diger medya araglarina gore ¢ok daha
fazladir her evde televizyon oldugu ve siirekli seyreden bir toplum oldugumuza gore,
televizyonun diger mecralara gore avantajlart anlagilmaktadir. Ancak televizyondaki

reklam faaliyetlerinde maliyetlerin yiiksek olmasi bir dezavantajdir.
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Radyo ise ses efektleri, s6zler, miizik ve reklamin tonu ile dinleyicinin orada “ne
olduguna dair” kendi senaryosunu yaratmasina olanak tanitmaktadir. Bu yiizden radyo
bir diisiinsel tiyatro olarak da tanimlanabilir (Wells, Moriarty & John, 1992, s:272).

Dergi reklamciligi ile baz1 hedeflenen tiiketici grubuna ulagsmak ve yol gostermek
daha kolaydir. Mesela bilgisayar reklamlar1 pc dergileri ile daha kolay tanitilacaktir. Bir
anlamda katalog gorevi de olan dergiler, bu konunun reklaminda en etkili araglarin
basinda gelir. Okuyucular tarafindan abone olunan dergilere giiven ve sayginlik, orada
yapilan reklamlara da yansiyarak tiiketici iistiinde olumlu etkiler yaratacaktir. Dergiler
digerlerine gore daha uzun ve daha genis reklam mesajlarinin yer alabilecegi bir medya
aracidir. Renkli fotograflar ve kaliteli kagitlarin kullanilmasi, sanatsal tarafi daha
agirlikli olan reklamlarin yayimlanabilmesine imkan vermektedir. Ancak basim
sayisinin azlig1 ve reklam yeri i¢in ¢ok dnceden anlasma yapilmasi ve okuyucular i¢in
maliyetli bir ara¢ olmasi nedeniyle alim sayisinin da az olmasi, dergi reklamciligi igin
sorun yaratmaktadir. Dagitim zorlugu ve piyasaya sunulan dergi sayilarinin fazlalig
nedeniyle teshir sorununun da olmasi, dergi reklamciligi i¢in O6nemli dezavantaj

olusturmaktadir.

Gazete reklamlartyla tiiketiciler aymi iiriin veya hizmetin reklamlarmi
karsilastirma imkan1 bulabilmekte ve kendi i¢in dogru se¢imler yapabilmektedir. Ayni
zamanda, tiiketicilerde gazetelerde bulmayr beklemedikleri reklami go6zden

kacirabilirler.

Diger bir reklam araci olan agik hava reklamciligina bakildiginda, reklam
boyutlarmin biiylikliigli sayesinde c¢arpiciliginin da fazla olmasi daha fazla dikkat
cekmesini saglamaktadir. Mesela ucaklarda mekan icinde yapilan reklamlar bir
bolgeden digerine gitmekte reklamlarda bir hareket olmaktadir. Binlerce aracin dniinden
gectigi bilbordlar hedef kitleye rahatlikla ulasabilmektedir maliyetlerinin diisiik olmasi
ile reklam tekrar1 yani aktif kalma siiresi uzayabilmektedir. Biitiin bunlarin yaninda, bu
reklam araci kullanilirken etkili mesajlar hatirlanip profesyonel sloganlar sunulmalidir

ki kisacik bakis siiresinde gereken etkiyi insanlar {izerinde olusturmalidir.

Agik hava reklamciliginin yogun olarak kullanilmasindan dolay1 ¢evre kirliligine
neden olmasi ve goriintii goklugu yaratmasi énemli bir dezavantajdir. Ulkemizde bu

konu, belediyelerde olusturulan estetik kurullarinin denetimleri ile kontrol edilmektedir.
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Bazi1 bolgelerde 6rnegin sit alanlarinda reklam afislerine, belediye otobiisleri lizerinde
reklam verilmesine yasaklar getirilmistir. Ozellikle Mersin Biiyiiksehir Belediyesi
otobiis reklamlarmi engellemekteyken yeni girisimler ile bu yasak kaldirilmistir.
Reklamlardan gelen maddi getirilerin ve talebin yiiksek olmasinin etkisi géz Oniine

alinirsa reklam kirliliginde bir cogalma goriilebilir.

Reklamciligin modern medya araglarina kaymasi, teknolojinin ilerlemesi ve yeni
yeni mecralarin reklam i¢in kullanima sunulmasi ile hedef kitlenin yonelimlerinin
onlara kaymasi, reklam verenleri de bu konuya yonlendirmektedir. Radyo ve televizyon
icat edildiginde insanlar hayatlarina bunlar1 dahil etmiglerdi. Devam eden bu dongii
giinlimiizde sanal ortamin cazibesi ile insanlarin ilgisini bunlara dogru cekmeye
baglamistir. Giiniimiizde ise insanlar artik vakitlerini internet ve mobil ortamlarda
gecirmektedirler. “Mobil diinyanin yarattigt ufak ekranli teknolojik oyuncaklar
tilkketicilere direk ulasabilen, birebir pazarlama araglarinin etkinligini gosterebilen ve
konum ile zaman oOzelliklerine gore reklamin bigimlendirilmesi gibi reklamcilik
acisindan bu ortamin 6nemini gosteren birkac Ozellikle birlikte reklamlar cebimize
kadar girmektedir” (Marketing Tiirkiye, 2005, s: 24). ileri zamanlarda ise, bir satis
yerine yaklasan insanlarin cep telefonlarina, onlari mekana ¢ekmek i¢in otomatik olarak
reklam ve duyurularin gonderilecegi giinler yakindir. Sanal ortamda “daha iyi
hedefleme, erisim ve frekans kontrolii, ger¢ek zamanli optimizasyon ve daha kesin

coziimleme” (Maketing Tiirkiye, 2006, s: 35) yapilabildigi goriilmektedir.

2. REKLAM STRATEJILERI

Bir isletme agisindan uygulanacak reklam ve tanitim stratejisinin belirlenmesinde
baslica iki alternatiften s6z edilebilir. Bunlar itme ve ¢cekme stratejileridir (Hentschel,
1995: 52).

(34

Itme stratejisi, bir iiriin iireticisi tarafindan pazara siiriilmesinde ¢ arac1’ rol
oynayan ticari alicilara ve dagitim kanallarina (toptanci, perakendeci) yonelik yapilan
reklam ve tanitim faaliyetlerini kapsar. Burada amag {iriiniin arac1 ve dagitici tarafindan

satin alinarak, raf ve reyonlarinda sergilenmesini saglamaktir (Teker, 2003: 14).
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Bu stratejinin basarisi; dagitim kanallarinin genis, bu konuda isletmenin giiclii ve
iyl organize olmasma baglidir. Bunun yaninda rekabet kosullarinin tam saglanmig

olmas1 gerekmektedir.

Cekme stratejisi, agirlik noktasi tiiketiciler iizerinedir.

“Isletme dogrudan son tiiketicilere yonelik bir reklam politikas1 belirlemesi ve bu
amag dogrultusunda satis cabalarini arttirict 6nlemler ¢cekme stratejisidir” (Teker, 2003:

15).

Bu stratejinin basarisinda, reklama ayrilan fonun biiyiikligii ve reklam

konusundaki uzmanlik etkilidir.

Reklam stratejileri olusturulurken isletme i¢i ve isletme dis1 pazar kosullar

belirlenmelidir.

Tanitim ve reklam faaliyetlerini etkileyen dis ¢evre kosullar1 sdyle 6zetlenebilir

(Cemalcilar, 1999: 24-28).

* [sletme ici sartlar:

Yo6netim davranislari (reklama yatirim egilimi, profesyonelligi, politikalari, vb.)
Uretim programi (talebi karsilama diizeyi)

Finansal kaynaklari

AR-GE c¢alismalarindaki istek ve diizeyi belirlenerek olusturulur.

* [sletme dis1 kosullar

Pazar ve rekabet durumu (Pazar pay1, hedeflenen durum)

Her isletme faaliyet gosterdigi, ozellikle yeni girdigi bir pazarin 6zelliklerini
bilmek, bilgi toplamak zorundadir. Reklamin basarisi, reklamin pazarin 6zellikleri ile ne
derece bagdastigina baghdir.

Rakipler (sayisi, izledikleri stratejilerin analizi, pazar paylari, AR-GE’leri)

Saticilar ve aracilar (sayisi, yayilma alani, organizasyon durumu)
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Tiiketiciler (hedeflenen kitle alim giicii ve istekleri) tiiketicinin tepkilerinin,
tercihlerinin nedenlerinin agiklanmasina, daha dogrusu onu belirli bir {riinii satin

almaya veya almamaya iten mekanizmanin anlasilabilmesine ihtiya¢ vardir.

Pazarin yani hedeflenen toplumun, i¢inde bulundugu ekonomik kosullar, siyasal
tablo, yasalar, kiiltiirel kosullar, toplumun aligkanliklari, yeniliklere acikliklari,
demografik Ozellikleri genel ¢evre kosullar1 da reklam stratejilerinin belirlenmesinde

g0z Oniine alinan kriterlerdir.

2.1. Reklam Veren-Reklam ajansi iletisimi

ilk kez Fransiz disliniir Montaigne 1588’de “Birisinin satilik incileri varsa, bir
hizmetgi veya Paris’e seyahat igin miiracaat edecegi bir biiroya ihtiya¢ vardr.”soziiyle

reklam ajansi fikrini ortaya atmistir (Biiytlikersen, 1990, s: 12).

Reklam stratejilerinin baginda 6ncelikle reklam yapmak isteyen isletmenin reklam
faaliyetleri konusunda bir biriminin bulunmasi gerekmektedir. Reklam ajanslarinin
kullanilmast bu birimin varligin1 baglamaz. Bu birimim pazarlama elemanlarindan

herhangi birinin sorumlulugunda da olabilir.

“Bu birimin ana fonksiyonlar1 reklam ¢abalarin1 planlamak, orgiitlemek
yoneltmek koordine etmek ve kontrol etmektir. Reklam boliimii reklam
kampanyalarinin hedef ve kampanyalarini belirler ve reklam biitgesinin miktarina iliskin
son karar1 verir” (Mucuk, 2004, s: 222).

Eger isletme reklam ajans1 ile c¢alisiyorsa ajans, reklamin planlanmasi
hazirlanmas1 ve uygulanmasi boliimlerini istlenir, kontrollerini ve isletme ile olan
baglantilar1 ise reklam birimi yapar. Isletmenin reklam ajansina ydnelme sebeplerine

bakilacak olursa asagidaki nedenler ortaya ¢ikmaktadir.
a) Isletmenin kapasitesi eger kiigiik ise reklam tecriibesi de sinirhidir. Hem

personel duru hem de finansal kaynaklar1 aragtirma, etkileyici reklam gelistirme ve

reklamin degerlendirilmesinde yeterli olamayacaktir.
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b) Reklam veren isletme 6zellikle tek bir iiriine iligkin reklam tecriibesi ve bilgisi
ile sinirhidir. Bakis agist reklam ajanslaria gore ¢ok daha az kapsamli olacaktir.reklam
ajanslari ise bir ¢cok isletme reklam faaliyetlerinde bulundugundan , kullanilacak reklam
araclar1 ve stratejiler ve bunun gibi konularda objektif kararlar verecektir.reklamlara

degisik kompozisyonlar saglayacaktir (Mucuk, 2004, s:223).

“Reklam verenlerin kurumsal kimliginin ve markalarimin dogru taninmasi ve
hedef kitleye dogru bir sekilde anlatilmasi agisindan reklam ajansi ile iletisim yasamsal

Onem tagimaktadir” ( Mediacat , 2005, s: 64).

2.2. Reklam Biit¢esinin Olusturulmasi

Reklam etkinligi agisinda harcanan paranin azligi yada g¢oklugu degil yeterli
miktar1 ve bu miktarin etkin harcanmasi1 énemlidir. Onemli olan reklam i¢in biitgenin iyi

hazirlanmis olmasidir.

Reklam biit¢esinin belirlenmesi genelde iki sekilde yapilmaktadir. Bunlardan biri
reklam yoneticilerinin sagduyu ve deneyimlerine gore olusturulan biitcelerdir. Bir digeri
ise bir onceki reklam kampanyasi incelenerek olusturulan reklam biitgesidir. Bunlarin
yaninda, reklam verenin istedigi reklam amacglaria ulasabilmek ic¢in, gerekli biitiin

harcamalara gore reklam biitgesi de belirlenebilir.

Reklam biitcesi olusturulurken;
Uriin hayat déniisiimiindeki safhaya, isletmenin pazar durumuna ve tiiketici
tabanina, rekabet ortamina ve pazardaki yarattigi etkiye, reklamin tekrar edilme

sikligina ve taninmis markanin yerine baska bir iirlin yada hizmetin sunulmasina

bakilmaktadir (Kotler 2000 , s:580).

Reklam biit¢esi olusturulurken ozellikle yeni bir {iriin veya hizmet reklami
yapilacaksa, bilit¢eye daha fazla kaynak saglanir. Clinkii taninmayan yeni {iriinlerin yada
hizmetlerin tanitiminin yapilmasi, insanlarin dikkatinin ¢ekilmesi ve olayin duyurulmasi
bilinen markalara gore daha fazla zaman ,daha fazla reklam, daha fazla profesyonellik

ve daha fazla tiiketiciye duyurulmay1 gerektirmektedir.
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Yani biitiin bunlar reklam i¢in daha fazla harcama yapmay1 gerektirir. Ciinkdi; “
Reklam yanit fonksiyonu denen olguya gore tutundurma harcamalart belirli bir noktaya
kadar satiglar1 ve pazar paymi arttirir. Ancak belirli bir noktadan sonra reklam ve
promosyonun verimliligi azalir, satis ve pazar pay1 lizerindeki etkisi diiser” (Cabuk ve

Yagc1,2003 s:228).

Bu durumun aksine, taninmis, tiiketicilerin bilgisinin oldugu markalarin

reklamlar1 daha sade yapilabilir yani daha az maliyetlerle reklam gerceklestirilebilir.

Rekabetin yogun oldugu rakiplerin reklam faaliyetlerinin fazla oldugu bir ortamda
da reklamin daha yogun yapilmasi yani reklama daha fazla harcama yapilmasi

gereklidir.

Isletmelerin reklam stratejilerinde reklamin insanlara asinalik yapma riskine karsi
uygun bir reklam yayin siklig1 politikasi, belirlemeleri gerekmektedir. Bu siklik

durumunda da harcamalarin ayarlamasinda etkili olmaktadir.

Uriin yada hizmetlerin markalarinin farkli bir imaja biiriinmesi halinde bunun
hedef kitleye kabul ettirilebilmesi ic¢in yapilacak olan reklamin arttirilmasina ihtiyag
vardir.dolayisiyla artan reklamlar artan maliyetlere neden olacaktir. Biitiin bu kriterler
g0z Oniine alinarak reklam harcamalarinin bir kompozisyonu olusturulmali en uygun ve

minimum bir biit¢e belirlenerek kaynak tahsis edilmesi gereklidir.

2.3. Basarih Bir Reklam Nasil Olmahdir?

Isletmenin reklam ile amagladig tiim faktdrlerin iyi bir reklam kampanyasi ile
yerine getirilmesi, Ozellikle reklamin maliyetleri agisindan 6nemlidir. Bu nedenle
reklam basindan sonuna kadar kontrol altinda olmali ve belirli kriterlerin saglanmasi

gereklidir.

Bagaril1 bir reklam faaliyetinin tagimasi gereken 6zelliklerine bakilacak olursa;
* [lgi ¢ekici ve ilgi uyandirici, yaratict olmalidir. Duygusal ve diisiinsel uyarilar
olusturabilmelidir, fiziksel ¢ekicilik olmalidir; goriintii de renk, ses, biiytikliik, carpicilik

olmalidir.
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* Algillamay1 saglayict formatta olmalidir. Iletisimde algilayici taraf iletisimi
kesme liikstine sahiptir. Tiiketicinin ilgisini ¢ekmediginden reklamdan sikilabilir ,
gazetesinin belirli kisimlarini okuyabilir, bu sekilde tercih yapma hakkina sahiptir. Bu
durum reklamcilik anlaminda tehlikedir. Mesajlar, kisa siirede, gidecegi yere, etkili

bicimde kabul gérmesini saglamak zorundadir.

Reklamcilikta bir 1sinma stiresi yoktur. Mesaj en hizli bigimde verilmelidir.
Insanin bir reklam da basili ilanlara olan ilgi siiresi 2 sn, televizyonda 7 sn.’dir. Bu
nedenle reklam hedef kitleye bu siire zarfinda ana fikri vermeli ve merak uyandirmalidir

(Hentschel, 1995, s: 15).

Reklam izleyiciler {izerinde amacina ters, olumsuz etki yaratmamali, yanlis

anlamalara yol agmamalidir.

Ornegin; “Almanya’da bulasik deterjan1 reklaminda ‘prille kolay ve cabuk
vikanan bulasiktan sonra kendinize kahve i¢mek igin zaman kalir’ ifadesi kullanilmas,
yapilan aragtirmalarda bircok denek bu reklami, deterjan reklami yerine kahve reklami

olarak algilamistir” (Hentschel, 1995, s: 76).

* Hafizada kalict olmalidir. Mesaj dikkat cekici olmali, saglayacagi yararlar;
resim ve somut, sade ve giincel bir dil kullanilarak verilmelidir. Reklamin ayrilan

blitceye gore tekrar siklig1 ayarlanmalidir.

Son on yildir yapilan arastirmalar, insanlarin ilk olarak aklina girmenin, bu
kisilerin aklinda kalinmasindan daha zor oldugunu ortaya koymaktadir (Basal, 1998, s:
150).

Buna gore ilk hamle yapildiktan sonra, verilen etki alindiktan sonra, reklamin

hatirda kalmasini saglamak kolay olacaktir.

* Motive edici, harekete gecirici olmalidir. Reklam, miisterileri tetikleyerek, satin
almaya yonlendirmelidir. Marka bagimlilig1 yaratarak satici ile alic1 arasinda duygusal

bir bag kurmali, yagami kolaylastirdigina inandirmalhidir (Teker, 2003, s: 137).
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Yani bir reklamci; “Uriine bir kisilik vererek, {iriin hakkindaki temel algilamay1
sekillendirecek tarzda iletisim saglayarak, iiriin hakkinda bir imaj veya hafizalardan
kolay silinmeyecek bir goriintli yaratarak, {iriinii, rakiplerinden farkli bir yere
yerlestirerek miisterisinin {irlinline veya hizmetine bir algilama degeri kazandirir”

(Basal, 1998, s: 42).

2.4. Reklam Etkinliginde Etkili Faktorler

Reklam; giderlerindeki artisa ragmen satiglarda bir yiikselme saglamayabilir.
“Tutundurma karmasi; reklam, satis tutundurma, kisisel satis ve halkla iliskilerden
olusan bir yemek tarifi gibidir, i¢cindekilerin dogru zaman ve miktarlarda etkin tutunma

elde edilebilir’ (Odabasi, 2001, s:201).

Ancak gerektigi kadar maliyetlerine katlanmadik¢a, reklam istenilen etkiyi
yaratmayabilir. Katlanilmas1 gereken bu reklam giderlerini diger tutundurma araglar1 da
arttiracaktir. Reklamin satiglara olan etkisi yaynlandigi anda degil, zaman icinde
olmaktadir. Reklam, etkisi tiiketiciye sadece bugiin degil gelecekte de olabilecek bir

kavramdir. Tiiketici aligkanliklarina yol acgar ve fanatik miisteri gruplar1 olusturur.

Reklam siirekliligi olmadig: taktirde yarattig etki istenilen diizeyde olmayacaktir.
Pazarin bulundugu boélgenin, ekonomik kosullar1 ve tiiketici davraniglar1 gibi ¢evresel
faktorler de reklam etkinliginde rol oynamaktadir.

Ayrica rakiplerinin reklam kampanyalarmin etkisi ve reklam verenin reklam

mesajinin kalitesi de reklam etkinliginde rol oynar (Yiikselen, 2000, s:247).
2.4.1. Reklam Oncesi Arastirmalar
Reklam oncesinde yapilan arastirmalar, reklamlarda onemli yanlisliklarin
olmamasi, reklamin isletmeye zarar vermemesi ve fazla maliyetin Onlenmesine

yoneliktir.

Reklam oOncesi arastirmasinda, mesaj arastirmasi, medya arastirmasi yapilir.

Tiiketicinin dikkatini ¢ekecek ve onu satin almaya ikna edecek reklamin igerigi ve
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bunun iletilme bigiminin saklanmasi mesaj arastirmalar1 sonunda, reklam mecralarinin
etkinlikleri erisim kapasiteleri gibi faktorler incelenerek en uygun reklam medya

araclariin belirlenmesi medya arastirmasi sonunda saptanabilir.

Reklam medyasi seciminde ise, maliyetleri en aza indirmek, satiglar1 artirmak,
reklami goren veya duyan kisi sayisini (erisim kapasitesinin) maksimum miktara
cikarmak hedeflenmektedir (Tokol, 2001, s: 142). Bununla birlikte, “bir yayin organi ne
kadar ¢ok kesime mesajini iletiyorsa reklam alma olasilig1 o kadar artar. Ne kadar genis
kitlelere iletirse iletsin, reklamin yaym organinin hangi boéliimiinde yer alacagi son

derece onemlidir” (Garih, 2003, s: 150).

Reklam oncesinde; iirlin ya da hizmetin 6nemli 6zellikleri nelerdir?, gériinmeyen
fark edilmeyen ozellikler tiiketiciler i¢in ne kadar 6nemli?, reklami yapilacak olan iiriin
ya da hizmete yonelik genel egilim ve Pazar potansiyeli tatmin edici mi?, rekabet ne
durumda?, pazarlama igin genel ekonomik kosullar ne durumda?, reklam verenin
reklam i¢in gerekli harcamalari yagmaya durumu elverisli mi?, istekli mi? ve reklam

verenin yeterli pazarlama uzmanligt var mi ? sorularmmin yanitlanmasi ile reklam

kararlar1 kontrol edilmelidir (Odabasi, 2001, s:205).

2.4.2. Reklamin Cografyasi

Isletmelerin satig cografyasi, bircok reklam planmin 6nemli bir parcasidir. Uretici
firmalar, {iriinlerini bir¢cok bolge, il ve ilgelere dagittiklar: halde, tiim bu pazarlarda ayni
tutarlilikta satis yapamazlar. Bu tiir pazar degerlendirmesinde kullanilabilecek standart
bir yontem yoktur. Her firma cografik degerlendirilmelerde 6nceki satis durumuna gore,
bolgedeki niifusa gore, aligveris aligkanliklarina gore, dagitim kanallarinin durumuna

gore ve rakiplerin giicline gore reklam faaliyetlerine yon verir.

Isletme reklam planlamas1 yaparken, hedef kitlenin sosyal, ekonomik, kiiltiirel
yasam kosullarini, para harcama aliskanliklarini rakiplerin belirlenen pazardaki konumu
ve Pazar payma ve dagitim kanallarinin giiciine gore reklam cografyasi belirlemesi

gerekir.
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2.4.3. Reklam Zamanlamasi

Reklam zamanlamasi belirlenirken isletme Oncelikli olarak, iiretim, stok hacmi,
yeni mal veya hizmetin sunumu, satiglarin diistiigli ya da sabitlestigi donemler,
rakiplerin yogun reklam kampanyalarina karsi atak yapmak icin, var olan malin /
hizmetin farkli bir marka ile piyasaya siiriilecegi donemlerde reklam kampanyalarini
baslatabilir. Bunun yaninda hedef kitlenin yasam kosullarina gore de reklam

zamanlamasi yapilabilir. Bu zamanlama yapilirken;

Mevsimsel zamanlama;

Ornegin kar lastikleri, dondurma reklamlar;, mayo reklamlari, sicak igecek
reklamlari, soguk i¢cecek reklamlari en ¢ok tiiketilen ya da ihtiya¢ duyulan mevsimlere

gore planlanabilir.

Tatil-6zel giinlere gére zamanlama;

Insanlar &zelikle bos kaldiklari, yogunlastiklar1 baska islerin olmadig1 zamanlarda

aligveris ihtiyaci1 duyabilirler. Ozellikle ¢ocuklu aileler bu egilimde bulunabilirler.

Haftanin giinlerine gére zamanlama;

Ozellikle satislarmin diisiik oldugu zamanlarda isletmeler hareketi saglamak icin
kampanyalar aktiviteler diizenleyip reklam faaliyetlerinde bulunabilirler.
Ozel fiyat indirimleri, sinemalarin indirimli matineleri, restoranlarin haftanin

belirli glinlerindeki kadin matineleri buna 6rnek verilebilir.

Gliniin saatlerine gdre zamanlama yapilir;

Ozellikle biiyiik alisveris merkezlerinde hafta i¢i belirli miisteri potansiyelini
yakalamak i¢in saatlik indirimler yapmalar1 6rneklerden biridir. Aligveris i¢in durgun
saatler olan giin icerisindeki satiglarin hareketlenmesi ve miisterilerin yogunlagmasinin

saglanmasi i¢in reklam caligmalari ile cazip olanaklar hedef kitleye duyurulur.
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2.4.4. Reklam Omrii-Aktivite Siiresi

Reklam verenler reklam kampanyalarinda reklamin insanlara asinalik yapma

durumuna gore uygun bir reklam yayin siklig1 politikasi olusturmasi gerekmektedir.

Reklam faaliyetinin uygulanacagi yani reklamin aktivite siiresinin ayarlamasi da
oldukca 6nemli bir konudur. Bu konu Oncelikle reklama ayrilan fonla ilgilidir.
Sonrasinda miisteri tepkileri etkili olmaktadir. Sadik miisteri gruplar rakiplerin ataklar
nedeniyle (fiyat indirimleri, kampanyalar, vb.) degisken aligveris aligkanliklari
gostermektedir. Bu da reklam siiresinin uzamasina neden olmaktadir. Satislarin ne
durumda olduguna bakilarak kampanya siiresi ayarlanabilir. Kampanya eger basarili
olmugsa reklamin omrii uzayabilir. Rakip reklamlar1 da bu zamanlama da 6nemlidir.
Rakiplerin kampanyalarini siirdiirdiigii siirece reklam siiresi de uzar. Ancak basarisiz bir
kampanya olmugsa kampanya ya hemen durdurulur ya da kampanyada acil degisikler
yapilir. Eger buda etkili olmamigsa yeni kampanya hazirliklarina baglar (tabi bunlar

isletmeye ekstra maliyet getirir).

2.5. Reklam Etkinliginin Olciilmesi

Reklam bir igletme i¢in ciddi bir yatirnm olarak goriinmeli ve reklam
kampanyalar1 sonrasinda etkileri mutlaka degerlendirilmelidir. Reklam veren, reklam
ajans1 ve reklam ortamlarina sahip olanlar gibi, reklamla ilgilenen ve yatirim yapan

herkes, uyguladiklar: reklamin sonuglarini1 6lgmek ve degerlendirmek ister.

Lord leverhulme’nin “reklam i¢in harcadigim paranin yarisini bosa harcadigimi
biliyorum ancak hangi yarist oldugunu bilmiyorum” so6zii meshurdur ve bu konudaki
problemin biiyiikliglinii géstermektedir. Bu nedenle konusunda ne kadar uzman olursa
olsun reklam ajansinin bir reklamin etkinligi konusunda gilivence vermesi tek basina

yeterli goriilmemektedir.
Reklamin etkinliginin saptanmasina bilimsel agidan yaklasilmasi sayisal dlgiilere

oturtulmasi, geri bilgi akigin1 saglayacak sistemlerin gelistirilmesi gereklidir. Bu durum

hem siirmekte olan reklam faaliyetlerine kiiciik miidahaleleri miimkiin kilabilecek, hem
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de s6z konusu firmanin gelecekteki reklam faaliyetlerinin gelistirilmesinde yardimci

olacaktir (Neyzi, 1990: 146).

Reklam sonrasi Ol¢timler 6zellikle iilkemizde ¢ogu reklam veren tarafindan tam
anlamiyla yapilmamaktadir. Bu eksiklik reklamin etkilerinin diger pazarlama
elemanlarmin  faaliyetlerinin de satiglara olan etkileriyle ilgili olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Reklam harcamalarinin, isletmeye getirdigi fayda ve zarari, satiglara gore
belirleyip bir sonraki reklam biitgesi hazirlanirken bunu goz 6niine almak kullanilan
reklam araglarinin arasindan isletmeye en uygun olanini sec¢ebilmek, siirekli degisen
rekabet ortaminin oldugu pazarda, reklamin hangi donemlerde etkili olabilecegini
belirlemek, reklamin satiglar1 artik arttirmadigi, sinir noktayr tespit edebilmek igin
reklam etkinliginin dl¢lilmesi gerekmektedir. Reklam etkinligini 6lgmek i¢in reklamdan
beklenen fayda ile reklamin amag¢ ve fonksiyonu oncelikli olarak belirlenmelidir.
Reklamlarinin amaglarinin basinda tiiketici satin alma siirecini etkilemesi ve olumlu
tutumlarin gelistirilmesini saglamak bulunmaktadir.

Reklam etkinliginin 6l¢iimiinde kullanilan ydntemlerde bu siirecle yakindan
ilgilidir. Reklamin esas olarak iki tiir etkisi oldugu kabul edilmektedir. Bunlar
haberlesme ve satis etkisidir. Reklam igerigi ya da reklamin bahsettigimiz etkilerini

0lcme arastirmalarinda kullanilan metotlar ¢ok ¢esitlidir.

Gergekten arastirmacilar reklamin ve arastirmanin amaglari, olciilecek etkilerin
niteligi, arastirma igin ayrilan fon ve siirenin miktar1 verilecek kararin riski, elde hazir
veri bulunup bulunmadigi gibi hususlar dikkate alarak reklamin etkilerini 6lgmede
cesitli metot veya metot bilesimlerinden yararlanma yoluna gitmektedir (Devrez, 1979,

s:26).

“Alg1 arastirmast” (Tokol, 2000, s:137) denen; reklamin kag¢ kisi tarafindan
goriildiigi ya da okundugu reklamin farkinda olunduktan sonra iiriin ya da hizmetin
kimler tarafindan soruldugu ve reklamin farkinda olmayan hedef kitle, arastirilmalidir.
Reklam i¢in kullanilan medya araclar1 arasindaki farkliliklar ve etki seviyeleri
belirlenmelidir. Reklamin tiiketici tutum ve aligkanliklarinda olusturdugu etkiler

belirlenmelidir. Kampanya sonrasinda bolgesel olarak satis analizleri yapilmalidir.
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Es donemli rakip reklam kampanyalar1 takip edilmeli ve etkileri incelenmelidir.
Kisaca, reklam etkinliginin 6l¢iilmesinde, dl¢iimleme yapilacak degiskenler satis ve
satis dis1 degiskenler olarak ayrilmasindan dolay1 reklamin iki ayri etkisi olan; satis
etkisinin Olg¢lilmesi ve reklamin haberlesme etkisinin Olgiilmesi gerekliligini ortaya
koymaktadir. Bu etkilerin degerlendirilmeleri hedef kitleye yapilan anketlerle
saglanabilir. Satis ve siparis durumlar1 incelenerek firma reklam giderlerini atlayip kara
gecmisse, hedef kitlenin aligkanligi saglanmigsa marka tanitilmis akilda kalmigsa ve
sonunda tliketiciler tarafindan satin alma davranmisi gozlenmisse reklam etkili olmus
demektir. Aksi halde firma yanlis bir reklam kampanyas1 diizenlemis ve isletme zarar

etmistir.

Isletmenin satislarina reklamin etkisinden baska, diger tutundurma faktorlerinin
de etkileri vardir bu nedenle satin alma eyleminin karmasik bir toplumsal ve psikolojik
stiregler sonucunda gerceklestigini kabul etmek gerekmektedir. Bu da reklamla satig

arasinda dolaysiz ve kesin bir neden sonug iliskisi kurulmasini engellemektedir.

Biitiin bu giicliiklere ragmen bir ¢ok arastirmaci, reklam harcamalarinin etkinligini
6l¢mede satiglart bir 6l¢iit olarak kullanmiglardir.

Reklamin satis etkisini 6lgmek ic¢in ¢esitli metotlar ve yontemler gelistirilmistir.
Her gecen giin ilerleme kaydedilmektedir. Ancak bu model ve yontemlerin ileri
istatistik¢i metotlarin kullanilmasi ve uygulanmasi uzun bir zaman dilimini kapsamasi,
yiiksek maliyetler tasimasit nedeniyle, satis etkisinin Sl¢iilmesi haberlesme etkisinin

Olclilmesine oranla daha az uygulama alani bulmaktadir.

Satis etkinliginin Ol¢iimiiniin kolay oldugu durumlarda vardir. Genel olarak
satiglar1 etkileyen diger faktorlerin sabit oldugu ve reklamin sonuglarinin zaman
gecikmesi olmaksizin faturalardan ve siparis fislerinden saptanabildigi ve reklamin
baslica satis faktorii oldugu durumlarda reklam etkinligi dl¢iilmesinde satis sonuglarini
esas olarak olmak makul olacaktir. Ornegin telefon ile veya mektupla siparis gibi 6zel
yontemlerin uygulandigi durumlarda, dogrudan postalama yoluyla reklam yapildiginda,
reklamla satis arasinda dolaysiz bir iligki kurulabilmektedir. Reklam, ydneticinin nihai
olarak firmanin satiglarini ve karimi arttiracagima inandigi tiiketici davraniglarindaki
olumlu gelismeler goz Oniinde tutularak planlanabilir ve degerlendirilebilir. Reklam

nihai amag olarak satiglarin arttirilmasi i¢in yapilsa da tasidigi 6zellikler acisindan kitle
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iletisim aracidir. Dolayisiyla da belirli mesajlart hedef kitleye ulastirmaktadir. Kitle
haberlesmenin temel elemanlari bir haberlesme kaynagi, mesaj, mesajin iletildigi
kanallar ve mesajin etkilenebilecegi bir dinleyici/izleyici/okuyucu kitlesidir. Bu kitle
hedef kitle olarak adlandirilirsa mesaj bir kere iletildikten sonra hedef kitle tarafindan
unutulabilir veya tiiketiciyi satin almaya iter. Haberdarlik yaratilmis olur. Hedef kitle
etkileri haberlesmenin kaynak ve mesaj ve belirli araglarin 6zelliklerine gore uyarilara
gosterilen tepkiler olarak diisiintilebilir. Bu sosyo-psikolojik bir siire¢ modelidir ve
sosyolojik ogeler etkindir. Reklam iletisi her ne kadar kitlesel bir sekilde sunulsa da
bireyler bu iletileri tek tek algilamaktadir. Bu agidan bakilinca potansiyel aliciy1r mesajt
algiladiktan sonra belirli bir tepkiye iten mekanizmanin anlasilmasi biliylik 6nem

kazanmaktadir.

Reklamda onemli olan bir baska nokta ise tiiketici karar alma siirecini
etkilemektir. Tiiketici karar alma siireci insan beyninde gerc¢eklesmektedir reklam
oncelikle bu siirece etki etmek zorundadir. Bu nedenle de bir ¢ok reklam direk olarak
satiglar1 etkilemek degil tiiketici karar alma siirecisini etkileyerek onun satin alma

eyleminin gergeklestirmesini saglamay1 amacglamaktadir.

Reklam mamulden hizmetten haberi olmayan tiiketicileri onu tanitmak veya
bilenlere onu cazip olarak getirmek ve begendirmek gibi hedef kitleyi kademe kademe
satin almaya yaklastiran amaclar tasiyorsa, bu tiir reklamlar i¢in reklamin daha 6nce
belirlenmis amaglarina uygun bir veya birden fazla satig dis1 degiskenle etkinlik dl¢iimii
yapmak gerekir (Kurtulus, 1977, s:12). Reklamin tiiketicinin karar alma siirecine etkisi
onun haberlesme etkisi olmaktadir. Reklamin istenen haberlesme etkisini yaratip
yaratmadigint O6lgmek i¢in haberlesme etkisi arastirmalart kullanilir. Reklamin
haberlesme etkisini 6l¢gmede kullanilan satig dis1 degiskenler arasinda hatirlama, imaj ve
tutum en ¢ok tercih edilenlerdir. Hangi degisken ya da degiskenlerin kullanacagi
bunlarin gegerli ve giivenilir sonuclar verecek bigimde nasil dl¢iilecegi haberlesme

etkisi araglarinda 6nemli konulardandir.

2.5.1. Reklam Etkinliginin Olciilmesinde Karsilasilan Giicliikler

Reklam etkinliginin 6l¢iilmesinde giigliiklerinin temelinde pazarlama kararlarinin

karmasikligi bulunmaktadir. Bilindigi gibi reklam pazarlama karmasinin elemanidir,
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dolayistyla reklam faaliyetlerinde en dogru bigimde belirlenmesi isletmeler i¢in ¢ok
biiyilk 6neme sahiptir. Fakat reklam kampanyalarinda verilen kararlarin dogrulugunu
test edilmesi kolaylikla gerceklestirilememektedir. Reklam etkinliginde karsilasilan
glicliiklerin kaynagi, reklamin dogal yapisidir. Reklam, esas olarak bir haberlesme araci
oldugundan, isletmenin iiretim ve finans gibi teknik faktorlerin aksine davranigsal
Ogeler icermektedir ve oldukca karmasik niteliklere sahiptir. Reklam etkinliginin

Olclilmesinde karsilagilan giicliikleri 6zetlemek gerekirse su faktorler once ¢ikmaktadir.

Oncelikli olarak isletme igin reklamin ne kadar etkili olup olmadigmin tespitine,
nasil ve neye gore karar verileceginin belirlenmesi gerekmektedir. Yani reklam
etkinligini hangi degisken veya degiskenlerle 6lgmek gerektigine karar verilmesi
gerekmektedir. Reklamin etkinligini 6lgmek i¢in satiglardaki veya kardaki degisme,
potansiyel miisterilerin ilgili konudaki tutumlarinda ortaya ¢ikan degismeler, haberdar
olma, hatirlama gibi degiskenler kullanilabilir. Etkinlik o6l¢iilmesinde kullanilacak
degiskenlerin belirlenmesi 6nemlidir. Reklamla reklamin etkisinin dlgiilecegi degisken
ya da degiskenler arasindaki iliskinin yonii, derecesi ve formunu belirlemek, konuya
nicel yontem ve tekniklerin uygulanmasini gii¢lestirmektedir (Kurtulus, 1977, s:10).

Ornegin reklamla satiglar arasindaki iliski dogrusal degil daha ¢ok logaritmik veya
s seklinde olmalidir. Reklamin yayinlandigi dénem ile reklamin etkisinin ortaya c¢iktigi
donem c¢ok Ozel durumlar hari¢ farkli olmaktadir. Genellikle reklamin satiglar
tizerindeki etkisi reklam yayinlandiktan belirli bir siire sonra ortaya ¢ikmaktadir. Bu
zamanlama farki regresyon analizi gibi bazi istatistiksel tekniklerin uygulanmasin
zorlastirmaktadir. Reklamin etkisinin Olgiilecegi degisken veya degiskenlerle, reklam
dis1 diger tutundurma faaliyetlerinin ekonomik, sosyal, yasal ve teknolojik cevresel

faktorlerin etki etme olasilig1 da gii¢liik meydana getirmektedir.

Ancak tiim bu giicliiklere ragmen, reklamin isletmeye sagladiklarini 6grenmek
icin miikemmel olmasa da reklam etkinligini imkanlar 6l¢iisiinde en gecerli ve en dogru
bicimde Ol¢mek pazarlama yoneticisinin sorumlulugundadir. Cilinkii pazarlama
yoneticisinin temel fonksiyonlarindan biriside kontroldiir. Bilindigi gibi kontrol

calismalarinin sonuglar1 geri besleme etkisiyle bilgi olarak geri doner

Daha sonraki arastirmalarda reklam kampanyasi planlamasinda bu bilgilerden

yararlanmak gerekecektir. Bu nedenle reklam etkinligi Olciilerek bir degerlendirme
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yapilmakta ve yapilan reklamin isletmeye sagladigi getirinin (imaj yaratma, marka
tercihi yaratma, iiriin hakkinda hedef kitleyi bilgilendirme gibi) degeri kontrol
edilmektedir. Reklam etkinliginin Slgiilmesi i¢in ilk adim reklam yayimlanmadan 6nce
reklamdan beklenen amag¢ ve sonuglarin kesin ve agik bir sekilde tespit edilmesidir. Bu
yapilmazsa reklam etkinliginin Olcililmesi imkansiz olacaktir. Karsilagilan zorluklarin
istesinden gelebilmek ve bunlarin etkilerini azaltmak i¢in bu giicliiklere ¢ok iyi hakim

olunmal1 ve reklam kampanyasi bunlara gore planlanmalidir.

3-MERSIN iIL. MERKEZINDE FALIiYET GOSTEREN
ISLETMELERIN REKLAM ANLAYISINI BELIRLEMEYE
YONELIK BiR ARASTIRMA VE UYGULAMA

Glinlimiiz ticaret kosullarinda, isletmelerin reklama agirlik vermeleri artik
kaginilmaz hale gelmistir. Reklama gerek duymayan isletmeler rakiplerinin gerisinde
kalarak kisa siirede farkinda olmadan Pazar pay1 diisecek ve gittikge kiigiilen bir hal
alacaktir. Uretilen malin her kosulda satildign donemler kalkmis ve malin satis1 icin
yardimci faktorlere ihtiya¢ duyulan piyasa kosullart meydana gelmistir. Reklamin bu
anlamda ne kadar 6nemli bir faaliyet oldugu ve isletmeler agisindan elzem hale geldigi
anlasilmistir. Reklama yapilan yatirimlar, isletmelerin gelismeye agik ve biiyliimekte

kararli oldugunun da bir gostergesidir.

Calismanin teori kisminda rekabet ortaminda reklam konusunda verilen bilgiler
151g¢1nda, bu tez caligmasinin esas konusu olan Mersin il merkezinde faaliyet gdsteren
isletmelerin reklam anlayisin1 belirlemeye yonelik bir alan c¢alismasi yapilmak
istenmistir reklam faaliyetlerini ylirliten yetkili kisilerle yapilan goriigmelerden, anket
yontemi ile edilen bilgiler, isletmelerin reklama bakis agilar1 ve ne kadariyla reklam
yaptiklarinin belirlenmesi adina, istatiksel olarak analiz edilerek, bazi sonuglara
ulasilmaya calisilmistir. Etkili ve isletmelere reklam konusunda yon verecek yorumlar

yapilmigtir.
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3.1. Arastirmanin Amaci

Mersin il merkezinde faaliyet gosteren isletmelerin reklam faaliyetlerinde de bazi
reklamcilik sorunlar1 ile karsilasiimaktadir. Bu nedenle teori kismindaki bilgilerin
1s181inda reklam konusu biitiiniiyle ele alinarak, isletmelerden elde edilen, toplanan

veriler istatistiksel olarak incelenerek, yol gosterici sonuglara ulasilmaya ¢aligilacaktir.

Calismanin oncelikli amaci, Mersin il merkezindeki isletmelerin reklam
faaliyetlerinin incelenmesidir. Bu anlamda reklama bakis acilar1 ve uyguladiklar
yontemlerin belirlenmesi esas amagtir. Sonrasinda yapilmak istenen, genel izlenim ve
bolgesel farkliliklar ile reklam etkilerine karsi davraniglari ve reklam araclarinin
seciminde nelerin etkili oldugunu ortaya ¢ikarmak ve reklam konusunda yol gosterici

olmaktir.

Reklam konusunda yapilacak olan arastirmalar, sektorsel ve bdlgesel anlamda

iiretimde, hizmette, pazarlama ve satista gelismenin aynasi ve pusulasi olacaktir.

3.2. Arastirmanin Kapsam Ve Simirlan

Aragtirmanin kapsamindaki isletmelerin, bulunduklar1 piyasadaki varlik siireleri,
yonetici ve sahiplerinin egitimleri ve bunun reklam iizerindeki etkileri, isletmelerin
reklam politikalarin tablolar halinde ortaya konmasidir. Bunun icin gerekli bilgi ve
verilerin toplanmasinda tanmimlayic1 arastirma modeli kullanilmistir.  Tanimlayici
aragtirma modelinde amag; ortak problemi, bu problemle ilgili varsayimlari,
degiskenleri ve degiskenler arasindaki iliskileri, ©6nceden belirlenmis sorularla

tanimlamaktir.

Bu anlamda belirlenen hipotezler;

H1: Isletmelerin iist diizey yéneticilerinin egitim diizeylerinin yiiksek olusu,
reklam faaliyetlerinde pozitif etki yaratmaktadir.

H2: Yerel isletmeler reklam faaliyetlerinde, maliyetleri birinci sirada Onemli

saymaktadir.
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H3: Mersin il merkezindeki isletmeler reklam faaliyetlerine, yaz mevsiminde ara
vermektedir.
H4: Isletmeler reklam sonrasi etkinlik 6lciimlerinde yeterli ¢abayr ve Onemi

gostermemektedirler.

Arastirmanin sinirhiliklar;; Mersin il merkezinde reklam veren sayili firma ile
reklam  faaliyetleri konusunda yapilan goriismelerde elde edilen veriler
degerlendirilmistir. Mersin il merkezinde reklam ajanslari ile ortak ¢alistig1 belirlenen,
Merin Ticaret ve Sanayi Odasina (MTSO) kayitli, ¢alisan sayis1 10°dan fazla olan 54
isletme, bu arastirmada goériisme talebimizi kabul etmesi ile alan ¢alismasina alinmistir.
Calisan sayis1 10°dan az olan isletmeler alan ¢calismasina dahil edilmemistir.

Aragtirma kapsamina alinmayan Mersin il merkezindeki MTSO’ya bagh diger

isletmeler, reklam ¢alismalarinda reklam ajanslari ile ¢alismayan isletmelerdir.

Isletmelerin reklam faaliyetlerinde tercih ettikleri reklam araglarmim, yayn
frekanslarinin, teknolojik yapilarinin ve g¢alisan tecriibelerinin  ayni1 oldugunu

varsaymaktayiz.

Isletmelerde yonetici olarak gorev yapan kisilerin, isletmenin ydnetim

kararlarinda tam yetkili oldugunu varsaymaktayiz.

Yapilan goriismelerde verilen yanitlarin, reklam faaliyetlerini doru yansittigini

varsaymaktayiz.

Reklam ajanslarinin Mersin’deki durumuna bakildiginda; MTSO’ya kayith olan
reklam ajanslarmin cogunlugunun, Mersin Reklamcilar Dernegi baskaninin agiklamalari
dogrultusunda, matbaa ve tabelacilar olarak faaliyet gosterdikleri belirlenmistir.
Bunlarin arasinda, sadece reklam ajansi olarak calisan ve 15 yilin {izerinde faaliyet

gosteren, reklam ajanslarinin goriislerinden yorum olarak yararlanilmistir.

3.3. Arastirma Yontemi

Aragtirmada anket yontemi kullanilmistir. Soru kaliplari konunun igerigine gore,

tam bir analiz saglayacak formlarda hazirlanmis ve yiiz yiize goriigmeler yapilmistir.
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Mersin il merkezinde faaliyet gdsteren isletmelere yoneltilen anket sorular1 ve siralari

birbirinin aynisidir. Anket, yapisal gizlilik olmayan formda hazirlanmistir.

3.3.1. Orneklemenin Belirlenmesi

Anket calismasi icin isletmelerin belirlenmesinde, MTSO’ya kayitli olan ve ayni
zamanda reklam ajanslari ile ¢alisan igletmeler baz alinmistir. Ankete katilan firmalarin
rekabet ortamindaki nitelikleri (sektorleri ve varlik yaslart vb. 6zellikler) géz Oniine
alinirsa arastirma sonuclarinin mersin il merkezindeki isletmelerin tamami i¢in gegerli
oldugu ve bu konuda yorum yapilabilecegi savunulabilir.

Ancak arastirmanin sonuglarma dayanilarak Tiirkiye capinda bir yorum ve bir

genelleme yapmak hatal1 olacaktir.

3.3.2. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada anket vasitasiyla veri toplama amaciyla, 6rnek kiitlelere ulasim ve
randevu alma kolaylig1 sayesinde yiiz yiize goriisme teknigi kullanilmistir. Yapilan
goriismeler sonunda elde edilen bilgiler isletmelerin istegi lizerine gizli tutularak,

isimler belirtilmeden, istatiksel olarak degerlendirilmeye alinmustir.

3.3.3. Anketlerin Hazirlanmasi

Aragtirmanin anket calismasi, Mersin il merkezindeki isletmelerin reklam
faaliyetlerinin tanimlanmasina yonelik, reklama bakis a¢inimiz nedir? Reklam
faaliyetlerini nasil hazirhiyorsunuz? Seklindeki sorulara yanit alinabilecek, saptanan
hipotezler ve varsayimlar goz Oniline alinmig bir formatta hazirlanmistir. Sorularin
seciminde, reklam konusunda teori kisminda acgiklanan konularin icerigi de dikkate

alimustir.

Aragtirma modelinde hazirlanan anket 6nce 6 denek iizerinde uygulanarak 6n test
caligmas1 yapilmistir. Daha sonra anlasilmayan, cevaplama giicligli olan, yanilgili
cevap verilen sorular gdzden gecirilerek anket tekrar diizenlenmistir. Anket formunda,

yeniden diizenleme yapildiktan sonra 21 adet soru bulunmaktadir.
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Bu sorularin tamamini ekte ornek anket formunda gérmek miimkiindiir.anketin
soru yapisi incelendiginde, 3 adet acik uglu soru, 18 adette sikli soru bulunmaktadir. 5.
ve 12. sorular diger sorulara verilen cevaplarin dogrulugunu test etmek amaciyla

konulmustur. 11k 4 soru, isletmeyi tanima adia hazirlanmistir.

3.3.4. Verilerin Analiz Yontemleri

Birebir yapilan goriismeler sonunda elde edilen anket verileri SPSS bilgisayar
programi kullanilarak istatiksel olarak edilecektir. Bu analizler sonucu elde edilen
bulgulara MTSO’ya kayith reklam ajanslarindan Mersin il merkezinde ¢alisgan dnemli
ve bilinen ajanslar ile konu ile ilgili, ancak anket arastirmasindan bagimsiz, yapilan
goriismelerden,sadece deneyim ve fikirlerinden yararlanmak amaciyla alinan bilgilerden

de faydalanilmigtir.

3.4. Bulgular Ve Degerlendirmeler

Alan calismasinda Mersin il merkezindeki isletmelerden reklam faaliyetlerinde
reklam ajanslar1 ile ortak c¢alisan 54 isletme i¢in anket verileri toplanmis ve
degerlendirilmistir. Yapilan anket ¢alismasinda yer alan birinci sorudan baslanarak
ankete verilen yanitlarin dagilimlar1 ve yiizdeleri, tablolar halinde asagida verilmis ve

yorumlanmustir.

Tablo 3.7.1. Deneklerin Gorev Dagilimlari

Deger Dagilim Yiizde
Yonetici 21 38.9
Pazarlama birimi 7 13,0
Isletme Sahibi 26 48,1
Toplam 54 100,0

Arastirmaya katilan deneklerin % 48’1 isletme sahipleri, % 39’u iist diizey
yoneticiler ve % 13’{inii de pazarlama birimi olusturmaktadir. Bu tablodan isletmelerde

sahiplerinin reklam faaliyetlerinde daha fazla rol oynadig1 goriilmektedir.
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Tablo 3.7.2. Deneklerin Egitim Diizeyleri

Deger Dagilim Yiizde
Lise mezunu 22 40,7
Yiiksek okul 11 20,4
Lisans 21 38.9
Toplam 54 100,0

Deneklerin = % 41°1 lise, % 39’u

lisans, % 20’1 yiiksekokul diizeyinde

egitimlidirler. Yiiksekokul ve lisans birlikte diisiiniildiigiinde egitim diizeyinin 1yi

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.7.3.Reklam Veren Isletmelerin Bulunduklar1 Sektorler

Deger Dagilim Yiizde
Gida 4 7.4
Tekstil 20 37,0
Otomotiv 4 7.4
Egitim 8 14,8
Diger 18 33,3
Toplam 54 100,0

Anket yapilan Mersin il merkezi isletmelerinden % 37’si tekstil olmak iizere,

%33’liik kisimda diger olarak belirtilen; hizli tiikketim mallar1, aligveris merkezleri,

optik, emlak, insaat sektorii ve ev esyalar1 yer almaktadir. Sonrasinda % 15’e yakin olan

egitim sektorii ve geri kalan kisimda da esit oranda gida ve otomotiv sektorleri yer

almaktadir. Neredeyse her sektorden isletmenin bulundugu bu dagilimda, reklamin

hemen hemen her sektor icin gerekli ve Onemli bulundugu ve wuygulandigi
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goriilmektedir.

Tablo 3.7.4.Reklam Veren Isletmelerin Varlik Yaslari

Deger Dagilim Yiizde
1-10 y1l aras1 17 31,5
10-20 yil aras1 19 35,2
20-30 y1l aras1 12 22,2
30 yildan fazla 6 11,1
Toplam 54 100,0

Reklam veren isletmelerin; % 35 gibi bir kismin1 10-20 yil arasi isletmeler, buna
cok yakin olan % 31’lik kisminda 1-10 yil aras1 piyasada geng sayilan isletmeler, %
33’liik kisimda 20 yildan fazla piyasada bulunan igletmeler yer almaktadir. Bu tablodan
Mersin’de 6zellikle uzun zamandir faaliyet gosteren isletmelerin ¢ogunluklu oldugu ve
bunlarin rekabet¢i piyasa kosullarinda geride kalmama adma reklami kullanmaya

basladiklar1 anlagilmaktadir.

Tablo 3.7.5.Reklam Ajanslarinin Etkili Calistiklarina Inantyor musunuz?

Deger Dagilim Yiizde
Evet 53 98,1
Hayir 1 1,9
Toplam 54 100,0

Mersin il merkezinde goriisiilen 54 firmadan sadece 1 tanesinin, reklam yapma
konusunda zorunlu olmadiklarini diisiindiigli goriilmektedir. Diger reklam verenlerin ise
reklam konusunda daha profesyonel insanlarla ¢aligmayr Onemli bulduklar

anlagilmaktadir.
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Tablo 3.7.6. Reklam Sonras1t Hedeflenen Durum Gergeklesiyor mu?

Deger Dagilim Yiizde
Evet 46 85,2
Hayir 8 14,8
Toplam 54 100,0

Mersin il merkezinde ankete cevap veren isletmelerin, % 85’inin basarili reklam
yaptiklari, % 15’inin ise reklamda basarisiz oldugu goriilmektedir. Bu basarisizlik
isletmelerce bircok nedenden dolay kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Bunlarin basinda
da reklama ayrilan biit¢elerin kisitli olmasi gelmektedir.

Tablo 3.7.7.Reklam Verenin Reklam Stratejilerine Bakis Acisi

Deger Dagilim Yiizde
Strateji olusturuyoruz 38 70,4
Gerekli Gormiiyoruz 16 29,6
Toplam 54 100,0

Mersin’de ankete katilan isletmelerin % 70’1 reklam Oncesi stratejiler
olusturmakta, bdylelikle reklamin basarisin1 riske atmamaktadirlar. % 30°u  ise

gelisigiizel reklam yapmaktadir.

Tablo 3.7.8.Reklam Verenin Reklama Bakis Agisi

Deger Dagilim Yiizde
Reklam bir maliyet 15 27,8
Reklam bir yatirim 39 72,2
Toplam 54 100,0

Mersin il merkezinde ankete cevap veren isletmelerin % 72’si reklami yatirim

olarak, geri kalan kism1 maliyet olarak diistinmektedir.
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Reklamin her ne kadar gerekli oldugu diisiiniilse de hala isletmeler tarafindan
maliyetlerini gdz Oniine almaktadirlar. Reklami yatirnm olarak gdren isletmeler ise,

reklamin 6nemli getirilerinden faydalanan ve reklami oldukca ciddiye alan kurumlardir.

Tablo 3.7.9. Isletmelerde Finansal Kaynaklarin Reklam I¢in Durumu

Deger Dagilim Yiizde
Evet 54 100,0
Hayir 0 0,0

Toplam 54 100,0

Mersin il merkezinde ankete yanit veren isletmelerin tamaminin finansal durumu

reklam faaliyetleri i¢in yeterli oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.7.10. Reklam Veren ile Reklam Ajans1 Calisma Kosullar:

Deger Dagilim Yiizde
Reklam veren

miidahalesi var 42 71,8
Reklam veren

miidahalesi yok 12 22,2
Toplam 54 100,0

Mersin’de ankete katilan firmalar arasinda % 78’1 ajanslarla calisirken alinan
kararlara miidahale etmekte, degisiklikler yapmaktadir. %22’ sinin ise ajanslarin
profesyonelliklerine  giivenerek reklam ¢alismalarinda geri planda kaldiklar
goriilmektedir. Reklam ajanslarinin referanslarinin ve yaptiklari islerin sonuglarinin

isletmelerce begenilmesinin bu durumda etkili oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 3.7.11.Reklam Verenin Yogunluklu Kullandig1 Reklam Araclar

Deger Dagilim Yiizde
Yazili medya 31 32,0
Internet 3 3,1
Televizyon 7 7,2
Radyo 21 21,6
Agik hava 27 27,8
Brosiir el ilanlar1 8 8,2
Toplam 97 100,0

Ankete katilan firmalar arasinda % 32 yazili medya , % 28 agik hava, %22 radyo,
% 7 yerel televizyonu, geri kalan kisimda da %8 brosiir, %3 internet reklamlarin1 tercih

etmektedir. Bazi igletmeler birden fazla reklam aracina birden reklam vermektedir.

Tablo 3.7.12. Reklam Araglarin1 Se¢gme Kriterleri

Deger Dagilim Yiizde
Maliyetlerine

bakilmaktadir 40 74,1
Medya planlamasi

yapilarak secilmektedir 14 25,9
Toplam 54 100,0

Ankete katilan isletmelerin reklam araglarinin se¢iminde % 74’1 maliyetlerine, %

26’s1 da medya planlamasina 6nem verdigi goriilmektedir.
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Tablo 3.7.13. Reklam Zamanlamasi Belirleme Kriterleri

Deger Dagilim Yiizde
Satiglara gore 11 20,4
Talebin yiikseldigi

dénemlerde 27 50
Yeni mal/hizmet

sunumlarinda 5 93
Rakiplerin reklam

kampanyalarina baslamasina
gore 11 20,4
Toplam 54 100,0

Ankete katilan isletmelerin % 20’si satis durumlarina goére, % 50’1 talebin
yiikseldigi donemlerde, % 20’si rakiplerin reklam calismalarina gore, % 9’u da yeni

mal hizmet sunumlarinda reklam zamanlamasini belirledigi goriilmektedir.

Tablo 3.7.14. Reklam Etkinligini Belirleme Kriterleri

Deger Dagilim Yiizde
Kamuoyu anketleri 2 3,7
Satig grafikleri 16 29,6
Magaza i¢i yogunluk,

siparisler 28 51,9
Birebir tepkiler 8 14,8
Toplam 54 100,0

Ankete yanit veren isletmelerin, % 52’si magaza i¢i yogunluk ve siparislere
bakmakta, % 29’u satis grafiklerine, % 15’ 1 birebir tepkilere ve % 4’de kamuoyu
anketlerine baktiklar1  goriilmektedir. Isletmelerin reklam sonrasinda etkinlik

belirlemede ekstra bir ¢aba ve harcama yapmadig1 anlagilmaktadir.
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Tablo 3.7.15. Reklam Yayin Siiresini Belirleme Kriterleri

Deger Dagilim Yiizde
Reklam  maliyetlerine

gore 32 59,3
Asinalik yapma

durumuna gore 3 5,6
Satiglarin durumuna

gore 7 13,0
Rakiplerin reklam

kampanya siirelerine gore 12 22,2
Toplam 54 100,0

Arastirmaya katilan isletmelerin % 59’u reklam maliyetlerine gore, % 22’si
rakiplerin reklam kampanya siirelerine gore, % 13’1 satiglarin durumuna gore, % 6’s1 da
reklamin hedef kitle lizerinde asinalik yapma durumuna gore reklam siiresini

belirlemektedir.Isletmelerin biiyiikk ¢ogunlugunun maliyetleri baz aldig1 goriilmektedir.

Tablo 3.7.16. Reklam Veren ve Ana Bayi Reklam Caligmalar1 Durumu

Deger Dagilim Yiizde
Ana bayi destegi yok

sadece yerel reklam yapiyoruz 42 77,8
Ana bayi ulusal biz yerel

reklam yapiyoruz 12 22,2
Toplam 54 100,0

Ankete katilan isletmelerin % 78’1 yerel reklam yapmaktadir. % 22’si ise ana
bayiinin yaptig1 ulusal reklamlarin yaninda yerel reklam yapmaktadir. isletmelerin ana

bayilerinin yaptig1 ulusal ¢aptaki reklam faaliyetlerinden de yararlandig1 goriilmektedir.
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Tablo 3.7.17. Reklam Veren Ne Reklami1 Yapiyor?

Deger Dagilim Yiizde
Mal/hizmet reklami 14 259
Kurum reklami 5 9,3
Karma Reklam 35 64,8
Toplam 54 100,0

Ankete katilanlar arasinda, % 65’1 hem kurum hem de mal/hizmet reklami

yapmakta, % 26’s1 mal/hizmet reklami, % 9°u da kurum reklami yapmaktadir.

Tablo 3.7.18. Reklam Verenin Son Zamanlarda Etkili Buldugu Reklam araglar

Deger Dagilim Yiizde
Yazili medya 20 37,0
Acik hava 34 63,0
Toplam 54 100,0

Mersin’de ankete katilanlarin, % 63’1 agik havanin, % 37’si ise yazili medyanin,
son zamanlarda en etkili reklam araci oldugunu diistindiigii goriilmektedir. Yerel radyo
ve televizyonlara olan ilginin artik baska reklam mecralarina kaydigi, ozellikle agik

hava reklamlarina olan ilgi ve talebin arttig1 anlasilmaktadir.
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Tablo 3.7.19. Sosyal, Kiiltiirel ve Mevsimsel Yagam Kosullarinin Reklam ile Olan
Mliskisi

Deger Dagilim Yiizde
Reklam  c¢alismalarinda

kosullar etkili 44 81,5
Reklam  c¢alismalarinda

kosullarin higbir etkisi yok 10 18,5
Toplam 54 100,0

Ankete katilan igletmelerden, % 82’si bulundugu bolgedeki sosyal, kiiltiirel ve
mevsimsel  yasam  kosullarindan  etkilenmektedir, %181 bu  durumdan

etkilenmemektedir.

Tablo 3.7.20. Reklam Biitcesi ve Reklam Arasindaki iliski

Deger Dagilim Yiizde
Biitgenin elverdigi
sartlarda reklam yapiyoruz. 40 74,1

Reklam  kampanyasinin
gerektirdigi biit¢eleri  finanse

ediyoruz. 14 25,9

Toplam 54 100,0

Ankete katilan igletmelerin % 74 ’1i biit¢esine gore reklam yapmakta iken, % 26’s1
reklam kampanyasi ne kadar biitce gerektiriyorsa ona gore reklam yaptigi tablodan

anlasilmaktadir.
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Tablo 3.7.21. Reklam Verenin Basarisiz Bir Reklam Kampanyasina Bakis A¢ist

Deger Dagilim Yiizde

Reklam stratejilerini

degistirip yeni kampanya

yapariz 8 14,8
Reklama ara veririz 46 85,2
Toplam 54 100,0

Ankete katilan isletmeler basarisiz bir reklam kampanyasi sonrasinda, % 85’1
reklama ara vermekte, %15°1 ise basarisiz bir reklam kampanyasi karsisinda yeni

kampanya hazirlamaktadir.

SONUC VE GENEL DEGERLENDIRME

Pazarlama karmasi icinde yer alan reklam, glinlimiizde hala ¢ok konusulan ve
tartisilan bir konu olmakta ve insanlarin hayatina isteseler de istemeseler de girip,
insanlarda istek uyandirma veya uyanan istekle ortaya g¢ikan tercihleri degistirmede
etkili bir rol oynamaktadir. Bu c¢alismaya, reklamin kavramsal niteliklerinden
bahsedilmesi ile baslangi¢ yapilmis ve sonrasinda Mersin ‘deki isletmelerin reklam

faaliyetlerinin arastirildigi alan ¢alismasina gegis yapilmistir.

Teknolojinin  hizli gelisimi karsisinda reklam, kendini adepte edebilmesi
sayesinde, bircok mecra reklam i¢in kullanilmaktadir. Reklamdaki bu yiikselis ve cazibe
yerel isletmelerinde reklama karsi egilime gecmesine neden olmustur. Isletmeler
mallarini, hizmetlerini hedef kitleye duyurabilmek ve satisini saglayabilmek igin
reklam1 kullanarak ezeli bir yarisa girmislerdir. Boylelikle yerel isletmeler arasinda
sektorel bazda reklam tirendleri olugmakta ve insanlar yatirimlarinin bir kismini
reklama kaydirmaktadir. Bu yatirimlar her ne kadar yeterli olmasada 6nceye bakisla
reklam yinede istenilen ilgiyi gérmektedir. Basarili reklam faaliyetleri i¢in gerekli
yatirrmin yapilmasi ile reklamda profesyonellik baslamaktadir. Saglam yapilmis bir

medya planlamasi, uygun zaman ve uygun siirenin tespiti ile bunlarin olusmasi i¢in
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gerekli yatirnm saglanirsa reklam istenileni ve hatta daha fazlasini isletmelere

sunacaktir.

Isletmelerin reklamdaki acemilikleri ve muhafazakarliklari nedeniyle reklam
veren tarafindan yapilan her reklam istenilen diizeyde etkili olamamaktadir. Reklam
faaliyetleri oncesinde medya planlamasi yapilmadan hazirlanmakta ve yeterli biitce
saglanmamaktadir. Maliyetlerden dolay1 isletmeler reklama kars1 korkak davranmakta
ve reklam kisirhg yasanmaktadir. Oncesinde yapilmasi gereken piyasa analizleri
rakiplerin durumunun arastirilmasi, reklam araglarinin uygunlugunun aragtirilmasi,
reklam zamanlamasimin dogru ayarlanmasi gibi faktorlerin yerine getirilmemesi,
isletmelerin reklami1 maliyetli bir faaliyet olarak goérmelerinde ve gelecege yonelik
yatirim olarak kabul etmemesinden kaynaklanmamaktadir. Biitlin bunlara ilave olarak
reklam ajanslarinin yerel anlamda yetersiz kaldig1 ve reklam verenlerin miidahaleleriyle
reklam kampanyalar1 hazirladiklar1 belirlenmistir. Reklam ajanslarinin kararlarindan
reklam verenin yaptig1 degisiklikler reklam kampanyalarinin basarisin1 olumsuz yonde
etkilemektedir. Reklam faaliyetlerinde 6nemli bir nokta reklam bagarisinin saglanmasi
ve sonrasinda bu basarinin devam ettirilebilmesi i¢in reklam etkinliliginin
degerlendirilmesi gerekliligidir. Yapilan reklamlarin basarili veya eksik yapilan
faktorlerin belirlenmesi ve incelenmesi mutlaktir rekabet ortaminda harcanan paranin
zamanin ve emegin bosa gitmemesi ve piyasada rakiplerin gerisinde kalmadan
biiylimenin ve gelismenin olabilmesi i¢in tutundurma elemanlarindan olan reklami ciddi

bir ¢alisma olarak goriilmesi ve lizerine diisiilmesi gerekmektedir.

Mersin il merkezinde faaliyet gosteren isletmelerin reklam anlayisini belirlemeye
yonelik bu tez c¢alismasinda, alan c¢alismasindan elde edilen bilgilere gore
aragtirmamizda belirledigimiz hipotezlerin durumunun degerlendirilmesine ve genel bir
yarglya varmaya c¢alistik sonrasinda oneri ve dileklerimizle genel bir degerlendirme

yaptik.

Arastirma i¢in uygulanan anket ¢alismasina, goriisiilen kisilerin isletmelerdeki
pozisyonlar1 ve egitim diizeylerine yonelik baslamistir. Mersin’de anket ¢alismasina
katilanlarin  %50’ye yakimi isletme sahibidir. Bu yetkililerin egitim diizeylerine
bakildiginda; % 41°1 lise, % 59’u yiiksekokul ve lisans diizeyinde egitimlidirler.

Aragtirmanin savundugu goriislerden H1: Isletmelerin iist diizey yoneticilerinin egitim
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diizeylerinin yiiksek olusu, reklam faaliyetlerinde pozitif etki yaratmaktadir, reklam
konusunda diger sorulara verilen yanitlardan da anlasildigi kadariyla, isletmelerin

reklam faaliyetlerinde ilgili ve etkili oldugu anlagilmaktadir.

Ankete katilan igletmelerden % 37’si tekstil olmak tizere %33’liik kisimda diger
olarak belirtilen; hizli tiiketim mallari, aligveris merkezleri, optik, emlak, ingaat sektorii
ve ev esyalar1 yer almaktadir. Sonrasinda % 15’e yakin olan egitim sektorii ve geri
kalan kisimda da esit oranda gida ve otomotiv sektorleri yer almaktadir. Yani yerel
anlamda neredeyse biitiin sektorler reklam verme konusunda ilgilidir. Ozellikle rakip

isletmeler reklam konusunda birbirini tetiklemektedir.

Ankete katilan isletmelerin % 35 gibi bir kismin1 10-20 yil arasi isletmeler, buna
cok yakin olan % 31’lik kisminda 1-10 yil arasi piyasada geng sayilan isletmeler, %
33’liikk kistmda 20 yildan fazla piyasada bulunan isletmeler yer almaktadir. Bu
oranlardan, 10-20 arasindaki orta yas olarak tanimlanan isletmelerin cogunlukta oldugu
goriilmektedir. Bu durum isletmelerin, pazarlama karmasinda cagin gerekliliklerini
yapmakta miisait ve degisimlere cabuk adepte olabilecekleri anlamima geldiginin bir

gostergesi olabilir.

Mersin il merkezindeki isletmelerin (% 98) reklam ajanslarinin reklam konusunda
etkili calistiklarina inandiklar1 ve is tecriibelerine giivendikleri anlagilmaktadir. Ancak
yinede isletmelerin Onemli bir c¢ogunlugu reklam faaliyetlerinde miidahalede
bulunduklari, alinan kararlarda degisiklikler yaptiklar1 belirlenmistir.. bu durum reklama
yapilan yatirnmlardan dolayi, isletmelerin kararlarda iirkek davrandigin1 ortaya

koymaktadir.

Mersin il merkezindeki ankete katilan isletmelerin ¢ogunlugu (%85) reklam
faaliyetlerinde basarili olmakta, hedeflenen durum gerceklesmektedir. Bu isletmeler
reklamda daha profesyonel davranmaktadir. Ancak (%15) bir kisim isletme ise
basarisizlik yasamakta ve reklamdan istedikleri randiman1i alamamaktadir.

Maliyetlerden dolay1 isletme zarara ugramaktadir.

Isletmelerin biilyiik cogunlugu (% 72) reklamu yatirim olarak gdrmektedir.
Reklama olan bu bakis agis1 reklamdaki basariy1 pozitif olarak etkilemektedir.
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Mersin il merkezinde isletmeler (%70) reklam faaliyetleri Oncesi stratejiler
olusturup, medya planlamasi yapmaktadir. Geri kalan kisim ise gelisigiizel reklam

yapmaktadir. Bu durum reklamin basarisini etkileyen énemli faktérlerdendir.

Mersin isletmelerinin  (%100) finansal kaynaklarinin, reklam faaliyetlerine
elverisli oldugu goriilmiistiir. Reklam maliyetleri isletmelerde sikint1 yaratmamaktadir.

Isletmelerin yogunluklu kullandiklar1 reklam araglari sirasiyla; (%32) yazili
medya, (%28) acik hava, (%22) radyo, (%8) brosiir ve el ilanlar1 , (%7) yerel

televizyon, (%3) internet seklindedir.

Mersin (%74), reklam araglarimin tercihinde maliyetleri birinci sirada baz
almaktadir. Bu durum H2’yi (H2: Yerel isletmeler reklam faaliyetlerinde, reklam

araclarinin se¢iminde maliyetleri baz almaktadir.) dogrulamaktadir.

Ankete katilan igletmeler i¢in reklam zamanlamasini, talebin yiikseldigi donemler
ve satiglarin durumuna bakarak belirlemektedir. Bir kisim isletme de rakiplerinin

reklam kampanyalarini takip etmektedir.

Mersin (%70) ve Tarsus (%67) icin ankete katilan isletmeler icin reklam
zamanlamasini, talebin yiikseldigi donemler ve sonrasinda satiglarin  durumu

belirlemektedir.

Mersin’de reklam etkinligi (%52) magaza ici yogunluk ve (%30) satis grafiklerine
gore degerlendirilmektedir. Isletmeler tarafindan etkinlik 6l¢iimii dnemsenmemekte
gereken hassasiyet gosterilmemektedir. Medya planlamasi heniiz tam olarak
benimsenmemistir. H4 (H4: Isletmeler reklam sonrasi etkinlik dl¢iimlerinde yeterli

cabay1 ve onemi gostermemektedirler.) dogrulanmaktadir.

Mersin’de isletmeler reklam yayin siiresini belirlerken oncelikle maliyetlerine
daha sonrada rakiplerin reklam kampanya siiresine bakmaktadir. H2 (H2: Yerel
isletmeler reklam faaliyetlerinde, reklam araglarinin se¢iminde maliyetleri baz

almaktadir.) burada da dogrulanmaktadir.
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Isletmelerin ¢ogunlugu yerel reklam yapmakta, bir kisim (%23) isletme
bayiliklerinin yaptig1 ulusal kampanyalardan da yararlanmaktadir. Tasidig1 mesaja gore
cogunluk hem kurum hem de {iriin/hizmet reklami yapmaktadir. Her iki bolgede de son
zamanlarda takip edilen bir reklam tirendi olusmaktadir. Mersin’de agik hava
reklamlarina yonelim artmistir. Yerel radyo ve televizyonlar ise isletmeler tarafindan
artik ragbet gérmektedir.

Mersin (%81) reklam faaliyetlerinde, bdlgenin sosyal , ekonomik ve mevsimsel
yasam kosullarindan etkilenmektedir. Insanlarin para harcama aliskanliklarini tespit
eden isletmeler, yaz mevsimlerinde ticarette diisiis oldugunu, yayla ve yazliklara tatile
yonelim oldugunu savunmaktadir. Dolayisiyla bu donemlerde reklam faaliyetlerini
durdurmaktadirlar. H3: Mersin ve Tarsus’ta isletmeler reklam faaliyetlerine yaz

mevsiminde ara vermektedir, hipotezi dogrulanmaktadir.

Mersin® deki igletmeler biitceye gore reklam kampanyalar1 yapmaktadirlar. H2
(H2: Yerel isletmeler reklam faaliyetlerinde, reklam araglarinin se¢iminde maliyetleri

baz almaktadir.) burada da bir kez daha kanitlanmistir.

Reklam faaliyetlerinin basarisiz olmasi ihtimalinde, isletmeler reklama bir siire

ara vererek zarar durumunu gozden gegirmektedir.

Biitiin bunlarin sonucunda Mersin’deki isletmelerin reklama acik, istekli ve
verimli oldugu goriilmiistiir. Bu noktada reklam ajanslarinin ve yerel yayin organlarinin
bliyiik etkisi vardir. Reklam mecralarinin artisindan dolay1 reklama istek ve cazibede
artmustir. Ozellikle agik hava reklamlar1 son zamanlarda ragbet gdrmekte ve birgok
mecrada kendini gostermektedir. Otobiis reklamlarinin  kullanmaya baslanmasi,

bilbordlarin ve roketlerin sayilarinin ¢ogalmasi, bu durumu tetikleyen faktorlerdir.
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Ek
ANKET FORM TASLAGI

Ilgili kisiye,
Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali isetme Yonetimi
Yiiksek Lisans Programmda  “Mersin 1l merkezinde faaliyet gosteren
isletmelerin reklam anlayis1 ve bir uygulama” konulu yiiksek lisans tez
calismami slirdirmekteyim. Alan ¢alismamin bel kemigi olan asagidaki anket
sorulariin; biitiin hassasiyetinizle, saglikli olarak, tamamen isletme politikalariniz
dogrultusunda cevap verilmesi ¢caligmanin degeri acgisindan oldukg¢a 6nemlidir.

Elde edilen veriler, genel anlamda istatistiki olarak degerlendirilecek ve akademik

sonuclar1 yayinlanacaktir. Bu veriler kesinlikle giivenilir kosullarda saklanacaktir.
Anketin, konuyla ilgili yetkili kisilerce doldurulmasi tarafimdan beklenendir.

Ayirdiginiz zaman ve gosterdiginiz ilgiye, saygilarimla tesekkiir ederim.
Necla BERDAN DARICI

Firma adr:

Gérﬁsﬁlen kisi:

Isletmenin bulundugu yer(ler):

1. Isletmedeki pozisyonunuz nedir?

a) Yonetici b) Pazarlama birimi c¢) Isletme sahibi

2. Egitim durumunuz nedir?

a) Lise b) Yiiksekokul c¢) Lisans

3. Isletmenin bulundugu sektorii belirtiniz (............... )

4. Isletmenin varlik yasini belirtiniz (............ )

5. Reklam Ajanslarmm Etkili Calistiklarina Inaniyor musunuz?

a) Evet  b) Hayir

6. Reklam sonrasi hedeflenen durum gergeklesiyor mu?

a) Evet b) Hayir
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7.

a) Evet

8.

Reklam stratejileri olusturuyor musunuz?

b) Hayir

Reklami degerlendirirseniz sizin i¢in bir maliyet mi yoksa bir yatirim m1?

a) Maliyetli bir faaliyet b) Gelecege yonelik bir yatirim

9.

a) Evet
10.
a) Evet

11.

Isletmenin finansal kaynaklar1 reklam faaliyetlerine elverisli mi?
b) Hayir
Reklam Ajanslarina Calismalarinda Miidahale Ediyor musunuz?
b) Hayir

Reklam araglart olarak hangilerini kullaniyorsunuz? ( Birden fazla

secenek tercih edebilirsiniz)

a)
b)
©)
d)
e)
f)

12.

Yazili medya( gazete, dergi)

Elektronik ortamlar

Televizyon

Radyo

Acik hava ( tabela, bilbord, roket, otobiis reklamlari, durak reklamlar1)

Brosiir, el ilanlar1

Reklam araglarini segerken oncelikli olarak nelere dikkat ediyorsunuz?
Maliyetlerine b) Medya planlamasina
Reklam zamanlamasini neye gore belirliyorsunuz?

Satiglarin durumuna gore
Talebin yiikseldigi donemlerde
Yeni mal/hizmet sunumlari sirasinda

Rakip kampanya donemlerini dikkate aliyoruz
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14. Reklam etkinligini belirlemek i¢in neleri 6l¢iiyorsunuz?

a) Kamuoyu anketleri yapiyoruz
b) Satis grafiklerinin durumuna gore
¢) Siparislere ve magaza i¢i yogunluga

d) Gelen birebir tepkilere gore

15. Reklam yayin siiresini neye gore belirliyorsunuz?

a) Reklam maliyetine gore
b) Insanlara asinalik yapma durumuna gore
¢) Satiglarin durumuna gore

d) Rakiplerin kampanya siirelerine gore

16. Ana bayiinizin Sizi Destekleyen Reklam Caligmalar1 Var m1?
a) Evet b) Hayir
17. Hangi Reklam1 yapiyor musunuz?

a) Kurum b) Mal/Hizmet  c¢) Her Ikiside

18. Bizim i¢in son zamanlarda en etkili olan (..................... )

reklamlaridir. ( Boslugu doldurunuz)

19. Bulundugunuz bolgedeki sosyal, kiiltiirel ve mevsimsel yasam kosullar
reklam verme egiliminizi etkiliyor mu?

a) Evet  b) Hayir

20. Reklam biitgesi ile ilgili yorumunuz.
a) Biitgemizin elverdigi sartlarda reklam yapiyoruz.
b) Reklam kampanyasinin gerektirdigi biit¢eleri finanse ediyoruz.
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21.

a)
b)

Basarisiz bir reklam kampanyasi ile karsilagtiginizda tepkiniz nasil olur?
Reklam stratejilerimizi degistirip yeni kampanya hazirlig1 yapariz.

Reklama ara veririz.

60



NECLA BERDAN DARICI
GIDA MUHENDISI

KIiSISEL BIiLGILER

Dogum Tarihi/Yeri : 04.03.1980 / Mersin
Medeni Hal: Evli

Siirticii Belgesi : B Siif Ehliyet (1999 / Aktif)
Yabanci Dil : Ingilizce (iyi)

EGITIM BILGILERI

Yiiksek Lisans : Cag Unv. Mba Isletme Mastir1 (2004-2006 )
Universite : Mersin Unv. Miih. Fak.Gida Miih. Béliimii (1997-2002)
Lise : Tevfik Sirr1 Giir Lisesi (1994-1997)

Ortaokul : Mersin Orta Okulu (1991-1994)

Ilkokul : Cengiz Topel ilkokulu (1986-1991)

iS TECRUBESI

** Mersin Tip Fak. Ars Has. Unisas Ltd.Sti Medikal/Temizlik /Yemek Ve
Hizmet Isleri . Kalite Kontrol Sorumlusu-Gida Miihendisi (Ocak 2004 — Nisan 2006)

** Koncalar Bakliyat Sorumlu Yoneticilik Gida Miihendisligi (Haftada 1
Giin)(Ekim 2004 —Ekim 2005)

** Versa Alisveris Merkezleri (Temmuz 2003-Ocak 2004)

** Gliney Stt , Mersin, Staj 2001(Temmuz, 1 Ay)

** Yummy Meyva Sulari , Mersin, Staj 2000 (Temmuz, 1 Ay)

KATILDIGI KURS VE SEMINERLER/SERTIFIKALAR

#*  Mds Danigmanlik Iso 9001:2000 Kalite Yonetim Sistemi Temel
Egt.(13.01.2004)

*# Mds Damismanhik Iso 9001:2000 Kalite Yonetim Sistemi I¢ Tetkik
Egt.(21.01.2004)

** Mds Danmigmanlik Iso 9001:2000 Kalite Yonetim Sistemi Haccp Egt. (12-
13.03.2004)

** Mtso Etkin Ihracat Semineri (2004-1 Giin)

**% Akdeniz Ihracat¢ilar Birligi Tarim 11 Miidiirliigii Semineri , Gida Sicil
Sertifikas1 , Uretim izni , Fugimasyon Kontrol (2005-1 Giin)

** Tek Doz Ilaglama Pest Kontrol Egitimi (Sertifika Var)

ILETISiM BIiLGILERI

Adres : Bahgelievler Mh. 1831 sk. Ayyildiz Apt. No:19/1 Mersin
Cep tel.: 0533 5773944
e-mail : necla_berdan@yahoo.co.uk

61



