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SUNUS

ilginin, ¢ogaldig1 ayn1 zamanda belirsizligin de arttig1 bir cagda yasi-
B yoruz. Duvarlarin yikildigi, sinirlarin kalktig1, iletisimin kiiresellestigi
yeni yiizyilda; ¢ok uluslu sirketler, keskin bir rekabet, devasa biiyiikliikte
markalar, tilketim odakli bireyler ve iletisimin sagladigi biiyiik bir etkilesim

var.

Yeni ylizyilin aragtiran, okuyan, bilgi sahibi olan bireylerini eskisi gibi
ikna etmek hic de kolay degil. Ustelik cagimizda rekabet, eskisi gibi {iriin
ve hizmet kalitesinde degil, daha ¢ok algi, imaj ve itibar tlizerinden yiirii-
yor. Clinkii kiiresel siirecin getirdigi teknolojik altyapiyla artik herkes ayni
kalitede ve benzer fiyatlarda iiriinleri iiretebiliyor, pazara sunabiliyor. Bu

birbirine benzeyen iiriin ve hizmetleri pazarlamak ise hi¢ de kolay olmuyor.

Iste tam da bu noktada reklam yonetimi devreye girmekte ve biitiinlesik
pazarlama iletisimi anlayisi ¢ergevesinde tiiketicileri/hedef kitleleri ikna et-

mek, onlarda satin alma kararini olusturmak i¢in ¢aba harcamaktadir.

Yeni yiizyilda reklamciligin dneminin giderek arttigi agiktir. Onemi art-
maktadir ¢iinkil reklamin bagardigi gorevlerin hayatimizda kapladigi alan
bliytimektedir. Elektronik ticaret yepyeni firsatlarin ve imkanlarin kapilari-

ni1 da aralamaktadir.

Ulkemiz agisindan da reklamcilik, her gecen giin daha ¢ok gelisen ve
etkisinden, giliciinden yararlanilan bir sektordiir. Kiigiik ve Orta Biiyiikliikte-
ki Isletmeler (KOBI) agisindan reklam yonetiminin apayri bir 6nemi vardir,
Son yillarda biiytlik bir degisim ve gelisim gegiren, iilke ekonomisine yap-
tiklar1 katkiy1 artiran KOBI’ler, reklam y&netiminin sundugu imkanlardan
yararlanarak hem bu katkinin oranini artirabilirler, hem de gii¢lii markalar
olusturabilirler. “Bolgesel ve kiiresel platformda” olma hedefi tasiyan her
iilkenin ayn1 zamanda “Giiglii markalara” da ihtiyac1 vardir. KOBI’ler rek-
lamin giiciinden yararlanarak bu yolda ¢ok stratejik atilimlar gerceklestire
bilirler.



Istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Ogretim Uyesi Dog. Dr. Abdul-
lah Ozkan’in kaleme aldig1 bu kitap; boyle bir vizyona isaret etmekte, rek-
lam y6netiminin giiciiniin en etkili sekilde nasil kullanilacaginin yollarini
gostermekte, isletmelerimiz ve kurumlarimiz igin stratejik bir yol haritasi

sunmaktadir.

Yararli olmasini diliyor, yazara degerli katkilar1 i¢in tesekkiir ediyorum.

Omer BAL
Genel Sekreter



BOLUM: |
Kiiresel Iletisim, Degisen Paradigmalar ve Reklamin Yeni Rolii
1) Kiiresellesme Siirecinin iletisime Yansimalan

1.1 Kiiresellesme Kavram

iiresellesme olgusu bugiin hayatimizin pek ¢ok alaninda varli-

Kgml hissettiren ve 6nemli degisimlere/doniistimlere kap1 arala-

yan bir kavramdir. Kiiresellesme siirecinden kaginmak miimkiin olmadi-
g1 gibi bu siirece seyirci kalmak da dogru degildir.

Kiiresellesme siireci pek ¢ok alanda is yapis seklinden, aliskanliklara, y6-
netim tarzindan, iiretim tarzina, is boliimlerinden, is ¢iktilarina kadar yeniden
bir yapilanma 6ngdrmekte, hatta cogu alanda bu yapilanmay1 orgiitlemektedir.

Kuskusuz boyle bir siirecte en saglikli olani; kiiresel siireci dogru anla-
may1 ve kodlarin1 ¢ozebilmeyi basarmaktir. Kiiresellesme siirecinin gelirin
adaletsiz dagitim1 bagta olmak iizere olumsuz yanlari elbette bulunmaktadir.
Bu olumsuzluklar1 en asgariye indirmeye gayret ederek; iletisimin, ulasimin
ve teknolojinin hizla gelistirdigi bu siirecten hem tilkeler hem de isletmeler
olarak miimkiin olan en iist diizeyde yararlanmak amag¢ olmalidir.

Kiiresellesme siirecinin ne oldugu ile ilgili ¢esitli yaklagimlar mevcuttur.

Kiiresellesme; ekonomik, siyasi, sosyal ve kiiltiirel alanlarda bazi
ortak degerlerin yerel ve ulusal sinirlari asarak diinya ¢apinda yayilmasi
olarak tanimlanmaktadir (DPT Raporu, Kiiresellesme, 2000:3).

Kiiresellesmeyi, “hem diinyanin kii¢iilmesini simgeleyen, hem de
bir biitlin olarak diinyanin bilincinin giiglenmesine géonderme yapan bir
kavram” olarak goren bilim adamlar1 da vardir (Robertson, 1999: 21).

Kiiresellesmenin, kiiltiirel homojenlikle, kiiltiirel heterojenlik ara-
sindaki ¢arpismay1 simgeledigi, daha dogrusu bu ¢arpigsmanin aldigi bi-
¢imi tanimladigi da belirtilmektedir (Keyman, 2000: 3).
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Kiiresellesmeyle birlikte sorunlar da “Kiiresel bir nitelik” kazan-
makta, niikleer kazalar, asit yagmurlari, ¢evre kirliligi gibi kiiresel fe-
laketler modern toplumu bir “Risk toplumuna” doniistirmektedir. Risk
toplumunda, sorunlar ve iliskiler ulusal sinirlar1 agsmakta, kiiresel nite-
likteki sorunlara kiiresel ¢oztimlerin bulunmasi gerekmektedir. Sanayi
toplumunda teknolojik gelisme neticesinde gelecege duyulan bir giiven
mevcut idi, oysa risk toplumunda belirsizlik ve giivensizlik 6n plana ¢ik-
maktadir. Bu nedenle risk toplumu, bu belirsizlige kars1 “Kiiresel giiven
birligine” ihtiya¢ duymaktadir. Kiiresellesme siirecinde giiven unsuru-
nun 6neminin artig1 goriilmektedir (Beck, 1992:190).

Campbell, kiiresellesmeyi, “Uretim faktdrleriyle, mal ve hizmet-
lerin giderek artan hareketliliginden kaynaklanan sinir 6tesi karsilikli
ekonomik biitiinlesme” olarak ifade ederken (1994:185), Uluslararasi
Para Fonu, “Teknolojinin hizli gelismesi ve genis bir alana yayilmasiyla;
uluslar arasi sermaye, mal ve hizmet akisinin diinya ¢capinda tilkeleri bir-
birine bagimli hale getirmesini” Kiiresellesme olarak tanimlamaktadir.

1.1.1. Kiiresellesme Siirecinin Ekonomik Sonuclari

Kiiresellesme siirecini anlayabilmek i¢in bu siirecin beraberinde
getirdigi sonuclara yakindan bakmak gerekecektir. Kiiresellesmenin en
¢ok konusulan sonuglarindan biri ekonomi alanindadir.

Kiiresellesme, ekonomik alanda tiretimin tarzin1 degistirmistir. Sir-
ketler sinir Otesi sabit sermaye yatirimi yaparak, sinir dtesi baska sir-
ketlerle istirakler kurarak, fason imalat anlagmalar1 ya da baska yon-
temlerle mal ve hizmet iiretim faaliyetlerini kendi iilkelerinin digina
yaymislardir.

1970’11 yillarda yasanan ekonomik kriz sonrasi boyle bir yola gidil-
mesi, tiretimde kiiresellesmeyi de hizlandirmistir (DPT Raporu, 1995: 10)

Kiiresellesme tiretimi “Vatansiz” hale getirmistir. Sirketler, nerede
daha ucuz iretebiliyorlar ve daha fazla kar elde edebiliyorlarsa, oray1
tercih etmeye baslamistir.
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Kiiresel iiretim tarzi, ¢cok uluslu sirketlerin diinya ekonomisinde s6z
sahibi olmasina yol agmistir.

Uretimde yenilik tekelini elinde bulunduran ¢ok uluslu sirketler, ¢ok
bliyiik esneklikler gdsterebilmekte; liretim yerinden, dagitim ve servis
konularina kadar pek ¢ok konuda rahat ve hizli hareket edebilmektedir.
Diinyadaki toplam ticaretin biiyiikk bir bolimiinii ger¢eklestiren bu sir-
ketler, teknolojik gelismeyi de denetledikleri i¢in artik diinyanin hangi
yoresinin gelisecegini ve hangi yorelerinin yeni teknolojiye sahip olaca-
gin1 da belirlemeye baglamiglardr.

Cok uluslu sirketlerin diinya ekonomisinde etkin olmaya baslama-
lartyla birlikte tekel olusturduklar1 da goriilmektedir. Teknolojik gii¢ ve
istiinliiklerini kullanan ¢ok uluslu sirketler, ellerindeki teknolojiyi aktar-
mayarak rekabeti Onliiyorlar ve tekel olmanin avantajini kullantyorlar.

Eger buna ragmen yine piyasada rekabet olusursa, bu kez de finansal
giiglerini kullanip rakip sirketleri ele gegirebiliyorlar. Rakiplerini piya-
sadan silen ¢ok uluslu sirketler giderek devasa bir gii¢ haline geliyorlar
(Kazgan, 2000: 74).

Cok uluslu sirketler, olusturduklar1 markalarla da tekelci giiclerini pe-
kistirmektedir. Pazarlama kanallarina sahip olmanin avantajini kullanan
cok uluslu sirketler, iletisim araclar1 vasitasiyla markalarini topluma dikte
edebilmekte, yeni markalarin ortaya ¢ikisini da engelleyebilmektedir.

Kiiresellesmenin ekonomik sonucglarindan biri de finansal piyasa-
larin kiiresellesmesidir. Finansal kiiresellesmenin temelinde, gelismis
iilkelerin uluslararasi finansal faaliyetleri kendi tilkelerine ¢ekmek icin
uyguladiklar1 serbestlestirme politikalar1 basta olmak lizere, serbest kur
politikalarinin benimsenmesi, finansal araglarin cesitliligindeki hizli ar-
tis ile telekomiinikasyondaki gelisme gibi politik, kurumsal ve teknik
etkenler bulunmaktadir (DPT Raporu, 1995: 24).

Kiiresellesme siirecinin ekonomik alandaki sonuglarindan bir digeri
de dis ticaretin artmasidir.
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Diinya niifusunun artmasi, ulasim ve iletisimi kolaylastiran bilimsel
ve teknolojik gelismeler, soguk savasin sona ermesiyle planli ekono-
mi sistemine tabi bir¢ok lilkenin serbest piyasa ekonomisine ge¢mesi,
uluslararasi ticareti de artirmistir. Ancak dis ticaretin artmasi beraberin-
de karsilikl1 bagimlilik tehlikesini de getirmektedir. D1s ticaret arttikga,
bagimlilik da artmaktadir. D1s ticaretle kiiresellesme arasinda, birbirini
besleyen bir etkilesim mevcuttur (DPT Raporu, 2000: 24).

1.1.2. Kiiresellesme Siirecinin Siyasi Sonuclan

Toplumsal ve bireysel olgularin ulusal sinirlar diginda diger toplum-
lar ve bireyler lizerinde yankilar bulmasina zemin hazirlayan kiiresel-
lesme siireci, siyasal alanda pek ¢ok konuyu ulusal alandan uluslararasi
alana ¢ekmektedir. Kiiresellesme siireci demokrasi ve insan haklar ta-
leplerinin 6n plana ¢ikmasina da imkan saglamaktadir. Bu talepler bir
yanda ulusal diizeyde dile getirilmekte, diger yandan da kiiresel dina-
mikler tarafindan desteklenmektedir (DPT Raporu, 2000: 24).

Siyasal kiiresellesme; “Siyasal mekanin devletler iistii bir tarzda ye-
niden eklemlenmesi ve Devletler arasi iligkilerin artik evrensel ya da
bolgesel uluslararasi orgiitlerin ¢atis1 altinda yeniden diizenlenmesi”
olarak ifade edilmektedir.

Giivenlik, baris ve demokrasi artik devletlerarasi iliskilerle sinir-
lanmamas1 gereken ve kiiresel bir yaklasimi giindeme getiren sorunlar
olarak goriilmektedir. Devletler iistii siyasal birimlerden ve uluslararasi
orgiitlerden insan haklar1 ve hukuk devleti ilkelerine dayali kararlar al-
masi ve bunlar1 uygulamasi beklenmektedir. Bu baglamda siyasal kii-
resellesme, kiiresel toplumun ortaya ¢ikmasiyla diinyanin kii¢lilmesini
tanimlamaktadir (Keyman, 2000: 24).

1.1.3. Kiiresellesme Siirecinin Kiltirel Sonuclars

Kiiresel ekonomik yapilara ve evrensel degerlere uyum saglayamayan
toplumlar kiiresellesme siireci tarafindan kiiltiirel degerlerini kismen de
olsa degistirmeye zorlanmaktadir. Oysa sosyo-ekonomik gelismislik diize-
yi, egitim seviyesi, inang sistemi gibi faktorlere bagl olarak bu toplumla-
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rin bazi kesimleri, diinya ile kiiltiirel biitiinlesmenin gerektirdigi degisimi
isteyerek ve kolaylikla saglarken, boyle bir degisimi istemeyen kesimler de
mevcuttur. Bu kesimler kiiltiirel kimliklerini koruyabilmek amaciyla, de-
mokrasinin de sagladig1 olanaklar1 kullanarak, kendi aralarinda geleneksel
kurumlar etrafinda orgiitlenme yoluna gitmektedirler. Bu sekilde, kiiltiirel
kiiresellesme, toplumlarin Batici/Dogucu, yenilik¢i/statiikocu gibi eksen-
ler iizerinde bdliinmesine de zemin hazirlamaktadir. Diger bir deyisle kii-
resellesme, bir yandan yerel kimlikleri yipratirken, diger yandan degisime
yol agmaktadir. Bu sartlar altinda, degisim talebiyle basa ¢ikamayan veya
degisimi benimsemeyen toplum kesimleri, ¢oziimii, geleneksel kurumlarin
tanidik diinyasina donmekte arayabilmektedir (DPT Raporu, 1995: 3).

Kiiresel kiiltiir; kitle iletisim araclar1 vasitasiyla diinyamizi “Tek bir
kiiltiire” mahkum etmekle su¢lanmaktadir. Bu su¢lamay1 yapanlar, Ingiliz-
cenin diinya iletisim agimin dili haline gelmesine dikkat cekmektedir.

Ayrica diinyada reklamcilik, tiiketim kaliplari, yaymn igerikleri ve bilgi
standartlarinin giderek birbirine yakinlagtiginin alt1 ¢izilmekte; ekonomik,
politik ve teknolojik gelismelerin kiiresel kitle iletisimi yoluyla bolgesel ve
yerel kiiltiirleri evrensel “Tek bir kiiltiire” dogru hizla yonlendirdigi belirtil-
mektedir. Kiiresel kiiltiir, sadece Bat1 disindaki toplumlar tarafindan degil,
bizzat Kita Avrupasi tarafindan da kiyasiya elestirilmekte, “Kiiltiir emper-
yalizmine” neden olmakla sug¢lanmaktadir. Avrupa Birligi’nin, Amerikan
eglence endiistrisinin Avrupa’daki etkinligini azaltma cabalar1 da ekonomik
degil, kiiltiirel kaygilardan kaynaklanmaktadir (DPT Raporu, 1995: 3).

Kiiltiirel kiiresellesme, goriintiiler ve semboller araciligiyla yasanmak-
tadir. Bu dogrultuda yasadiklarimiz, algiladiklarimiz homojen bir kiiresel
kiiltiir icinde gergeklesmemektedir. Etkili olan kiiltiirel kiiresellesmedir;
bunun anlami da farkl kiiltiirlerin kiiresel olarak akmasidir. Kiiltiiriin kii-
resellesmesinin ivmesini, teknolojik gelismeler ve ekonomi olusturmak-
tadir. Teknolojik gelismeler, genis kapsamli zaman veya mekan deneyim-
lerini kiiresel olarak miimkiin hale getirmektedir (Aslanoglu, 2000: 335).

Kiiresellesme siireci kendi i¢inde iki tiir kiiltiir barindirmaktadir: Birin-
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cisi, belli bir kiiltiir tiim diinya lizerinde yayilmakta ve diger farkl kiiltiir-
ler bu baskin kiiltiire entegre olmaktadirlar. “Kiiresel kitle kiiltiirii” olarak
da adlandirilan bu kiiltiirtin en 6nemli 6zelligi homojenlestirici olmasidir.
Kiiresel kitle kiiltiiriinde diinya, ortak bir kiiresel kiiltiiriin var oldugu tek
bir yere doniismektedir. ikinci tiir kiiltiir ise, o ana kadar birbirinden ayr
olan kiiltiirlerin, birbiriyle karsilikli olarak etkilesime ge¢mesi ile olusan
kiiltiirdiir. Son yillarda tiim diinyada bir kiiltiirel entegrasyon yasanmasina
ragmen, ¢ogulculuk giiniimiiz diinyasimin en énemli 6zelliklerinden biri
haline gelmistir. Simdiye kadar seslerini duyuramamis ve temsil edilme-
mis olan yeni 6zneler, ilk defa seslerini duyurma olanagi bulmaktadirlar.
Boylece farkliligin ve kiiltiiriin ¢ok boyutlu yapis1 ortaya ¢ikmaktadir. Kii-
resellesme siireci, kiiresellik ile yerellik gibi zit kutuplar bir araya getir-
mektedir (Baskan, 2000: 277).

Kiiltiirel kiiresellesmenin, hiikiimetler dis1 uluslararasi orgiitler, coku-
luslu sirketler ve diisiince akimlarindan olusan uluslararasi bir sivil toplu-
mu gii¢lendirdigi, bunun da Batili olmayan baglamlarda sivil toplum ara-
yislarin artirdigi ifade edilmektedir.

Kiiltiirel kiiresellesmenin etki ve sonuglari bu siirece tabi kilinan yerel
kiiltiirtin gilincel kiiresel degerlere yakinligina, esnekligine ve direng giicii-
ne gore degismektedir. Kendi kiiltiiriinii reddedip tamamen kiiresel kiiltiire
baglanmak ya da kendi kiiltiirii i¢ine hapsolup diinyaya sirt donmek asir
tepkiler olarak gortiliirken, uluslar kendi kiiltiirel degerlerini kaybetmeden
diinya degerleriyle biitiinlesmelerini saglayacak sentezlere ihtiya¢ duy-
maktadir. Kiiresel kiiltiiriin i¢inde 6zelliklerini kaybetmeden yasayabilme
sansina sahip olan kiiltiirler icin, kiiresel sistemin teknolojisini kullanarak
uluslararas1 boyutta kendi bolgesel ve iletisim aglarini kurabilme imkani
da bulunmaktadir (DPT Raporu, 1995: 7).

Gorildigi gibi kiiresellesme siireci ¢ok boyutlu bir degisim ve do-
nilislim siirecine igaret etmektedir. Bu siirecin sadece bir yoniinii anlamak,
gelismelere tek yonlii bakmak, biitlinii kavramamiza engel teskil edecektir.

Kiiresellesme beraberinde getirdigi ekonomik, siyasal ve sosyal so-
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nuclariyla birlikte degerlendirilmelidir. Boyle bir degerlendirme yapildi-
ginda ise goriilen sudur: Kiiresellesme siireci yeni bir diizen kurmaktadir.
Hizla akan bu siireg, 6zellikle iletisim teknolojilerindeki gelismelere bagl
olarak ilerlemektedir. Kitle iletisim araglarinin geligmesi, internetin haya-
timiza tahminlerin 6tesinde bir hizla girmesi, yeni bir paradigma degisi-
minin habercisi olmustur. Bu paradigma degisiminin temel dinamigini ise
“Bilgi” olusturmaktadir.

1.1.4. Kiiresellesme Siireci ve Bilgi Toplumu

Kiiresellesmeyle birlikte bilginin dnemi artmuis, bilgi teknolojilerin-
de meydana gelen hizli gelismeler toplumu da, ekonomiyi de degistirme-
ye baslamistir. Drucker’in “Enformasyon kapitalizmi” diye tanimladigi
bu siirecte piyasa ekonomisi, bilgi ekonomisine doniismektedir. Artik
isletmeler, mal ve hizmet liretimiyle degil, bilgi ve enformasyon iiretimi
ve dagitimiyla ilgilenmektedirler (Drucker, 1994: 66).

Bilgi ekonomisi “Bilginin giicii” iizerine kuruludur. Sirketler bilgi-
nin sadece kullanicis1 degil, ayn1 zamanda {iireticisidir. Bilginin giiciine
dayal1 bir i¢ dinamige sahip olan bilgi ekonomisinde bir kurumun iiret-
tigi bilgi, aninda diger kurumlarin faaliyetlerini de etkileyebilmektedir.

Bilgi ekonomisinin bir ag sistemi olarak gelismesinin temel daya-
nagini, internet, elektronik posta ve benzeri “Bilgi siiper otoyollar1”
olusturmaktadir. Bilgi ekonomisi, sinir1 olmayan, agik u¢lu ve sonsuz
segenege sahip bir dinamizm tagimaktadir. Bilgi siiper otoyollar1 gelis-
tikce, bu yollarda yer almak isteyenlerin sayis1 artmakta, bu say1 arttik¢a
da bilgi aglar gelismektedir. Bu ¢ercevede internet, zaman ve mekan
farkini ortadan kaldirmakta; bireyleri ve kurumlari sanal bir evrende bir-
birine yakinlastirmakta, adeta kiiresel bir kenetlenme olusturmaktadir
(Diiren, 2000: 59).

Bilginin etkin kullanimai, bilgi teknolojilerine stratejik bir dnem ka-
zandirmaya baglamistir.

Kiiresellesme siirecinde bilgi teknolojileri artik her alana ve kuruma
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girmekte; politikadan savas yontemlerine ve islerin organizasyonlarina
kadar her seyi yapisal olarak degistirmektedir.

Bilgisayar, bilgi ¢aginin lokomotifi olmaktadir. Son yillarda bilgi
teknolojilerinde ¢ok hizli gelismeler yasanmakta, bilgisayarlarin boyutu
kiictilmekte, ama bilgi isleme kapasiteleri artmaktadir. Bilgi teknolojile-
r1, bilgiye, insanin zekasini tamamlayici bir nitelik kazandirmistir. Bilgi
teknolojileri sayesinde insanlar; karar verme, analiz yapma, tahminde
bulunma ve hesap yapma gibi faaliyetlerinde ¢ok yiiksek islevsellik ta-
styan bir teknolojik destege sahip olmuslardir (Diiren, 2000: 62).

Kiiresellesme ve teknolojinin siirekli olarak birbirlerini nasil etki-
lediklerini anlamak i¢in, bilisim teknolojisi ve telekomiinikasyonun re-
kabet ortamini nasil sekillendirdigine ve diinya lizerindeki bireyler ve
sirketlerin ¢aligma tarzlarini nasil kokten degistirdigine bakmak yeterli
olacaktir. Modern iletisim, isletmelerin farkl iilkelerde farkli orgiitlen-
me ve kontrol metotlariyla is gérmelerini miimkiin kilmaktadir (Akin,
1997: 100).

Bilginin ¢ok 6nemli bir giic haline geldigi giiniimiizde, gelismis
iilkeler ve ¢okuluslu sirketler yatirnmlariin biiytik bir bolimiini bilgi
ve iletisim teknolojilerine ayirmaktadirlar. Nitekim, ABD’de teknoloji
politikalar1 olusturulurken, desteklenecek birinci teknoloji alani, enfor-
masyon olarak belirlenmistir. 19. yilizyi1lda demiryollarinin olusturdugu
toplumsal ve ekonomik etkiye esdeger bir etki, bilgi otobaniyla olustu-
rulmak istenmektedir. Bilgi ve iletisim altyapisinin olusturulmasi, yeni
teknolojilerin gelismesine de 6n ayak olacak ve hiz saglayacaktir (Akin,
1997: 104).

Bilgi teknolojileri, baska teknolojilerde goriilmedik bir bicimde bi-
reyin yasamini, dolayisiyla toplumun yapisini bir devrim niteliginde et-
kilemeye baslamistir. Bu nedenle de bilgi devrimi ve bilgi toplumundan
s0z edilir olmustur. Bilgi teknolojilerinin ortaya ¢ikisi, iiretim iliskile-
rinde ¢ok onemli degisiklikler yapmasinin yani sira, toplum i¢inde yeni
siniflarin dogmasina, bir anlamda ulusal sinirlarin ortadan kalkmasina
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neden olmaktadir. Sanayi devrimini izleyen gelismeler giderek bir ivime
kazanmis ve teknolojik birikimi bir patlama noktasina getirerek, bilgi
devriminin ve bunun sonucu bilgi toplumunun dogmasina yol agmistir
(Ceyhun-Caglayan, 1997: 4).

Bilgi teknolojilerine dayali olarak sekillenmekte olan bilgi toplu-
munu, sanayi toplumundan ayiran temel 6zellik, tiretimin “Maddi {iriin-
ler” degil, “Bilgi” olmasidir. Bilgi toplumunun siiriikleyici giicii, bilgi
teknolojilerinin iiriinii olan bilgidir. Bilgi toplumunda bilginin stirekli
uiretilebilmesi ve artis gostermesi, iletisim aglar1 iginde tasinabilmesi,
emek, sermaye ve topragi ikame edebilmesi gibi 6zelliklere sahip olmasi
onemli Ustlinliikler saglamaktadir. Kurulan iletisim ag1 ile bilgiye ula-
sim, ¢ok hizlanmakta ve kolaylasmaktadir (Erkan, 1994: 96).

Bilgi toplumunda, maddi mallar yerine, bilgi kullanilarak bilginin
iiretimi 6n plana ¢ikmaktadir.

Bilgi teknolojilerine dayali olarak kullanicinin iiretebildigi bilgi
artmakta ve bilginin birikimi saglanmaktadir. Birikmis bilginin sinerjik
etkisi, bilgi tiretimi ve bilgiden yararlanmay1 daha da hizlandirmaktadir.
Sonucta ekonomik yap1, sanayi toplumunun miibadele ekonomisinden,
bilgi toplumunun sinerjik ekonomisine doniismektedir.

Bilgi toplumu, sanayi toplumu ile karsilastirildiginda, gelinen nokta
cok daha iyi goriilebilmekte, bilgi toplumunun kendine has 6zellikleri de
daha iyi anlasilabilmektedir:

“Sanayi toplumunun mekanik teknolojileri ile gergeklestirilen maddi
iiretimi yerine, bilgi toplumunda bilgisayarlar ve bilisim teknolojilerine
dayali bilgi tiretimi gegmektedir. Sanayi toplumunun mekanik teknoloji-
si, fiziksel emegi ikame ederken, bilgi toplumunun bilisim teknolojileri
zihinsel emegi ikame etmektedir. Sanayi toplumunun maddi mallar fab-
rikalarda tretilirken, bilgi toplumunda bilgi kullanim1 veri bankalar1 ve
bilgi aglarina bagl olarak tiretilmektedir. Sanayi toplumu, yeni girdi ve
yeni pazarlar i¢in kolonilere yonelirken, bilgi kullanimi ulusal sinirlar
ortadan kaldirip kiiresellesmeye yonelmistir. Sanayi toplumunda imalat
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sanayi On plana ¢ikarken; tarim, sanayi ve hizmetler seklinde ticlii en-
diistriyel yap1 dogmustur. Bilgi toplumunda ise bilgi endiistrileri dogmus
ve dordiincii sektor olarak devreye girmistir. Sanayi toplumunun maddi
tiretimi isbdliimiinii getirmis, liretimi ve tiiketimi birbirinden ayirmistir.

Bilgi toplumu ise, miisterek tliretimi 6n plana ¢ikarmakta ve paylasim,
kullanimla gerceklesmektedir. Sanayi toplumunda mal ve hizmetlerin arz
ve talebine dayali olarak fiyat mekanizmasi olusurken, bilgi toplumunda
gelecekteki amagclarin gerceklestirilmesi i¢in bilgi kullanimi giindeme
gelmektedir. Sanayi toplumunda isletmeler sosyo ekonomik siirecin en
onemli 6znesi iken, bilgi toplumunda goniilli topluluklar sosyo ekonomik
stirecin 0znesi durumuna gelmektedir. Sanayi toplumunda 6zel miilkiyet,
rekabet ve kar maksimizasyonu 6n plana ¢ikarken, bilgi toplumunda miis-
terek katilim ve sosyal yarar belirleyici olmaktadir. Ayrica sinifli toplum
yapist, yerini gok merkezli fonksiyonel toplum yapisina birakmaktadir. Sa-
nayi toplumunun son agamasi olan kitlesel tiiketim toplumu, yerini kitlesel
bilgi toplumuna birakmaktadir (Erkan, 1994: 105).

Gorildiigi gibi kiiresellesmenin hiz kazandig1 giintimiizde bilginin
Oonemi artmakta, bilgi toplumu kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Kiiresellesme
siirecinin bilgi toplumunun gelismesine yaptig1 olumlu katkilar her ge-
¢en giin artarken, bilginin stratejik kullanimi1 6nem kazanmaktadir.

2- iletisim Politikalarindaki Degisimler

Kiiresellesme siireci, toplumun yonlendirilmesinde, kanaatlerin olu-
sumunda ¢ok 6nemli bir role sahip olan kitle iletisim ara¢larini da derin-
den etkilemistir. Sinirlarin kalkmasi, iletisim politikalarinin da kiiresel-
lesmesine yol agmistir (Ozkan, 2006: 26).

Kiiresellesme siirecinin iletisim diinyasinda meydana getirdigi degi-
sim ve dontistimleri dogru anlamak, bugiin reklamcilik alaninda yasanan
gelismeleri saglikli degerlendirebilmek i¢in zorunludur. Kuskusuz ga-
zeteler, televizyonlar gibi reklamcilik diinyasi da, iletisim araglarinda,
mecralarinda ve yonetiminde meydana gelen paradigma degisimlerin-
den derinden etkilenmistir. Kiiresellesme siireci, iletisim alaninda pek
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cok aliskanligin, is yapis seklinin, algilamalarin ve degerlendirmelerin
degismesine neden olmus; ortaya yeni mecralar, yeni anlayislar ve yep-
yeni bakis acilar1 ¢gikmistir.

2.1. Kiiresellesmenin iletisime Olumlu Yansimalar

Reklam yonetiminin bugiin geldigi yeri saglikli degerlendirebilmek
icin, bugiine nasil gelindigini, son 15-20 yilda nasil bir doniisiim siire-
cinden gecildigini bilmek kuskusuz yararl olacaktir.

Bu nedenle oncelikle kiiresellesme siirecinin iletisim iizerindeki
olumlu etkilerine bakmak yerinde olacaktir. Iletisimin kiiresellesmesi
toplumsal, sosyal ve kiiltiirel olarak hayatimizda 6nemli degisimlere
kap1 aralamistir (Ulug, 2003: 300) :

-Iletisimin diinya &l¢eginde yayginlasmasi, toplumlar1 da birbirine
yakinlastirmus, kiiltiirel alisverisi hizlandirmis, toplumlarin birbirlerinin
deneyimlerinden yararlanmalarinin yolunu agmistir.

-Kitle iletisim araclarinin sayminin ve gesitliliginin artmasi, bilgi
sahibi olmay1 kolaylastirmis, haberi ve bilgiyi pek ¢ok kaynaktan alabil-
me imkanin1 artirmig, bu da bireylerin kisisel gelisimlerine olumlu katk1
yapmis, 6zgiivenlerini artirmistir.

-Kitle iletisim araglarinin kiiresellesme siireciyle birlikte teknolojik
olarak gelismesi, segcme Ozglirligli getirmistir. Teknolojinin sagladigi
imkanlarla kisilerin 6zel ilgi alanlarina yonelik yayin yapabilme imkani
ortaya ¢ikmis, bu da bireylerin kendilerini istedikleri alanlarda gelistire-
bilmelerine imkan tanimistir.

-Teknolojik gelisme bireyleri yayin organlari karsisinda sadece oku-
yan ya da izleyen pasif bir birey olmaktan ¢ikarmis, kitle iletisim or-
tamina katilabilme imkani1 vermistir. Kiiresellesme siireci kitle iletisim
araclari ile bireyler arasindaki bariyerlerin kaldirilmasinda ¢ok 6nemli
bir islev gormekte, interaktif bir ortami 6zendirmektedir.

-Kitle iletisim araclarinin bireylerin egitilmesinde kullanilmas: kii-
resel siiregle birlikte hiz kazanmis, internet iizerinden yiiksekdogrenim
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yapilabilmesi, meslek sahibi olunabilmesi miimkiin hale gelmistir. Top-
lumsal sorumluluk projelerinin hayata gecirilmesi ve kirsal kesime yo-
nelik egitim projelerinde de kiiresel kitle iletisim araglar1 vazge¢ilmez
bir dneme sahiptir.

-Kitle iletisim araglarinin en 6nemli toplumsal etkilerinden biri de
is hayatinda gdzlenmis; gelisen kitle iletisim araglar1 sayesinde ise git-
meden, evden ¢alisabilme imkani dogmustur. Bugiin 6zellikle gelismis
pek cok iilkede baz1 sektdrlerde evden galisma 6zendirilmektedir. Clinkii
teknolojiyi ve kitle iletisim araglarini kullanarak evden calisma, hem
isverenler hem de bireyler agisindan pek c¢ok kolayligi da beraberinde
getirmektedir. Ulke ekonomisine de bu yolla énemli katkilarda bulunul-
maktadir.

-Kitle iletisim araglar1 bireylerin aligveris yapma aliskanliklarini
da degistirmekte, internet lizerinden aligveris yapma, aligkanlig1 gide-
rek yayginlasmaktadir. Kitle iletisim araglar1 bireylere daha fazla bilgi
edinme, karsilagtirma, fiyat arastirmasi yapma gibi 6nemli imkanlar sag-
lamaktadir.

-Kitle iletisim araclarindaki gelismeler ayni1 zamanda devlet hizmet-
lerine de yansimakta, devlet ile birey arasindaki iliski hizla elektronik
ortama taginmaktadir. E-devlet projesi bunun en giizel 6rnegini teskil
etmektedir.

Goriildiigii gibi kiiresellesme siirecinin toplumsal degisme odaginda
iletisim bulunmaktadur. Iletisimdeki yayginlasma, hizlanma ve gelisme;
toplumda sosyal, kiiltiirel, ekonomik gelismeleri tetiklemekte, ivmesini
artirmaktadir.

2.2. Kiiresellesmenin iletisime Olumsuz Yansimalar

Kiiresellesmenin iletisime olumlu oldugu kadar bazi olumsuz yan-
simalar1 da vardir (Ozkan, 2006: 27). Ornegin, kiiresellesme siirecinin
aktorlerinin teknolojik gelismeyi ellerinde tutmalar1 nedeniyle, kitle ile-
tisim alaninda da egemen gii¢ haline gelme tehlikesi her zaman mevcut-
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tur. Kitle iletisim araglarinin toplum tizerindeki etkisi dikkate alindigin-
da, bu giiciin denetimini eline gegiren lilkelerin toplumsal manipiilasyon
yapma ihtimalleri de g6z ardi edilmemelidir. Ayrica kiiresellesme sii-
recinin beraberinde getirdigi yeni sartlar, pek ¢ok kitle iletisim araci-
nin yayinini siirdiirebilmesine ekonomik olarak imkan tanimamaktadir.
Bu yayin organlar1 ya kapanmakta, ya birlesme yoluna gidilmekte ya
da satilmaktadir. Kiiresel siirecte medya kartelleri ve tekelleri olugsmasi
tehlikesi her zaman vardir. Bugiin medya diinyasinin belki de en temel
sorunlarindan biri kartellesme olgusudur. Medyada kartellesme 0zgiir
diislinceyi zayiflatan, demokratik ortama zarar veren bir unsurdur.

Kiiresel siire¢ 6zel yaymciligi, 6zel girisimciligi tesvik etmektedir. Bu
da kamu yayimciliginin geri planda kalmasina, hatta kimi tilkelerde iyice
zayiflamasina neden olmaktadir. Ozel sektér yayincilik anlayisi maddi un-
suru 6n planda tuttugu icin, kar amaci giiden programlar yapmay1 dncele-
mektedir. Oysa kamu yayiciliginin toplumsal sorumluluk geregi yapmasi
gereken onemli gorevleri bulunmaktadir. Bu gorevlerin yapilmasi sekteye
ugradig1 zaman, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla topluma verilecek mesaj-
larin saglikli bir sekilde iletilmesinde sorunlar yasanabilmektedir.

Kiiresellesmenin kitle iletisim araglarinin en ileri teknolojiyi kul-
lanmalarina imkan saglamasi, ayn1 zamanda enformasyonun miktarini
da artirmaktadir. Birey, kiiresellesme ¢aginda adeta enformasyon bom-
bardimanina maruz kalmaktadir. Yogun enformasyon akisi, bireyin karar
vermesini, kanaat olusturmasini zorlastirmaktadir.

Kitle iletisim araglarindaki gelisme, sinirlarin kalkmasi, toplumun
tiim alanlarinda yayginlasmasi, 6zel hayatin dokunulmazligini da zaman
zaman tehdit edebilmektedir. Kiiresel iletisim ayni zamanda gizli bilgi-
lerin glivenligini de tehlikeye atabilmektedir.

Kiiresellesme siirecinin iletisim alanina yansiyan bu tiir olumsuz
yanlarinin elbette zaman igerisinde azaltilmaya calisilmasi1 gereklidir.
Ancak bu olumsuzluklar var diye de kiiresel sliregten geri durmak, uzak-
lagmak miimkiin degildir.
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Onemli olan; iletisim politikalarina, iletisim yonetimine kiiresel sii-
recin yansimalarin1 dogru okuyabilmek, saglikli analizler yapabilmek ve
bu bilgilerden hareketle uzun vadeli yol haritalar1 ¢izebilmektir.

Anlasilmasi gereken bir bagka 6nemli nokta da sudur: Kiiresel siire-
cin iletisim teknolojilerinde meydana getirdigi degisim ve doniisiimler,
bireylerin giinliik hayatlarina da hizla yansimais, tiikketici davranislari, sa-
tin alma kararlar1 da bu degisimlerden etkilenmistir.

Yani reklam yonetimi, kiiresel siirecin ortaya ¢ikardigi yeni tiiketi-
ciyi, yeni hedef kitleyi anlayamadan; mesajlarin1 veremez, derdini anla-
tamaz, satin alma kararini aldiramaz.

Kiiresel siirecin insa ettigi yeni tiiketicinin kodlar1 ¢6ziilmeden, hig-
bir marka saglikli bir imaj yonetimi yapamaz, marka iletisimi gercekles-
tiremez, itibarini yonetemez. Yine ayni sekilde kriz yonetiminin basarili
olmasi da yeni bireyin algilarini, diinyaya bakisini, egilimlerini ve tu-
tumlarini dogru anlamaya baglhidir.

3- lletisimin Biitinlesmesi; Biitinlesik Pazarlama lletisimi

Soguk savas diinyasinda, yani heniiz duvarlar yikilmadan, sinirlar
kalkmadan, teknolojik atilim yapilmadan Once, iletisim diinyasindaki
aktorlerin rolleri belliydi. Neleri yapacaklari, nasil yapacaklar1 kesin
cizgilerle birbirinden ayrilmisti. Kimse kimsenin isine karigsmiyor, isle-
rine karigilmamasini da zaten 6nemli bir basar1 olarak goriiyorlardi.

Ciinkii kiiresellesme Oncesinin diinyasinda etkilesim yoktu, inte-
raktivite bulunmuyordu. Asimetrik bir iletisim baglami mevcuttu. Tek
yonlil bir bilgi aktarimi ile hedef kitleye ulasilmaya ¢alisiliyor, aslinda
iletisimden daha ¢ok propaganda yapiliyordu.

Soguk savas diinyasinin iletisim anlayisinda hedef kitlenin istek, ta-
lep ve beklentileri pek de 6nem tagimiyordu. Ciinkii keskin bir rekabet
ortami mevcut degildi, markalarin sayis1 da, onlar1 {iretenler de sinir-
liyds, tiiketici buldugu ile yetinmek zorunda kaliyordu. Boyle bir ortam
sirketlerin kendilerini daha fazla gelistirmelerine de firsat tanimiyordu.
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Sirketler ilizerinde bir tliketici baskis1 yoktu.

Ne zaman ki, soguk savag diinyas1 sona erdi, duvarlar yikildi, sinir-
lar kalkmaya bagladi, demokrasi, insan haklari, 6zgiirliikler ve hukuk
talepleri seslendirilmeye baslandi; iste o zaman diinya yeni bir diizene
dogru evrilmeye basladi.

Siyasi anlamda diinya tlizerinde yeni bir uluslar aras1 diizen kuruldu.

Bu yeni diizen demokratiklesmeyi, insan haklarini, bireyin 6zgiirlii-
glinli, hakkini, hukukunu {stiin tutmay1 esas alan bir vizyonla yapilan-
maya basladi. Soguk savas diinyasinin “Sert gii¢” algis1 yeni uluslar ara-
s1 diizende yerine “Yumusak giice” birakti. Kamu diplomasisi 6ne ¢ikt1,
iilkeler arasindaki ekonomik, ticari, sosyal ve kiiltiirel isbirlikleri artti.
Sahneye yeni kutup basi tilkeler ¢ikti; Cin, Hindistan, Brezilya kiiresel
gli¢ olarak uluslar arasi1 diizende agirliklarini hissettirmeye basladilar.

3.1. Pazarlama iletisiminin Temel Ozellikleri

Siyasal alandaki bu doniisiime paralel olarak iletisim diinyas1 da ye-
niden yapilanma siirecine girdi. Cok uluslu sirketlerin cogalmasi, lireti-
min hemen hemen diinyanin her yerinde yapilabilir hale gelmesi, kiiresel
pazarlama tekniklerinin uygulanmaya baglamasi, kiiltiirel kiiresellesme
ile iretilen triinlerin diinyanin dort bir yaninda ayni tarzda tiiketilme
imkanina kavusulmasiyla; iletisimde de “Birlikte hareket etme” ihtiyaci
dogdu.

Pazarlama iletisimi; kurulus ile tiiketiciler arasinda olusan siirekli
bir diyaloga isaret etmektedir. Pazarlamaya s6z konusu olan her yakla-
sim ve uygulama bir tiir iletisimdir. Ornegin, iiriin tasarimu ile tiiketiciye
farkli mesajlar, duygular gonderilir. Dagitimin kendisi bir iletisimdir.
Prestijli magazalarda {iriiniin bulunmasi, satisa sunulmasi kendi igeri-
sinde lirliniin degeri ile ilgili mesajlar icerir. Pazarlama iletisimi, tiriintin
fiyati, dagitimi, reklam1 ve magaza i¢i ¢alismalart da kapsar. Bu siireg
tiiketicinin tirlinii almasi ile siirer, satin alma sonrasi hizmetleri de i¢ine
alir (Odabas1-Oyman, 2005: 36; Kaya, 2003: 367).
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Tiiketicinin {iriin ve kurulus hakkindaki kanaatlerinin olusumunda
cok sayida degisken etkilidir. Tiim bu degiskenlerin biitiiniinii kapsayan
kavrama “Pazarlama iletisimi karmasi” adi verilir. Pazarlama iletisimi,
tiikketiciye tirtin ve kurum hakkinda ¢ok sayida degisken araciligiyla bil-
gi sundugu i¢in pazarlama ¢aligmalarinin basarisi, cogunlukla pazarlama
iletisiminin basarisina baglidir. Pazarlama iletisiminin temel 6zellikleri
su sekilde 6zetlenebilir (Odabasi-Oyman, 2005: 38) :

-Pazarlama iletisimi, genel iletisim modelini dayanir ve tiim iletisim
ogelerini igerir.

-Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiiketicinin zihninde bilgi
olarak kalmasi ve dolayisiyla gelecekteki satin alma kararini etkileme-
si istenmektedir. Bu 6zelligi ile pazarlama iletisimi, ikna edici iletisim
ozelligine sahiptir. ikna edici iletisim, yeni bir tutum kazandirma ve tu-
tum degistirme siireci olarak kabul edilebilir. Bu siireg, tiiketicinin me-
saj1 alip ona katilmasindan, kavranilmasi, kabullenilmesi ve amaglanan
hedef davranigin tiiketici tarafindan gosterilmesine kadar siirmelidir.

-Pazarlama iletisimini yonetenlerin, tiiketicinin deneyim alanini ¢ok iyi ana-
liz edip, bu alan icerisine girebilecek mesajlari olusturmalar gerekmektedir.

-Pazarlama iletigimi; bilgi ve deneyim aligverisi olarak ¢ift yonlii
gergeklestirilir. Ozellikle yeni teknolojiler bu tiir iletisime daha fazla
imkan tanimaktadir. Tiiketici arastirmalar1 yapilmasi, egilimlerin 6l¢iil-
mesi, tiiketicinin ¢ok daha yakindan taninmasi, etkili mesaj stratejileri
olusturulmasi i¢in 6nemlidir.

-Pazarlama iletisimini olusturan 6geler arasinda uyum ve tutarli me-
saj birligi vardir. Bu uyum ve mesaj tutarliginin kavramsal karsilig; Bii-
tiinlesik Pazarlama Iletisimidir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi; tutundurma karmasinda biitiinliigii
ve tiiketiciye odaklanan bir yaklasimi savunmaktadir. Biitiinlesik Pazar-
lama lletisimi, reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma gibi ayr1 ayr
gordiiglimiiz iletisim islevlerini bir biitiin olarak gérmektedir. Biitiin-
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lesik Pazarlama Iletisimi yaklasiminda tiim pazarlama programlari tek
elden yonetilmekte ve boylece mesaj tutarliligi saglanip etkin iletisim
gerceklestirilmektedir. Bu siirecte iletisim etkinlikleri orgiitsel amacg-
larla bagdastirilmakta, tek bir iletisim plani1 hazirlanarak siire¢ yone-
tilmektedir. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde biitiin iletisim araclari,
pazarlama karmasiyla biitiinlesmektedir. Teknoloji pazarlama alaninda
tam anlamiyla kullanilmakta; tiiketici ve miisterilere odaklanilmakta,
¢ift yonlii bir iletisim gergeklestirilmekte, sonuglar ise daha saglikli 61-
clilebilmektedir (Odabasi-Oyman, 2005: 64).

3.2. Bitiinlesik Pazarlama iletisiminin Tercih Edilme Nedenleri

Kurumlar, markalar hedef kitlelerini ikna etmek, imaj ve itibarlarini
yonetmek i¢in biitiinlesik pazarlama iletisimi yontemini artik glinlimiiz-
de tercih etmeye baglamislardir. Bunun ¢ok 6nemli nedenlerini sdyle
siralayabiliriz (Bozkurt, 2007: 27):

-Pazardaki gii¢ dengelerinin degisimi: Uzun yillar kitlesel pazarla-
ma yaklasimi ile ayakta duran iiretici firmalar, ellerindeki giicii tiiketi-
cilere ve dagitimin son noktasindaki perakendecilere kaptirdilar. Pazara
en yakin olan ve tiiketicilerin egilimlerini arastirma imkani olan pera-
kende noktalari, ¢cogu zaman bu durumu firsata ¢evirerek kendi marka-
larin1 piyasaya siirdiiler. Boylece tireticilere ciddi anlamda rakip oldular.
Pazardaki gii¢ dengeleri iiretici aleyhine islemeye bagladi.

-Yasanan yogun rekabet ortami: Pazara her giin yeni birgok iirlin
ve marka giriyor. Teknolojinin gelismesiyle daha ¢ok iiriinii daha hizli
iiretme imkan1 da elde edildigi i¢in rekabet sartlar1 her gegen giin daha
cetin bir hal aliyor. Artik iireticiler sahip olduklar1 bilgi ve teknolojik
imkan nedeniyle benzer iirlinleri liretebildikleri i¢in {iriin tizerinden bir
rekabet firsat1 ortadan kalkiyor. Bunun yerini yenilik¢ilik ve tiiketicinin
beklentilerinin tatmin edilmesi aliyor.

-Tiiketici egilimlerindeki degigim: Teknolojik gelismeler, tiretim sii-

recindeki degisimler ve artan rekabet, tiiketicilerin egilimlerini de degis-
tiriyor. Markaya bagimlilik zayifliyor, iiriin ¢esitliligi arttig1 i¢in alterna-
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tifler cogaliyor, tiiketicilerin ikna edilmesi giderek zorlasiyor. Tiiketici
daha ¢ok bilgi sahibi oldugu i¢in karar verirken daha fazla degiskeni
kullaniyor. Tiiketiciler daha sorgulayici, arastirmaci ve aktif bir tutum
sergiliyor.

-Geleneksel reklam ortamlarinin azalan etkisi: Televizyon, radyo ve
yazili basin gibi geleneksel reklam ortamlari, teknolojik gelismelerden
paylarini aldilar ve hizla biiyiidiiler. Bu biiyiime beraberinde geleneksel
reklam ortamlarinin sayisini da artirdi ve yapiy1 karmasiklastirdi. Kar-
masik bir yap1 igerisinde reklam mesajlarinin etkisi ve etkinligi azalma-
ya basladi. Ayrica reklamlarin miktar: arttikea, tiiketicilerde ciddi tepki-
ler olustu; reklamlarin ikna ediciligi ve satin alma kararina katkis1 da bu
siirecte iyice azaldi.

-Reklamverenlerin degisen beklentileri: Reklamverenler, geleneksel
medyanin etkinliginin azalmasi, reklamin satisa katkisinin zayiflamasi
nedeniyle degisik beklentiler i¢ine girdiler. Geleneksel medyaya olan
giivenleri azaldi, farkli yol ve yontem arayislari giindem geldi. Bu ara-
yislar biitlinlesik pazarlama iletisimi fikrinin yayginlagsmasina ve kabul
gormesine zemin hazirladi. Ayrica geleneksel reklam ortamlarinin mali-
yetlerinin artmasi da biitiinlesik pazarlama iletisimine yonelisin hizlan-
masina katkis1 oldu.

Goriildiigii gibi kiiresellesmenin beraberinde getirdigi degisim ve
doniisiim siirecine en uygun anlayis, biitlinlesik pazarlama iletisimi yak-
lagimidir. Uretim ortamlarinin ve bigimlerinin degistigi, pazarda rekabe-
tin artt1g, tiikketici davraniglarinin degisim gosterdigi, iletisim mecrala-
rinin ¢esitlendigi ve geleneksel iletisim araglarinin eski etkisini yitirdigi
bir ortamda; iletisim stratejileri ve yaklagimlarinin biitiinlestirilmesi,
pek ¢cok enstriimanin ayni amag ve hedef i¢cin yonlendirilmesi basari i¢in
kaginilmaz olmustur.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde halkla iliskiler, kisisel satis, tani-
tim gibi reklam da ¢ok onemli gorevler tistlenmektedir. Teknolojik ge-
lismelerden, degisen tiiketici egilimlerinden, pazardaki rekabet ortamin-
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dan ve paradigma degisiminden kendisini soyutlamayan reklamcilik, bu
doniisiim siireclerine belki de en kolay uyum saglayabilen iletisim sekto-
rii olmustur. Reklamin dinamik yapisi, entelektiiel diizeyi yiiksek insan
kaynagina sahip olmasi ve siirekli yenilikleri takip eden ve 6zgiinliigiin
pesinden giden zihinsel anlayis1 nedeniyle, biitiinlesik iletisim siirecine
en ¢ok katki verebilecek sektorlerin basinda geldigi ifade edilebilir.

4- Biitiinlesik iletisim Ortaminda Reklamin Yeni Roli

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi yayginlastik¢a reklamin
fonksiyonu ve rolii de artmaya baslamistir. Reklamdan beklentiler ¢cogal-
dig1 gibi hem iireticiler hem de tiiketiciler agisindan reklam vazgecilmez
bir unsur haline gelmistir. Uretici isletmeler agisindan; hizla artan bir
rekabet baskisinin, tiiketici ile dogrudan iletisim kurmanin zorlugunun,
iiretilen mal ya da hizmeti tercih etmesini saglamak icin tiiketicinin ikna
edilmesinin asilmasi gibi zorlu konularda reklamdan beklentiler hayli
yluiksektir. Tiiketiciler ac¢isindan ise reklam; pazara sunulmus binlerce
iirlin arasindan kendi tercihine uygun olanlar1 se¢gmesine yardim eden
rehber niteligindedir. Giiniimiiz tiiketicisi i¢in reklam; ¢esitli mal ve hiz-
metleri tanitan, tanittig1 mallar1 nereden, nasil, hangi fiyata alabilecegini,
nasil kullanacagini sdyleyen, ayrica da bunlar1 yaparken ¢ogu kere eg-
lendiren bir olgudur (Goksel-Elden-Kocabas, 1997: 146).

4.1. Reklamin Bitinlesik Pazarlama iletisiminde Yerine Getirdigi Gorevler
Reklam, biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir 6gesi olarak su go-
revleri yerine getirmektedir (Evans, 1988: 5):

-Reklam tiiketiciyi bir hizmet ya da iiriin ile ilgili daha fazla bilgi
edinmesi konusunda motive eder. Tiiketiciler ne kadar ¢ok bilgi sahibi
olurlarsa, satin alma kararlarin1 o kadar kolay verirler. Tiiketicinin ikna
edilebilmesi i¢in gerekli tiim bilgilerin dogru bir sekilde tiiketiciye akta-
rilmasi1 gerekir. Reklam bu slirecte stratejik bir rol oynar.

-Uriiniin ya da hizmetin nereden, nasil alinacagi, alian iiriiniin na-
s1l kullanilacagi bilgisini de yine reklam tiiketiciye iletir. Ayrica alinan
iirliniin bireye ne gibi faydalar saglayacagini da tiiketici reklamlar ara-
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ciligiyla 6grenir.

-Reklam marka imajin1 ve giivenilirligini pekistirir. Siirekli yapilan rek-
lamlar, tiiketici de markanin siirekliligi algis1 olusturur, giivenini tazeler.

-Piyasaya yeni siiriilen bir {iriiniin imajimin olusturulmasinda, ko-
numlandirilmasinda ve tiiketicilerde olumlu algilanmasinda da reklam
onemli bir rol oynar. Daha yolun basinda olusturulacak olumlu bir imaj,
markanin kisa siirede bilyiimesine, tiiketici tarafindan benimsenmesine
yardimc1 olacaktir.

-Reklam tiiketicilerin egitilmesinde de etkili bir aractir.

4.2. Pazarlama Probleminin Coziimiinde Reklamin Rolii

Reklama gorev vermeden once yapilmasi gereken dncelikle “Pazarla-
ma probleminin” ¢éziilmesidir. Pazarlama problemi genel olarak pazarlama
karma elemanlarina gore siniflandirilarak tanimlanabilir (Torlak, 1989: 32):

-Uriin ve hizmet ile ilgili problemler: Uriiniin karmagsiklig1, kullani-
ma uygunlugu, ihtiyaclara uygunluk derecesi, farklilasma derecesi, ika-
me edilebilirligi, markanin uygunlugu vb.

-Fiyat ile ilgili problemler: Fiyatin uygunlugu, rakiplere gore duru-
mu, fiyat farklilagsmasinin 6zellikleri vb.

-Dagitim ile ilgili problemler: Dagitim kanallarinin etkinligi, fizik-
sel dagitimin 6zellikleri, {iriin ya da hizmetin istenilen yer ve zamanda
bulunabilmesi vb.

-Tutundurma ile ilgili problemler: Tutundurma araglarinin diger pa-
zarlama araclarina uygunlugu, ilgili tiikketici grubunun 6zellikleri vb.

“Reklam, pazarlama problemlerinin ¢6zlimiinde nasil bir katki sag-
layabilir, neler yapabilir” diye baktigimizda ise, reklamin sunlar1 yapa-
bilecegini sdyleyebiliriz (Goksel-Elden-Kocabag, 1997: 157) :

-Reklam; iiriin, fiyat ve dagitim sistemi hakkinda ya da {iriiniin sag-
layacag: faydalar hakkinda tiiketiciye bilgi verir. Eger pazarlama kar-
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mas1 0geleri tiiketici tarafindan yeterince bilinmiyorsa, reklam bu tiir
problemleri ¢ozebilecek bilgiyi saglayabilir.

-Reklam, s6z konusu iirliniin tiiketici problemini nasil ¢ézecegini
gosterebilir. Reklam once tiiketicinin gercekten haberdar olmadigi prob-
leme ilgisini ¢eker, sonra da ¢oziim Onerir.

-Reklam, iiriinii pazarlayan veya lireten firmanin tiiketicinin yanlig
algilamalarindan kaynaklanan problemleri oldugunda devreye girebilir
ve sorunu ¢ozliimleyebilir. Bu durumda reklam, tiikketicinin algilamalarini
degistirmek, netlestirmek, hatta {iretici veya pazarlamaci firma hakkinda
tiikketicide olumlu bir imaj gelistirmek gibi gorevleri de {istlenebilir.

Goriildiigii gibi yeni ¢agin pazarlama iletisimi yaklasimi olan “Bii-
tiinlesik Iletisim” bakis agisinda reklama sadece satis1 gerceklestiren ve
geriye ¢ekilen bir rol verilmemekte; ayn1 zamanda markanin iletisimi-
nin, imajinin, itibariin yonetilmesinde, tiiketicilerin egitilmesinde de
reklama onemli sorumluluklar yliklenmektedir.

Reklam, biitlinlesik iletisim yaklasiminda tutundurma karmasinin
diger ogeleriyle birlikte, kol kola c¢alismakta, birbirini tamamlayan bir
iletisim siireci sergilemektedir. Zaten basari da boyle bir takim ¢alismast
sonucunda gerceklesmektedir.






BOLUM: II
kna Edici iletisim Faktorii Olarak Reklam Kavrami

1- Reklam Kavrami

itiinlesik pazarlama iletisiminde reklamin ¢ok 6dnemli fonksi-

B yonlar iistlendigini vurgulamistik. Simdi biitiinlesik pazarlama

iletisimi karmasi i¢inde yer alan ve 6nemi gittik¢e artan reklama daha
yakindan bakabiliriz.

Reklam; bir iirlin ya da hizmetin, bedeli kimin tarafindan 6dendigi
belli olacak sekilde, genis halk kitlelerine kitle iletisim araclarindan yer
ve zaman satin alarak tanitilmasi ¢abalarinin biitiiniinii icermektedir (El-
den-Ulukok-Yeygel, 2005:62).

Reklami, halkla iligkiler calismalarindan ayiran en temel 6zellik kit-
le iletisim araglarindan para karsiligi “Yer satin alinarak™ yapilmasidir.
Bu durum asla reklamin halkla iligkilerden daha az etkili oldugu ya da
kamuoyunu daha az ikna ettigi anlamini tagimaz. Reklamin kendi 6z
niteliginden kaynaklanan bu 6zelligi ona kisa siirede genis kitleleri etki-
leyebilme giicii verir.

Genel anlamiyla reklam; kisilerin, kurumlarin, mallarin ve hizmetle-
rin kamuya tanitilip benimsetilmesi eylemi olarak tanimlanmaktadir. Pa-
zarlama agisindan ele alindiginda reklam; fikirlerin, kurumlarin, malla-
rin ve hizmetlerin kisisel olmayan yontemlerle, reklam ortamina ddenen
belirli bir ticret karsiliginda hedef kitleye sunulmasidir (Okay, 2009: 6).

Reklam kavrami, insanlar1 kendi istekleriyle belirli bir davranista
bulunmaya ikna etmeyi, belirli bir diisiinceye yonelmeyi ya da bir iirii-
ne, hizmete, fikre ve kurulusa dikkat ¢ekmeyi kapsamaktadir. Reklam,
dikkatleri ¢ekerken hedef kitlesine vermek istedigi bilgiyi, mesaj1 da
aktarmakta; hedef kitlesinin goriis ve aliskanliklarini degistirmeyi, be-
lirli bir goriis ya da tutumu benimsemelerini saglamay1 hedeflemektedir
(Giilsoy, 1999:9).
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1.1 Reklam ve Kitle iletisim Araclar

Reklam mesajlarinin kitlelere ulastirabilmesinin vasitasi; kitle ile-
tisim araglaridir. Kitle iletisim araglar1 kullanilmadan yapilacak reklam
calismalar1 ancak sinirli sayida kisiye ulasabilecekken, kitlesel medya
kullanildiginda ¢ok daha fazla kisiye kisa siirede ulasmak miimkiin ola-
bilmektedir. Televizyon, gazete, dergi, radyo gibi geleneksel kitle ile-
tisim araglarina son yillarda eklenen sosyal medya, ulagilabilecek kisi
sayisini inanilmaz oranlara ¢ikartmis, Ustelik maliyetleri de ciddi oran-
larda diisiirmiistiir. Internetin tiim diinya ¢apinda hizla yayginlasmasi
ve hayatimiza girmesi; reklam sektoriiniin sosyal medyay1 daha etkili
sekilde kullanmasina imkan saglamis, ayrica internet iizerinden gergek-
lestirilen elektronik ticaret hizla biiylimeye baslamistir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin reklam tanimi su sekildedir: “Rek-
lamcilik, belirli bir hedef pazari olusturan bireyleri ya da izleyicileri
urlinlere, hizmetlere, organizasyonlara veya diislincelere dair bilgilen-
dirmek veya ikna etmek amaciyla; firmalarin, kar amaci glitmeyen orga-
nizasyonlarin, kamu kurumlarinin ve bireylerin ikna edici mesajlarini ve
duyurularini, yer ve zaman satin alarak kitle iletisim araglarina yerlestir-
meleridir.” (Elden, 2009: 136).

Bu tanimda reklamin iki temel 6zelligi dikkat ¢ekmektedir; Bilgi
vermek ve ikna etmek...

Reklam oncelikle iriin hakkinda tiiketicilerin bilgilendirilmesini
kapsamaktadir. Ozellikle piyasaya ilk defa siiriilen bir iiriin hakkinda
tiikketicilerin bilgilendirilmesinde reklam stratejik bir rol oynamaktadir.
Uriin ya da hizmet hakkindaki bilgilerin tiiketiciye dogru, inandiric1 ve
saglikli sekilde aktarilmasi; iirliniin tiiketiciler tarafindan bilinmesi, be-
nimsenmesi ve satin alinmasi i¢in ilk asamay1 olusturmaktadir. Bu ilk
asamanin eksik olmasi, bilgilendirmenin yeterince yapilamamasi1 daha
ise baslarken, piyasaya ¢ikarken tiiketicinin goziinde yanlis bir algila-
maya neden olacaktir. Bu yanls algilama zincirleme sekilde devam ede-
cek ve ikinci, liclincii adimlar1 da olumsuz etkileyebilecektir.
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Ikna ise reklamin bir diger temel niteligini olusturmaktadir. Tiiketi-
cinin satin alma kararini verebilmesi icin ikna olmasi gerekir. ikna icin
ise yeterli bilgiyi edinmesi, kafasindaki sorulara cevap bulmasi sarttir.
Karmasik ve ¢etin ikna siirecinde reklam, tiiketicinin karar vermesini
kolaylastirici rol oynamaktadir. Reklam mesaji ne kadar inanilir ve gii-
venilir olursa, iirlin ne kadar saglam, kaliteli, uygun fiyatl olursa; ikna-
nin gergeklesmesi de o dlgiide kolay olmaktadir. (Bati, 2010; 11).

Pazarlama alaninin 6nde gelen isimlerinden Kemal Kurtulus’a gore
reklam; “Tiiketicileri bir mal veya markanin varligi konusunda uyarmak
ve mala veya markaya, hizmet veya kurulusa dogru egilim olusturmak
amaciyla hazirlanan mesajlarin yayilmasidir” (1981:27).

1.2. Reklam; Talep Olusturma Sanati

Kurtulug’un tanimi, reklamin tiiketicinin dikkatini ¢ekme amacina
vurgu yapmaktadir. Yiginla {iriin ve marka arasinda tiiketicinin dikkati
en cok reklamla ¢ekilebilmekte, dikkati ¢ekilen tiiketiciye reklam aracili-
giyla ikinci bir hamle yapilmakta ve tiriinle ilgilenmesi temin edilmekte-
dir. Uriine kars: dikkati ve egilimi olusan tiiketicinin, {iriinii satin almast,
aldiktan sonra da bu eylemini devam ettirmesi beklenmektedir. Tiiketici
aliskanliklarinin siirekliliginde de reklam onemli bir rol oynamaktadir.

Reklam igin “Talep olusturma sanati” tabiri de kullanilmaktadir.
Herhangi bir mali, ihtiyacimiz oldugu i¢in ve bu ihtiyacimizi o malin
karsilayacagini anladigimiz zaman satin aliriz. Ihtiyaglarm bir kismu,
yemek, i¢gmek, dinlenmek gibi, biinyemizden dogar, 6nemli bir kismi
ise zaman ve hayat kosullar1 i¢cinde olusur. Yasadigimiz ¢aga, cevreye
ve yeteneklerimize gore yeni ihtiyaclarimiz ortaya cikar. Reklam hem
ortaya ¢ikan bu ihtiyaclarin karsilanmasinda rol {istlenir, hem de bu
ihtiyaglar1 siirekli canli tutarak karsilanmasi yoniinde baski olusturur.
Reklam, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla ihtiya¢ olusturma stratejisini
siirekli yayginlastirir (Kocabag-Elden, 2009:16).

Reklam, tlim ekonomik sistemlerde ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan,
nereden nasil, hangi fiyatla saglanacagini ve ne sekilde kullanilacagini
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tanimlayan, tiiketiciye harcamalarini akilli bi¢imde hangi yolla yapaca-
gin1 gosteren bir aragtir. Ayni zamanda reklam, isletmelere en elverisli
pazarlar1 bulma konusunda destek olmakta, onlarin sermayelerini verim-
li alanlara yonlendirmelerini tegvik etmektedir (Tenekecioglu, 1983: 83).

1.3. Reklam Kavraminin Ortak Ozellikleri

Reklam kavramu ile ilgili yapilan tanimlardan ¢ikartacagimiz ortak
sonuclar1 sOyle siralayabiliriz (Odabagi-Oyman, 2005: 98):

a. Reklam bir bedel karsilig1 yapilir; reklamveren reklam igin bir
bedel 6der. Odenen bu bedel nedeniyle, reklami yaptiran kisi ya da ku-
rum, reklam iizerinde bir denetime sahiptir. Reklam bu yoniiyle, halkla
iliskilerden ayrilir.

b. Reklam kisisel bir sunus degildir. Reklam; kisisel olmayan bir
satig ¢abasi, bir pazarlama iletisim yontemidir. Herhangi bir mesaj1 tii-
keticilere ulastirmak i¢in degisik kitle iletisim araglarinin kullanimina
ihtiya¢ duyulan bir kitle iletisimidir.

c. Reklam mesajlarinda iirtinler, hizmetler ya da diisiinceler yer alabilir.

d. Reklami1 yapan kisi ya da kurum bellidir. Reklam bu 6zelligi ile
propagandadan ayrilir. Reklamda kaynak agik ve seffaf iken, propagan-
dada bilinmemektedir.

Reklam sahip oldugu 6zellikler ve nitelikler nedeniyle bir iletisim
siirecinde yer almasi gereken tiim 6geleri biinyesinde barindirmaktadir.
Reklamda “Kaynak”, reklami veren kisi ya da kurumdur. Her reklam
bir “Mesaj” tasimaktadir. Bu mesaj ¢cogunlukla reklamda profesyonel
kisilerce kurgulanir ve hedef kitlenin istek ve ihtiyaglar1 goz 6niinde bu-
lundurulur. iletisim siirecindeki “Kanal”m karsilig1, reklam mesajlarini
hedef kitlelere ulastirmak i¢in kullanilan yazili, gorsel, isitsel ve dijital
kitle iletisim araglaridir. Yine iletisim siirecindeki “Alic1”, reklamda kar-
siligin1 hedef kitle ile bulur. Reklam mesajlar1 hedeflenen kitleye iletilir
ve etkinligi ol¢iiliir. Geri besleme yontemiyle de mesajdaki hatalar dii-
zeltilir, eksiklikler tamamlanir.
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Bu anlatilan iletigim siireci ayni zamanda ikna i¢in gerekli olan sii-
rece de isaret etmektedir. Bu yoniiyle reklam, ikna edici bir iletisim tii-
ridiir. Reklamin dinamik yapisi, hedef kitle ile hizli ve kolay iletisim
kurma becerisi ve mesajlarini etkili bir bigimde hedef kitleye ulastirabil-
me yetenegi de reklami ikna edici iletisim tiirleri arasinda en 6n siralara
ylikseltmektedir.

1.4. Reklamin Sorgulanan Yanlar

Kiiresellesme siirecinin beraberinde getirdigi degisim ve doniisiim
siirecleri her sektor gibi kuskusuz reklamcilik sektoriinii de derinden
etkilemektedir. Oyle ki, eskiden tartisilmayan, konusulmayan, sorgu-
lanmayan pek ¢ok konu artik giiniimiizde sorgulanir, tartisilir konuma
gelmistir. Reklam alaniyla ilgili sorgulanan konu basliklarini su sekilde
ozetleyebiliriz (Uztug, 2008:50) :

-Geleneksel reklam mecralarinin reklam mesajini tasima giicii sor-
gulaniyor.

-Insanlarin mecralar tiikketme anlayis1 siirekli degisiyor. Bu degi-
sim, iletisim teknolojilerindeki biiytlik gelisme ile birlikte diisiiniilmeli-
dir. Sadece internet 6rnegi bile karsi karsiya oldugumuz biiytik degisi-
min hangi boyutta oldugunu gdstermesi agisindan ¢arpici bir 6rnektir.

-Insanlarmn ikna edici iletisim bicimleri ve mesajlarina kars1 gelis-
tirdigi direnis mevzileri, gecmise oranla daha da giiglendi. Yani artik
insanlar1 ikna etmek bugiin eskiye oranla cok daha zor hale geldi. Ileti-
simin ikna edicilik gilicliniin gorece zayiflamasi, etkisini de ister istemez
sorgulanir hale getirdi.

-Ulusal, bolgesel ve kiiresel ¢captaki ekonomik gelismeler ve keskin
rekabet, iletisimin stratejik planlamasini da zorlastirdi. Bu planlamanin
saglikli yapilamamasi, diger iletisim unsurlar1 gibi reklamin etkisi iize-
rine de olumsuz sekilde yansidi.

-Marka iletisim yonetimi giiniimiizde ¢ok boyutlu, karmasik pazar
ve tliketici dogalarina kars1 her tiir aract biitiinlestirme, sinerji ile zen-



42 Istanbul Ticaret Odas1

ginlestirme, temalar1 derinlestirme gorevi ile kars1 kargiyadir. Bu zorlu
gorev, sanildig1 kadar kolay degildir ve bu siirecte yasanan sorunlar ile-
tisim etkinliklerinin sonuc¢larina da olumsuz yansiyabilmektedir.

Diinya 6l¢eginde yasanan degisim ve doniisiim dinamikleri bera-
berinde hem yeni firsatlar, imkanlar, yeni mecralar getirmekte, hem de
mevcut durumu degisim siirecine adapte olmaya zorlamaktadir.

1.5. Reklam Giiciinii Nasil Koruyor?

Reklam, tiim degisim ve doniisiim siireglerine ragmen etkisini ve
gliciinli koruyabilen, siirece uyum saglayabilen bir unsur olarak deger-
lendirilmektedir. Bunun gerekcelerini de Tiirkiye baglaminda, Ferruh
Uztug (2008:52) su sekilde siralamaktadir:

-Ulusal {iretici giiglerin kiiresel markalara kars1 varolma savaslarinda et-
kili ve hizl bir silaha ihtiyaglar1 var. Genis kitlesel mecralar, 6zellikle kisa
zamanda yiiksek farkindalik oranlari i¢in hala vazgegilmez bir nitelik tasiyor.

-Perakende markalarinin giderek artmasi tiretici markalarini zorlu-
yor. Fiyat temelli rekabette marka imaji, farklilastirici degeri 6zetleme
glicline sahip.

-Farkliligin somut ve fiziksel 6zellikler temelinde gerceklesmesi zor-
lastyor. Markalara eklenen degerin yapisi1 soyut ve psikolojik 6zellikler
temelinde ‘marka kisiliklerini’ 6ne c¢ikariyor. Reklameilik, kisiligi olus-
turmada 6zgiin yapim imkanlar1 acisindan son derece zengin ve derin.

-Niifusumuza ragmen, bir¢ok iiriin kategorisinde pazar biiyiikligii
sikintimiz var. Bunun ekonomik, sosyal ve kiiltiirel nedenleri ile bas et-
mede reklamcilik ‘kategorik’ (jenerik) mesaj1 iletmede 6ncii bir role sa-
hip. Ayrica “egitim” hedeflerine genis bir kitlede ulasmak i¢in de reklam
¢ok onemli bir arag.

-Reklamcilik sadece ticari iirlin ve hizmetler ile sinirlandirilamaz.
Sosyal ve siyasal baglamlarda pazarlama gereksinimi duyan miisteri kit-
lesi de genislemektedir. Sosyal ve siyasal pazarlama, spor pazarlamasi
gibi genislemekte olan alanlar reklamciliga biiytik ihtiya¢ duymaktadir.
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Reklamciligin sahip oldugu giiclin arkasindaki unsurlarin en 6nem-
lilerinden biri, kitle iletisim araglarinda verilen mesajlar {izerinde “Tam
denetim” imkanina sahip olmasidir. Boyle bir gii¢, 6rnegin halkla iliski-
ler uygulamalarinda yoktur. Halkla iliskiler faaliyetlerinin kitle iletisim
araclar1 vasitasiyla kamuoyuna duyurulmasinda karar verici pozisyondaki
kisi “Esik bekgileri”dir. Yayin organlarinin editdrleri, sorumlu yoneticileri
halkla iliskiler uygulamalarinin, mesajlarinin hangi sayfada ve hangi bo-
yutta, nasil bir baslikla yayinlanacagina karar vermekte, bu asamada halkla
iligkiler yoneticilerinin herhangi bir miidahale etme, yonlendirme imka-
n1 bulunmamaktadir. (Halkla iliskiler perspektifi agisindan bakildiginda,
dogru olan aslinda budur. Ciinkii halkla iliskiler para karsilig1 yapilan bir
uygulama degildir. Halkla iligkiler yoneticileri etkinliklerini gerceklestirir-
ler, medyay1 da etkinlikleri hakkinda bilgilendirirler; bundan sonrasi artik
yayin organinin kendisine kalmistir. Etkinlik ile ilgili haberi ister kullanir,
ister kullanmaz; haber metni {izerinde tam yetki ve denetim yayin organ-
larindadir. Reklamlarda ise reklamveren yayin organlarindan yer satin ol-
makta ve bu alani kendi istedigi gibi kullanabilmektedir. Tabii reklamin
siddet icermemesi, hukuki ve ahlaki kurallara uygun olmasi sartiyla...)

Su gercegin de altin1 burada ¢izmek gerekir; Halkla iliskiler proje-
leri ve satis gelistirme ¢abalarinin “Kitlesel bir farkindalik olusturabil-
mesi” i¢in yine reklamlarin devreye girmesi biiyiik 6nem tasimaktadir.
Kitlelerin ancak reklamlar vasitasiyla kisa siire igerisinde dikkatleri ge-
kilebilmekte ve verilmek istenilen mesajlar etkili bigimde verilebilmek-
tedir. Halkla iliskiler uygulamalar1 ve satig gelistirme ¢abalar1 reklamla
desteklendiginde hedef kitle tizerindeki etki katlanarak artmaktadir.

2. Reklamin Amac ve Hedefleri

Reklamin temel amaci, mallarin ve hizmetlerin satisini etkileyerek
artirmaktir. Genel anlamda reklamin amag¢ ve hedefleri degerlendirildi-
ginde iki temel ayrimla karsilasilmaktadir: Reklamin satis amaci ve rek-
lamin iletisim amaci (Elden,2009:181; Kocabas-Elden, 2009: 77).
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2.1. Reklamin Satis Amaci

Isletmeler temel olarak kar elde etme amaci iizerine insa edilmis
yapilardir. Isletmelerin ayakta kalabilmeleri, kurumsal siirekliliklerini
saglayabilmeleri i¢in iirettikleri mal ya da hizmetleri hedef kitlelerine
sunabilmeleri ve belirli satis oranlarini yakalayabilmeleri gereklidir.
Gilintimiizde isletmeler arasindaki rekabetin artmasi nedeniyle tiiketici-
lerin bir mal1 ya da hizmeti satin almasina neden olacak giidiileyicilerin
onemi de buna paralel olarak artmistir. Reklam bu asamada isletmeler
icin ¢ok stratejik bir unsur haline gelmistir.

Reklam araciligiyla tiiketiciye hemen satis yapilabilecegi gibi iirii-
niin ve hizmetin imaji/itibari artirilarak da ileriye yonelik bir satis talebi
olusturmak miimkiindiir. Uriin ya da hizmetin taninirhig1, imaj: arttikca,
tiikketicinin iirtin ya da hizmete giiveni ¢ogaldikca satin alma kararini
vermesi daha da kolaylagsmaktadir.

Reklam satiglart artirmanin yani sira, satiglarin korunmasinda da
onemli bir rol oynamaktadir. Keskin rekabet ortaminda ayni satis oranini
korumak da basar1 sayilmaktadir. Reklam bir markanin mevcut miisteri-
lerine seslenerek, o markay1 almay siirdiirmelerini de hedeflemektedir.
Reklam siirekliligi amaglamakta, tiiketiciler i¢in satin aldiklari iirlin ya
da hizmetten vazgegmemelerini temin etmeyi hedeflemektedir.

Reklamin satis amaclar1 arasinda sunlari sayabiliriz: Mevcut satig-
larin korunmasi, satislarin kisa ve uzun vadede artirilmasi, tiikketicilerin
fiyat duyarliliginin etkilenmesi, araci kisi ve kurumlarin satis artirmaya
yonelik ¢abalarinin desteklenmesi ve satis artirmaya yonelik promosyon
ve indirimlerin duyurulmasi (Elden,2009:182).

Sadece reklamlar yoluyla satislarin artirilmasini beklemek, yeterli
bir yol ve yontem olmayacaktir. Reklam kampanyasi ¢ok iyi hazirlandi-
g1 halde; eger iirlin fiyat1 uygun degilse, yeterli dagitim yapilmamissa,
irlin ya da hizmet kalitesi tliketicinin istedigi nitelikte degilse, satislarin
artmasi beklenmemelidir. Tiim bu unsurlar arasinda bir uyum ve isbirligi
saglanmali; kaliteli iirlin, uygun fiyata ve genis bir dagitim agi ile tiike-
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ticinin begenisine sunulmali, reklam bu uygun ortami degerlendirerek
hem satiglarin gerceklestirilmesine hem de bu satigin siirekliliginin sag-
lanmasina katki sunmalidir.

2.2. Reklamin iletisim Amaci

Reklamin satis amag ve hedefinin yani1 sira ayrica tiiketiciler, hedef
kitleler ve toplum ile de iletisim kurma amaglar1 vardir. Iletisim kurma-
dan hi¢ kimseye hig¢bir sey anlatamazsiniz. Kurulan bu iletisim bagi ne
kadar saglikli ise verilen mesajin alinma ve mesajdan etkilenme orani da
o kadar giiclii olacaktir. Reklam iletisiminin basarisi, mesajin dogasina,
medya secimine, tiiketicilerin tepkisine bagli olarak gelismektedir.

Hedef kitlesi ile dogru bir iletisim kuran tUriinler/markalar, 6zellikle
kriz zamanlarinda hedef kitlelerinin/tiiketicilerinin destegine biiyiik ih-
tiya¢ duyarlar. Markalarina bagli, {iriiniin kalitesinden emin olan ve ona
gilivenen tiiketiciler, kriz zamanlarinda markalara destegini artirmakta,
krizden en az hasarla ¢ikmalarina yardimc1 olmaktadir.

Ayrica sosyal sorumluluk gorevlerine yerine getiren ve toplumdan al-
diginin bir kismim topluma geri veren markalar, bu duyarhiliklarini etkili
bir iletisim stratejisi ile hedef kitlelerine anlattiklarinda, biiyiik bir sempati
olusturmakta, tiikketicinin kalbini kazanmay1 basarmaktadir. Reklam iletisi-
mi lizerinden tiiketicilerin kalbinin kazanilmasi, hem uzun vadeli iliskilerin
yolunu agmakta, hem de markanin giiciine gii¢ katmaktadir. Hedef kitle ile
kurulan etkili bir iletisimin satiglara yansimamasi diisiiniilemez. Ikna olan,
kalbi kazanilan her tiiketici, ayn1 zamanda potansiyel bir satin alicidir.

Bunlarin yan1 sira reklamin hedefleri arasinda iiriin ya da hizmetin
nasil kullanilacagin gostermek, nereden temin edilecegini duyurmak,
triiniin niteliklerindeki degisiklikleri (ambalaj, renk vb.) agiklamak ve
Ozel satis sartlarin1 duyurmak da bulunmaktadir (Elden-Yeygel, 2006:16).

3. Reklam Tiirleri

Reklami degisik bakis agilarindan farkli sekillerde siniflandirmak
miimkiindiir. Reklamcilik uygulamalari agisindan reklam tiirlerini su se-
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kilde inceleyebiliriz (Gliriiz, 1998: 25; Kocabas-Elden, 2009: 29; Elden,
2009: 188; Firlar, 2008: 61):

3.1. Reklami Yapanlar Acisindan Reklamlar

Reklami yapanlar agisindan reklamlar; iiretici reklami, araci rekla-
mi1 ve hizmet igletmesi reklami olarak tige ayrilir. Mal1 iireten firmanin,
kendi reklamini iilke ¢apinda kitle iletisim araglar1 vasitasiyla yapmasi
iretici reklam1 kapsamina girer. Ayn1t malin yalnizca kendi isyerinde sa-
tildiginm1 belirten ya da yalmiz belirli bir cografi bolgedeki tiiketicilere
seslenen ancak kendisi iiriinii iiretmeyen firmalarin yaptigi reklamlar
aract reklamlardir. Yerel bir nitelige sahiptir. Uretici firmanin yaptig
reklam iirline odaklidir, araci reklami ise {iriintin satildig1 yeri merkeze
alir. Hizmet isletmesi reklamlar1 ise banka, sigorta sirketi gibi hizmet
iireten firmalarin yaptig1 ve hedef tiiketicilere hizmetini tanittig1 reklam-
lardir.

3.2. Amac Acisindan Reklamlar

Reklam birincil talep olusturmak igin yapildigr gibi segici talep
olusturmak amaciyla da yapilabilir. Eger birincil talep olusturmak i¢in
reklam yapiliyorsa burada amag, iiriine karsi talep olusturmak ya da var
olan talebi artirmaktir. Bu tiir reklamlarda {iriiniin nitelikleri 6n plana
cikartilir ve tiiketicilere saglayacagi yararlar lizerinde durulur. Pazara
yeni siirlilen iiriinler daha ¢ok bu amacla yapilan reklamlarla tiiketicile-
rin begenisine sunulur.

Secici talep olusturmak amaciyla yapilan reklamlarda ise tiiketicile-
rin dikkati bir lirtin kategorisi igerisindeki belirli bir markaya ¢ekilmeye
calisilir. O iiriin kategorisine olan talep, reklamlarla belirli bir markaya
yonlendirilmeye calisilir. Bu tiir reklamlarda tiriintin diger markalardan
istiin olan ozelliklerine vurgu yapilir.

3.3. Hedef Pazar Aaisindan Reklamlar

Yapilan her reklamin bir hedef kitlesi, hedefledigi bir pazar vardir.
Eger yapilan reklam, dogrudan tiiketicileri yani son kullanicilari hedefli-
yorsa, bu tiir reklamlara “Tiiketici reklam1” denilmektedir. Dogrudan tii-
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keticiler hedef alinarak hazirlanan reklamlarda kullanilacak mesajlarda
mutlaka tiiketicilerin istek ve beklentileri dikkate alinmalidir. Reklamin
etkili olmasinin en énemli yollarindan biri hedef kitlenin dogru saptan-
mas1 ve bu hedef kitleye dogru mesajlarin verilebilmesidir. Ancak bu
sekilde satin alma kararina etki edilebilmektedir.

Bir de tiiketicileri hedef almayan, dogrudan aracilar1 hedef alan
reklamlar vardir; bunlara da “araci reklami1” denilmektedir. Uretici ile
tiikketici arasinda yer alan kurum, kurulus, toptanci ve dagiticilari hedef
alan reklamlarda verilen mesajlar da dogal olarak bu hedef kitleye 6zgii
olmalidir. Tiiketicilere verilen mesajlardan farkli olarak, aracilarin yap-
tiklar1 isin niteligine ve {stlendikleri sorumluklara paralel reklamlarin
hazirlanmasi gereklidir.

3.4. Tasidigi Mesaj Acisindan Reklamlar

Eger bir reklamin amaci, sadece iiriinii satmak ise buna “Uriin rek-
lam1” denilmektedir. Bu tiir reklamda sadece tiriiniin nitelikleri vardir.
Uriin reklamlarinda iiriiniin fiyat, diger {iriinlerden farkli olan yanlari
genellikle 6n plana ¢ikartilir ve tiriintin 6zellikleriyle satis karar1 olumlu
yonde etkilenmeye ¢alisilir.

Bir de iirlin satmayan reklamlar vardir; bunlar kurumsal reklamlardir.
Reklam metninde veya gorselinde iiriin 6zelliklerinden, fiyatindan, diger
iirlinlerden istiinliiklerinden hi¢ s6z edilmez. Bu tiir reklamlarda kurum
on planladir; kurumun bireye, topluma varhigi ile sagladig: katkilar gogun-
lukla reklamlarda vurgulanir. Reklamla olumlu bir kurumsal imaj olustu-
rulmaya calisilir. Bu tiir reklamlarin satisa katkis1 uzun vadelidir. Kurum
ile ilgili olumlu bir alg1 olustugunda, insanlar bu kurumun veya markanin
urettigi Urlinleri satin almada tereddiit etmeyecek, giivenle satin alacaktir.

3.5. Zaman Kriterine Gore Reklamlar

Reklamlarin bir kismi, reklama konu olan iiriin ya da hizmeti hemen
satin aldirmaya yonelik satis mesajlar1 tasimaktadir. Bu tiir reklamlar
cogunlukla bilgi verir, satisin hemen gerceklesmesini amaglar. Satisin
hemen ger¢eklesmesi i¢in gerekli olan tiim mesajlar (kampanyalar, tak-
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sitli satiglar, indirimler vb.) bu tiir reklamlarda yer alir.

Satis1 hemen mimkiin olmayan iiriinler ve hizmetler de vardir. Bu
tiir {iriinler igin belirli bir zamana, siirece ihtiya¢ duyulur. Once tiiketici
bilgilendirilir, {iriin ya da hizmet ile ilgili tanitimlar yapilir, tiikketicinin
karar verme agsamasina gelebilmesi igin iletisimin siirekliligi saglanir.
Bu tiir reklamlar genellikle belirli bir finansal risk altina girilen yiiksek
fiyatl tirtinler i¢in gegerlidir.

3.6. Cografi Kapsam Acisindan Reklamlar

Reklamlar cografi kapsam agisindan su bes kategoride ele alinmak-
tadir: Yerel reklam, bolgesel reklam, ulusal reklam, uluslar arasi reklam,
kiiresel reklam.

Yerel reklamlar; ¢ogunlukla kiigiik kasaba ve sehirlerde perakende-
ciler tarafindan gerceklestirilen reklamlardir. Bolgesel reklamlar; yerel
reklamlardan kapsam olarak biraz daha genis bir alana hitap eder, birkag
sehri birden kapsar, o bolgede iiretim yapan firmalarin yine sadece o
bolge icin hazirladiklari reklamlar1 kapsar.

Ulusal reklamlar; tiim yurdu kapsayan, ulusal pazar1 hedef alan rek-
lamlardir. Bu tiir reklamlarin hem biit¢eleri, hem de mesajlar1 yerel ve
bolgesel reklamlardan farklidir. Ayn1 zamanda reklamverenlerin beklen-
tileri de ulusal reklamlarda daha yiiksektir.

Cok uluslu sirketlerin, degisik iilkelerin pazarlarin1 hedefleyerek
yaptiklar1 reklamlar ise uluslar arasi reklam olarak adlandirilmakta-
dir. Ayni iiriin, degisik lilkelerde farkli reklam mesajlar: ile tanitila-
bilmektedir. Ornegin, Coca Cola markasi, iilkemizde Ramazan ayinda
televizyonlarda yayinladigi reklamlarda iftar sofrasi temasini kulla-
narak satislarini artirmay1 hedeflemektedir. Cok uluslu sirketler, satis
yaptiklari iilkelerin kiiltiirel degerlerini reklamlarinda siklikla kullan-
maktadir.

Kiiresel reklam anlayisinda ise tiim diinya tek bir pazar olarak go-
rilmekte, hazirlanan reklam kampanyalar1 bir sehre, iilkeye ya da top-



Reklam Yonetimi 49

luma gore degil, tiim diinya hedef alinarak hazirlanmaktadir. Kampanya
diinyanin farkli yerlerinde ayni anda baslatilmakta, ayni tarzda uygu-
lanmaktadir. Bu tiir bir reklam elbette en zor tiirlerden birisidir. Ancak,
cok uluslu biiyiik kiiresel sirketlerin uygulayabilecegi bir tarzdir. Ama
markanin etkisini tiim diinya 6l¢eginde pekistirmesi, yayginlastirmasi
acisindan da ¢ok etkili bir yontemdir.

4. Reklamin Islevleri

Reklamlar; bilgi verme, ikna etme, hatirlatma, deger katma gibi is-
levler tistlenmektedir. Bu islevlerin hepsi de iletisim siireci i¢in biiyilik
Oonem tasimaktadir. Reklamlarin islevlerine daha yakindan su sekilde ba-
kabiliriz (Babacan, 2008:27; Elden, 2009:178):

a. Reklamin bilgilendirme islevi: Reklam veya hizmetin pazara ilk
sunuldugu donemde 6zellikle dikkat ¢cekme, 6zellik ve kullanim bilgisi
verme, iirlinlii veya hizmeti benzerlerinden ayirt etme amaciyla yapilan
reklamlar, reklamin bilgi verme islevini yerine getirirler. Birincil talebi
olusturmak i¢in de bilgi verme islevi 6n planda tutulur.

b. Reklamin ikna etme islevi: Reklam, benzerleri arasinda {irliniin
iistlin 6zelliklerinin 6ne ¢ikartilmasi, delil gostererek, duygulara ses-
lenerek veya karsilastirmali iirin reklami yaparak marka bagimhiligi
olusturulmasi yoluyla tiiketicileri ikna etmeyi hedefler. ikna etme isle-
vinin kullanilabilmesi i¢in lirliniin piyasada taniniyor olmasi gereklidir.

c. Reklamin hatirlatma islevi: Benimsenmis olan markalara ait
olumlu izlenimlerin zaman zaman tiiketicilere hatirlatilmas1 gerekir. Ha-
tirlatma isleviyle reklamlar, belli giin, olay veya 6zel durumlar1 da dahil
ederek hedef kitlesi ile iletisimi saglar. Ornegin anneler giinii vasitasiy-
la hazirlanan bir reklam, iirtinle iliskilendirilerek markay1 hatirlatmay1
amaglar.

d. Reklamin deger katma islevi: Reklamlar sadece satisi artirmayi
degil ayn1 zamanda iiriine ve markaya bir deger katmay1 da hedefler.
Bu islevi ile reklam, iirlinli veya markay tiiketici goziinde itibarli hale
getirir, imajin1 pekistirir. Reklam araciliiyla iirline ve markaya katilan
degerler, tiiketicilerin gliveninin artmasina da katkida bulunur.
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5. Reklamda Hedef Kitle Olgusu

Her tiirlii iletisim ¢alismasinin ana unsurlarindan biri hedef kitlenin
belirlenmesidir. Hedef kitlesi belirlenmemis iletisim ¢alismalarinda har-
canan emege, zamana, maddi kaynagi ragmen arzulanan sonuglarin elde
edilebilmesi miimkiin degildir.

Hedef, pazarlama iletigimi siirecinin en 6nemli 6gesidir ve tiim ¢a-
balar ona yoneltilmektedir. Hedef kitle, cesitli iletisim kanallarindan
kendisine ulastirilmaya calisilan iletileri, olusturdugu 6n egilimleri ile
algilar ve degerlendirmelerini yapar. Bu nedenle etkili bir pazarlama ile-
tisiminin gerceklestirilmesinde, 6ncelikle hedefin 6n egilimlerinin, onu
etkileyen bireysel ve grupsal faktorlerin, hedef kitleyi olusturan birey-
lerin demografik 6zelliklerinin, hedef kitlenin satin alma karari siirecini
agiklayan satin alma modellerinin iletisimciler tarafindan analiz edilme-
si gereklidir (Kocabas-Elden-Yurdakul, 2004: 76).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin etkili bir {iyesi olan reklamcilikta
s0zl edilen bu analizlerin yapilmasi, basarili sonuglar elde edilebilmesi-
nin olmazsa olmaz sartini1 olusturmaktadir. Ayrica reklamcilik, hedef kit-
leyi belirli bir yone kanalize etmek, eylem ve diislincelerini degistirmek
gibi zor bir goreve de talip oldugu icin, hedef kitlenin tiim ayrintilariyla
bilinmesi ¢ok daha 6nemli hale gelmektedir.

5.1. Reklamin Stratejik Hedef Kitleleri

Reklamin hedef kitlesini yalnizca nihai kullanicilar, yani tiiketici-
ler olusturmaz. Ayn1 zamanda kimi iirlinler ve hizmetler i¢in dagitim
kanalinda yer alan kisi ve kurumlar da reklam i¢in stratejik hedef kitle
konumunda yer alabilir.

Reklam kampanyasi yapmadan once ilk yapilmasi gereken, hedef
kitlenin ayrintili olarak belirlenmesidir. Giiniimiizde teknolojik gelis-
melerin rekabet ortamini iyice sertlestirdigi, iiriin ve fiyat {izerinden
farkindalik olusturma imkanlarinin giiclestigi bir donemde; hedef kitle
belirlenmeden yapilacak reklamlarin mesajlarinin havada kalacagi, ilgili
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kisilere ulasamayacagi ve dolayisiyla reklamlarin satisa ve marka imaji-
na katkisinin olamayacagi agiktir.

Reklam kampanyalarinda hedef kitle dogru belirlenmez ise, bun-
dan sonraki agsamalarda da hatalar ve yanlis uygulamalar birbirini takip
edecek, tiim strateji ve taktikler hedef kitlenin yanlis belirlenmesinden
olumsuz sekilde etkilenecektir.

Eger hedef kitle dogru belirlenmez ise, bu hedef kitleye sunulacak
mesajlar da saglikli belirlenemeyecek ve etkili olmayacaktir. Ayni se-
kilde hedef kitleye gore medya planlamas1 yapilacag i¢in, hedef kitle
belirlenmesinde yapilacak bir hata, medya planin1 da etkisiz kilacak,
harcanan yiiklii miktarlardaki maddi kaynaga ragmen, beklenilen geri
doniis saglanamayacaktir.

Zincirleme hatalarin baslangic noktasi, hedef kitlenin yanlis be-
lirlenmesi, gercek¢i ve dogru bir hedef kitle fotografi ortaya konula-
mamasidir. Hedef kitlesini ¢ok yakindan tanimayan, tanimak i¢in ¢aba
harcamayan hi¢bir isletmenin giinlimiizde artik ne satiglarini siirekli bir
bicimde artirma, ne de kurum imajini, itibarin1 pekistirme imkani vardir.

Hedef kitlesini dogru belirleyen ve iiriin ya da hizmetin gercek he-
def kitlesinin kim oldugunu ayrintili olarak saptayan isletmeler oncelik-
le etkili mesajlar olusturabilir, amaglarina ulasmak i¢in oniine saglikl
bir yol haritas1 koyabilir. Bunu basaran isletmeler biit¢elerini dogru ve
verimli harcayabilir, medya planini da arzuladig1 sonuglar1 alabilecek
sekilde planlayabilir.

Hedef kitle, duragan, degismeyen, gelismeyen bir yap1 degildir; ak-
sine dinamik bir yapidur, siirekli bir gelisim ve degisim igindedir. islet-
meler reklam yaparken hedef kitlelerindeki tiim bu degisimleri dikkatle
izlemeli, reklam stratejilerini de hedef kitlelerindeki degisimleri goz
Oniine alarak yenilemeli, gelistirmelidir. Ancak bu sekilde hareket edil-
diginde dogru hedef kitleye, dogru mesajlarla ulasmak miimkiin olabile-
cek; bu da beraberinde reklam etkinliginde basariy1 getirecektir.
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6. Reklam Ortamlari

Uriin ya da hizmet sunumu i¢in planlanan bir reklam uygulamasin-
daki en 6nemli asamalardan biri reklam ortaminin se¢imidir. Reklam
mesaj1 hedef kitleye kullanilan arag¢ ile ulastirildigi i¢in secgilen aracin
en etkili ve dogru ara¢ olmasi, verilen mesajin basarisi igin stratejik
bir 6nem tagsimaktadir. Reklam ortaminin se¢iminde yapilacak bir hata,
reklam stratejisinin tiimiinii olumsuz etkileyebilir. Reklam ortami segi-
minde hedef kitlenin ve reklam araglarinin 6zelliklerinin ¢ok iyi bilin-
mesi gerekmektedir. Hedef kitlenin 6zelliklerinin belirlenmesi ve kitle
iletisim araglarini kullanma aliskanliklarinin incelenmesi, dogru reklam
ortamini se¢erken yol gosterici olacaktir. Reklamin en uygun reklam or-
tamina gore hazirlanmasi, ayn1 zamanda reklam amaclarina da hizmet
edecektir (Kocabas-Elden,2009: 32 Altunbas, 2008: 201).

Bu boliimde reklam ortamlarini sahip olduklar1 avantaj ve dezavan-
tajlarin1 da g6z oniine alarak inceleyecegiz. Reklam ortamlarinin segimi;
iirlin ya da hizmetin niteligine, verdigi mesajin icerigine, hedef kitlesi-
nin ozelliklerine ve reklamin amaglarina gore degigsmektedir. Reklam or-
tamlarinin bazilar1 birlikte kullanildig1 gibi, bazen de sadece bir reklam
ortami iizerinden hedef kitleye ulagmak miimkiin olabilmektedir. Bunu
belirleyen ise ulasilmak istenilen hedefler ile reklamin biitgesidir.

6.1. Yozili Reklam Ortamlan

Yazili reklam ortamlart igerisinde en sik kullanilan ve en etkili so-
nuclarin alindig1 gazeteyi ve dergiyi inceleyecegiz. Bu iki 6nemli reklam
ortaminin kendilerine 6zgii nitelikleri bulunmakta, farkli hedef kitlelere
ulagsmak i¢in dogru bir strateji ile kullanilmas1 gerekmektedir. Sadece ga-
zeteler reklam ortami olarak kullanilabilecegi gibi dergilerle birlikte de
kullanilabilmektedir. Bu kararin verilmesinde iiriin ya da hizmetin nite-
ligi, ulasilmak istenilen hedef kitlenin 6zellikleri belirleyici olmaktadir.

6.1.1.Gazete

Her ne kadar iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler ve internet
hayatimizi derinden etkilese, cogu aliskanliklarimizi degistirmeye bas-
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lasa ve haber alma kaynaklarini ¢ogaltsa da gazeteler hala kamuoyunun
bilgilendirilmesi acisindan dnemli bir yere sahiptir. Gazeteler iirettikleri
haber, yorum, analiz, fotograf, karikatiir vb. tiriinler ile toplumsal bi-
lincin olusmasina, kamu kanaatlerinin pekismesine, halkin goriisiiniin
belirginlesmesine katkida bulunurlar.

Dagitim alanlarina gore gazeteler; yerel, ulusal ve uluslararasi olmak
tizere lige ayrilirlar. Yerel gazeteler, birkag sehirden olusan bolgelere yo-
nelik olarak ¢ikartilirlar ve daha ¢ok o bdlgenin haberlerine ve sorunlarina
yer verirler. Ulusal gazete tiim {ilke ¢capinda yayinlanir ve dagitilir. Ulusal
gazetelerin vizyonu, iilkenin genelini ilgilendiren sorunlarin tiimiinii kap-
sar ve toplumun degisik kesimlerinin goriislerine, sorunlarina, bakis agila-
rina yer verir. Uluslar aras1 gazete ise diinyanin degisik iilkelerinde yayin-
lanan veya dagitilan gazetelerdir. Vizyonlar1 ulusal gazetelerin ¢ok daha
uistiindedir ve agirlikli olarak diinya meselelerine yayinlarinda yer verirler.

Yerel, ulusal ve uluslararasi1 gazetelerin kamuoyunu etkileme giigle-
ri farklidir. Yerel bir markanin gazeteyi kullanma amaci ile uluslar arasi
bir markanin gazeteyi kullanarak reklam yapma amaci elbette birbirin-
den ayridir.

Gazetelerin toplumu etkileme giigleri, onlarin bir reklam ortami ola-
rak kullanilmasi fikrini de beraberinde getirmistir. Daha sonra gazeteler
gelistikce reklamlarin etkisi de artmistir.

Gazeteler giinliik yayinlandig1 gibi haftalik, on bes giinliik ve aylik
periyotlarda da yayinlanabilir. Sadece belirli konularda yayin yapan ga-
zeteler de mevcuttur, 6rnegin ekonomi alaninda yayin yapan, ekonomik
konular1 derinlemesine inceleyen gazeteler, 6zellikle bu alanda tiretim
yapan ya da hizmet sunan reklamverenler i¢in hedef kitlenin daha sag-
likl1 belirlenebilmesi agisindan ¢ok onemli bir firsat sunmaktadir. Ayni
sekilde spor gazeteciligi yapan yayin organlar1 da bu alanda reklam ya-
panlar i¢in spesifik tiiketici kitlesine seslenme imkani verir.

Gazetelerde ticari reklamlarin yani sira, ilanlar ve kii¢iik ilanlar da
yayinlanir. Ilanlarin hedef kitle iizerinde harekete gecirme, talep olus-



54 Istanbul Ticaret Odas1

turma Ozelligi yoktur. Bunlar genellikle haberdar etme niteligi tasirlar.
Gazetelerin reklam 6l¢iisii, siitun/santim’dir. Bir st/cm; bir santimetre
ylikseklikte ve bir siitun genislikte alani1 ifade eder. Gazeteler reklam
ve ilan alimlarini, reklam veya ilan servisleri araciligiyla kabul ederler
(Kocabas-Elden,2009: 35).

Gazetelerde yayinlanan reklam tiirlerine baktigimizda karsimiza 4
tiir reklam ¢ikmaktadir (Elden, 2009:235). Bunlardan en yaygin olarak
karsilastigimiz teshir reklamlaridir. Bu reklamlarin belirli bir metni, gor-
seli vardir, bir sey satmak ya da duyurmak istiyordur. Bu tiir reklamlarda
carpict sloganlara sik rastlanir, etkileyici bir metne ve gorsele sahip ol-
masi ise hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmesi igin gereklidir. Teshir rek-
lamlarinin gazetenin hangi sayfasinda kullanildig1 da énem tasir. Uriin
ya da hizmet ile dogrudan ilgili haber ve yorumlarin bulundugu sayfa-
larda bu tiir reklamlarin yaymlanmasi hedef kitleyi etkileme agisindan
onemlidir.

Gazetelerde karsilastigimiz ikinci tiir reklamlar, seri ilanlardir. Seri
ilanlar, hedef kitle i¢in adeta bir pazar yeri gibidir; alinacak, satilacak ya
da kiraya verilecek tiriinler veya hizmetler seri ilan sayfalarinda bulusur.
Dogrudan bilgi vermeyi amaglayan bu tiir ilanlar oldukca etkilidir.

Kamu duyurulari da ti¢iincii tiir bir gazete reklamidir. Bu tiir reklam-
lar, kamu tarafindan, toplumu yakindan ilgilendiren konularda bilgilen-
dirme amaciyla verilir. Bu tiir reklamlarda ¢ogunlukla kurumun logosu
disinda pek gorsel kullanilmaz. Ulkemizde kamu kurum ve kuruluslari-
nin reklamlar1 yasa geregi Basm ilan Kurumu araciliiyla gazetelerde
yaymlanir. Sektdrde “Basin {lan” ad1 verilen bu tiir reklamlar eskiden
tam metin olarak, uzun uzadiya gazete sayfalarinda yayinlaniyordu.
Internetin ve elektronik iletisimin gelismesiyle basin ilan metinlerinin
bazilar1 kiiclik duyurular seklinde gazetelerde yayilanmakta, metnin
altina daha genis bilgi almak isteyenler i¢in internet sitesinin adresi ko-
nulmaktadir. Basin ilan ile yakindan ilgilenen ve detayli bilgi almak is-
teyenler, belirtilen internet adresine yonlendirilmekte, bdylece gazeteler
ilan kirliliginden de kurtarilmaktadir.
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Son bir gazete reklamu tiirli ise gazeteler ile birlikte okuyuculara
dagitilan ilavelerdir (insert). Bu reklamlar ¢ogunlukla hafta sonlarinda,
gazetelerin daha uzun siire okundugu ve detayli incelendigi giinlerde,
gazetelerin arasina konulmak suretiyle hedef kitlelere ulastirilmaktadir.
Insert reklamlarda, gazetelerin marka giiciinden, okuyucunun gazete-
ye duydugu giiven duygusundan yararlanilmak istenmektedir. Sokakta
dagitilan bir reklam brosiiriinden ya da duvara asilmis bir duyurudan
farkli ve etkili olan insertler ayrica gazete sayfalarindaki bir yi1gin rek-
lam i¢inden de kendisini soyutlayarak okuyucunun dikkatini ¢ekmeyi
amagclamaktadir. Insert reklamlarin fiyatlar1 da dogal olarak sundugu bu
imkanlar paralelinde daha yiiksek olmaktadir.

Reklamverenler i¢in gazetelerin esnek olmasi, dinamik bir yapisinin
bulunmasi, ilgi ¢ekecek uygulamalara imkan tanimasi 6nemli avantaj-
lar sunmaktadir. Gazetelerin her giin yaymlanmalar1 da reklamverenler
agisindan hedef kitleye ulasma konusunda ciddi bir stireklilik saglamak-
tadir. Gazetelerin saklanabilir, arsivlenebilir 6zelliginin olmasi, bir ga-
zetenin giin i¢inde pek ¢ok kisi tarafindan okunabilmesi de mesajin daha
fazla kisi tarafindan goriinmesini temin etmektedir. Okuyucular tarafin-
dan gazetelerin glivenilir bulunmasi, reklamlara olumlu yansimaktadir.
Reklamlar hedef kitlelerine mesajlarin1 gazetelerin giivenilirlik algisin-
dan yararlanarak vermekte, bu da etkiyi artirmaktadir.

Gazetelerin biitiin bu olumlu taraflarinin yani sira reklamlar igin
bazi olumsuzluklar1 da bulunmaktadir. Gazetelerin baski kalitelerinin
diisiik olmasi, gorsel acidan reklamlarin hedef kitlede istenilen etkiyi
birakmasi zor olabilmektedir. Gazeteler ulasilan kisi basi maliyet agisin-
dan reklamlar i¢in pahali bir ortamdir. Ayrica okuyucular1 gazeteyi ha-
ber almak, gelismelerle ilgili yorumlar1 okumak i¢in satin aldiklarindan
reklamlar ikinci planda kalabilmekte, okuyucunun dikkatini haberlerden
reklamlara ¢ekebilmek kolay olmamaktadir. Boyle bir durumda rekla-
min hedef kitlesiyle bulusmasinda, mesajlarin aktarilmasinda sorunlar
yasanabilmektedir. Gazetelerin bu tiir sorunlar1 agmak i¢in belirli hedef
okuyuculara yonelik gazete ilaveleri yayinladiklar1 (6rnegin ¢ocuklar,
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kadinlar gibi), boylece reklamcilara spesifik hedef kitlelerine ulasma
imkan1 sagladiklar1 da goriilmektedir (Elden, 2009:238).

6.1.2. Dergi

Dergiler, gazetelerden sonra yazili reklam ortamlari i¢inde dnem-
li bir yer tutarlar. Dergiler genel ve mesleki dergiler grubunda yer al-
malarina gore reklam i¢in hedef kitle olustururlar. Dergiler i¢in reklam
bliyiikliik alanlar1 genellikle tam sayfa, yarim sayfa ve g¢eyrek sayfa
seklindedir. Dergiler, gazetelerden daha renkli ve 6zenli, bask: kalitesi
bakimindan daha etkileyici bir kitle iletisim aracidir. Dergiler aylik, on
bes giinliik, haftalik yayinlanabilecegi gibi kimi teknik ve bilimsel dergi-
ler ti¢ aylik ve alt1 aylik periyotlarda da yayinlanabilmektedir. Dergilerin
yayin periyodu, gazetelere nazaran daha uzun oldugu i¢in, ulasilabilecek
kisi sayis1 ¢ogalir, bu da kisi basina diisen reklam maliyetini asagilara
ceker. Belli konularda yayin yapan dergilere (6rnegin spor, moda, gezi,
saglik vb.) verilen reklamlar ilgili hedef kitlesine daha kolay ulasabilir
(Babacan, 2008: 225).

Yayin periyotlar1 uzun siireli oldugundan giincel konular hakkinda
hazirlanan reklamlar i¢in dergiler uygun degildir. Gazetelerdeki esnek-
lik, dergilerde mevcut degildir. Bu durum dergi reklamlarinda giincel bil-
gilerin verilmesini zorlastirmaktadir. Ozellikle indirimler, promosyonlar
ya da firmayla, sektorle ilgili ortaya ¢ikan yenilikler ve degisimler hak-
kinda hedef kitleye aninda bilgi vermek dergi reklamlar1 araciligiyla pek
miimkiin degildir. Bu nedenle dergiler cogunlukla kurum imaj1 ve marka
itibarina yonelik reklamlar i¢in ideal ortamlardir (Elden, 2009: 243).

Reklamverenlerin dergileri reklam ortami olarak kullanmak istedi-
ginde okuyucu profilini de géz oniinde bulundurmasi, dergi okuyucu-
sunun tutumlarii dikkate almasi yararli olacaktir. Ciinkii dergi okuru,
gazete okuru gibi degildir; daha dikkatli ve ayrintili sekilde okur. Gazete
glinliik tiiketilen, cabuk okunmasi gereken ve ¢ogunlukla sayfalarin hiz-
la ¢evrildigi, sadece ¢ok dikkat ¢eken haberlerin okundugu mecralardir.
Bu hiz igerisinde reklamlarin kendisini okutmasi zordur, bu nedenle za-
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ten gazete reklamlar1 bu hizli dongliyii de dikkate alarak hazirlanmali-
dir. Dergi okuyucusunun daha fazla zamani oldugu, okumaya, anlamaya
vakit ayirdig i¢in reklamlart da dikkatle okuyabilir, reklamlar {izerine
diistinebilir. Dergi reklamlarinin daha dikkat ¢ekici gorsele, keskin zeka-
ya hitap eden basliklara ve etkili metinlere, gazete reklamlarindan daha
cok ihtiyaci vardir. Ancak bu sekilde dergi okuru reklamla ilgilenebilir,
verilen mesaj1 alabilir.

6.2. Gorsel - isitsel Reklam Ortamlan

Gorsel reklam ortami denildiginde kuskusuz ilk aklimiza gelen te-
levizyonlardir. Ozellikle teknolojik gelismeler sonucu sayilarinin ve ni-
teliklerinin artmasiyla birlikte kitleleri etkileme giicleri de eskiye oranla
cok daha artmustir. Isitsel reklam ortami da radyolar1 temsil etmektedir.
Radyo ve televizyonlar hayatimizin biiyiik bir kismini isgal etmekte, kit-
leler iizerindeki hakimiyetleri de siirekli artmaktadir.

6.2.1. Televizyon

fletisim teknolojilerindeki gelismelerden en ¢ok etkilenen kitle ile-
tisim araglarinin basinda televizyon gelmektedir. Ulkemiz agisindan
konuyu degerlendirdigimizde 1990’11 yillarin basina kadar sadece tek
kanall1 bir devlet televizyonumuz varken, bugiin 6zel televizyonlarin
acilmasiyla birlikte onlarca ulusal gapta yayin yapan televizyonumuz
olmus, bunun yani sira bolgesel ve yerel 6lgekte yayin yapan televiz-
yonlarin sayis1 yiizlerle ifade edilir olmustur. Ayrica dijital platformlar
kurulmus, reklamverenler i¢in gorsel iletisim ortaminda reklam verile-
bilecek mecralarin sayis1 ve gesitliligi artmistir.

Televizyon son derece etkili bir kitle iletisim aracidir. Her evde
bulunmasi (giliniimiizde ¢ogu evde artik birden fazla televizyon bulun-
maktadir) televizyona kitlelere ulasabilmesinde 6nemli bir istiinliik
saglamaktadir. Ayrica televizyon ekranlarinda degisik programlar, bel-
geseller, haberler ve ilgi ¢ekici yayinlar yapilmasi toplumun degisik ke-
simlerini ekran basina toplayabilmekte, farkli yas ve egitim diizeyindeki
kisilere hitap edebilmektedir.
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Basta bizim lilkemiz olmak iizere ¢ogu iilkelerde televizyon karsi-
sinda gecirilen vakit, sanildigindan daha fazladir. Bu kadar ¢ok televiz-
yon izlenmesi, reklamverenler i¢in bu ortami cazip kilmaktadir. Televiz-
yonlar son yillarda tematik yaymn yapmaya da baslamislardir. Ornegin
haber agirlikli yayin yapan, ya da belgesel yayinlayan, ekonomi konula-
rin1 detayli sekilde ele alan, spor yayini yapan, saglikla ilgili yayinlara
genis yer ayiran televizyonlarin sayisi artmaktadir. Reklamverenler ag1-
sindan bu tiir tematik yayinlar, dogru hedef kitleye ulasabilmek i¢in son
derece onemlidir. Saglik {iriinleri satan bir isletmenin reklamini haber
kanalina degil de saglik kanalina vermesi, hem etkisini artiracaktir hem
de toplam reklam maliyetlerini azaltacaktir.

Reklam ortami olarak televizyonda su {i¢ tiir reklam yayilanmakta-
dir (Kocabas-Elden, 2009:42):

1- Hareketsiz reklam: I¢inde hareket unsuru olmayan, yalnizca tek
goriintli bulunan ve spiker tarafindan seslendirilen reklamlardir. Hare-
ketsiz reklamin siiresi 10 saniyedir.

2- Hareketli reklam: Icinde gesitli goriintiilerin, séziin ve miizigin
oldugu reklamlardir. Bazi reklamlarda miizik olmayabilir, bunu rekla-
min niteligi belirler. Hareketli reklamlar 15 saniyeden 60 saniyeye kadar
hazirlanabilir. Reklamin i¢inde hareket, miizik, efekt oldugu i¢in dikkat
¢ekicidir.

3- Ozel tanitict reklam: Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm alaninda yer-
li yapim olarak hazirlanan bu tiir reklamlarda sadece programin basinda
ve sonunda reklam mesajlarma yer verilir. Ozel tanitic1 reklamlar en az
10, en ¢ok da 40 dakika olarak hazirlanir.

Televizyonlar uluslar arasi ¢apta yayin yapabildikleri gibi, ulusal,
bolgesel ve yerel diizeyde de yayin yapabilmektedir. Uluslar arasi alan-
da yayin yapabilen (CNN, El Cezire, BBC vb.) televizyon kanallarina
verilen reklamlar iirlin satisin1 hedeflemekten daha ¢ok imaj ve itibar
yonlii reklamlardir. Uluslar arasi televizyon kanallar1 reklam maliyeti
olarak en yiiksek maliyetli reklam ortamlaridir.
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Yerel ve bolgesel televizyon kanallar1 reklamverenlere daha az ma-
liyetle daha ¢ok kisiye ulasabilme, dogru hedef kitle tizerinde yogunla-
sabilme imkan1 tanimaktadir.

Ulusal kanallarda yayinlanan reklamlarin etki ettigi kitlelerin ba-
sinda c¢ocuklar ve kadinlar gelmektedir. Gerek {iiriin veya hizmet satisi
olsun, gerekse kurumu ve markay1 tanitmak, imajini pekistirmek olsun;
her iki alanda da ulusal televizyon kanallarinda yayinlanan reklamlar et-
kili olmaktadir. Ozellikle en ¢ok izlenen dizilerin, haber programlarinin
igerisinde yayinlanan reklamlar, prime-time denilen ¢ok sayida kisinin
televizyon izledigi zamanlarda yayinlanan reklamlar, daha basarili so-
nuclar alabilmektedir.

Televizyon reklamlari, kisi basina maliyet agisindan bakildiginda,
¢ok da pahal1 bir reklam ortami degildir. Ancak televizyon reklamlarinin
toplam maliyeti yliksektir. Televizyon agirlikli bir reklam kampanyasi-
nin da biiylik biitgeler gerektirdigi aciktir. Televizyon reklam filminin
hazirlanmasi, ajans komisyonlari, televizyon kanallarina 6denen goste-
rim tcretleri ciddi maliyetleri igerir. Ayrica televizyon izleyicisi siirek-
li aynmi seyi izlemekten cabuk sikildigi i¢in reklam filmlerinin siirekli
gosterilmesi de miimkiin degildir. Yeni filmlerin yapilmasi gerekir, bu
da maliyetleri artiran bagka bir unsurdur. Ote yandan televizyon reklam-
larinin bellekte kalma siiresi, basili reklamlar gore, daha azdir. Bu siireyi
artirmak icin sik reklam yapilmali, yapilan reklamin ¢arpici ve dikkat
cekici olmasina 6zen gosterilmelidir. Programlarin igerisinde yayinla-
nan reklamlarin hangi sirada yayinlandigi da izleyicinin etkilenmesi agi-
sindan onemlidir. ilk siralarda yayinlanan reklam, ¢ok kisi tarafindan
izlendigi ve dikkati ¢ektigi icin daha etkili olabilmektedir (Kocabas-El-
den, 2009: 44).

Televizyonun reklam ortami olarak kullanilmasiyla ilgili olarak
tizerinde durulmasi gereken bir konu da ortaya ¢ikan “Reklam kirliligi”
olgusudur. Televizyonlarin sayist hizla artmis, buna paralel olarak bu
mecraya reklam veren isletmelerin say1s1 da ¢ogalmis ve televizyonlarin
reklam yayinlama hacimleri bliylimiistiir.
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Bu durum, yaymecilar agisindan sevinilecek bir durumdur ¢iinkii onlar
gelirlerinin ¢ok biiylik bir kismini reklamlar araciligiyla elde etmektedir.
Isletme giderlerini karsilamak ve yatirim yapmak igin ihtiya¢ duydukla-
1 geliri, yayinladiklar1 reklamlarla karsilamaktadir. Hatta ¢ogu televizyon
kurulusu, yayimladiklar reklamlardan ciddi karlar elde etmektedir. Elbette
edeceklerdir, televizyonlar sonugta bir ticari isletmedir ve ayakta durabil-
meleri i¢in gelir temin etmeleri zorunludur. (Burada bir bagka parantez agip
televizyonlarin kendi gelirleriyle ayakta durmalarimin ni¢in énemli oldugu
konusunda da bir degerlendirme yapmak gereklidir. Televizyonlar kitleleri
etkileme, yonlendirme giiciinii ellerinde tutuklar1 i¢in mutlaka kendi gelir-
leriyle ayakta durabilmelidir. Ancak bdyle olursa 6zgiir, bagimsiz ve taraf-
siz yayin yapabilme imkanini elde edebilir. Eger bunu basaramaz ise; ya
siyasal erkin, ya sermayenin ya da bagka gili¢ odaklarinin giidiimiine girme,
onlardan etkilenme tehlikesi ile kars1 karsiya kalir. Kitle iletisim araglarinin
en etkililerinden biri olan televizyonun toplumsal sorumluluklart vardir ve
kamu gozciisii islevi gormektedir. Oncelikli gorevi halkin ¢ikarlarim savun-
mak, kamuoyuna dogrular ve gercekleri aktarmaktir. Baska bir giiciin etkisi
altina giren televizyon kanallarindan halkin ¢ikarlarin1 savunmasini, kamu
gozciiliigli yapmasini beklemek ise gercekei olmayacaktir.)

Televizyonlar sadece maddi kazang hirsiyla hareket ederlerse, ek-
ranlarini izleyicileri biktiracak 6l¢iide reklama, tanitima ayirirlarsa kus-
kusuz ortaya c¢ok ciddi bir reklam kirliligi ¢ikacaktir. Bu reklam kirliligi
karsisinda izleyici, kanalin yayinlarindan soguyacak, yayilanan haber-
leri, programlar1 da izlemekten kaginacaktir. Sonugta boyle bir durum,
televizyonun etkili bir reklam ortam1 olmasi glicline zarar verecek; tele-
vizyon, ¢ok reklam yayinlayan ama bu yayinlarindan sonug¢ alamayan,
kitleleri etkilemeyi basaramayan bir ara¢ haline dontisecektir.

Bugiin iilkemizdeki televizyon kanallarinin reklam yayinlama anla-
y1s1 boyle bir tehlikeyi ne yazik ki igerisinde barindirmaktadir. Reklam
ortami olarak televizyonun etki giiciine zarar veren bu durumun diizeltil-
mesi i¢in hem kanal yoneticilerine, hem reklam sektoriiniin kurumlarina
hem de reklamverenlere 6nemli sorumluluklar diismektedir. Ortak bir
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cabayla televizyonlarin maddi imkanlarini azaltmayan ama izleyiciyi de
reklamlardan sogutmayan, onlar1 bikkinliga sevk etmeyen bir diizenle-
me pekala yapilabilir. Bu da tiim taraflarin kars1 karsiya oldugu sorunla-
rin ¢6ziimi i¢in 6nemli bir adim niteligi tasiyacaktir.

6.2.2. Radyo

Ulkemiz agisindan televizyonlardaki bilyiik gelisme ve yayginlas-
manin bir benzerini radyolar i¢in de rahatlikla sdyleyebiliriz. Ozel tele-
vizyonlarin ac¢ilmasina paralel olarak, radyoda devlet tekeli kirilmis ve
kisa siirede ¢ok sayida 6zel radyo yayina baslamistir.

Radyolarda da tematik yaymlar dikkat cekicidir; sadece belirli
miizik tiirleri lizerine yayin yapan radyolar oldugu gibi, habere, spora,
ekonomiye ya da dini agirlikli igeriklere genis yer veren radyolar da
mevcuttur. Bu reklamverenler acisindan elbette biiyiik bir g¢esitlilik ve
zenginliktir. Hedef kitleye spesifik olarak ulasabilme imkani sunmak-
tadur.

Radyolarin da tipk: televizyonlarda oldugu gibi ulusal, bolgesel ve
yerel yayin yapma imkanlar1 vardir. Reklam biitgesinin sundugu olanak-
lar ¢ercevesinde bu liglinden de yararlanilabilir.

Radyo yayinlarinda su dort tiir reklamla karsilagiriz (Kocabas-El-
den, 2009: 40):

-Reklam ve kamu ilani; Radyo spikeri tarafindan okunan reklam du-
yurusudur.

-Miizikli ve dramatik yapili reklam; Belirli siireleri kapsayan iinite-
ler halinde kuruluslar ya da reklam ajanslari tarafindan hazirlanan, igeri-
sinde miizik ve dramatik unsurlarin bulundugu reklamlardir.

-Programli reklam; I¢inde egitici, eglendirici program boliimiiyle
birlikte reklamlarin da bulundugu programlardir. Bu reklamlar1 radyo
kuruluslar1 ya da reklam ajanslar1 da hazirlayabilir.

-Ozel tanitic1 reklam programlari; Bir iiriin ya da hizmetin tanitil-
masi veya kiiltiir, egitim, turizm gibi birtakim hizmetler i¢in hazirlanmis
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olan programlardir.

Reklam mesajinin hedef kitleye hemen ulastirilabilmesi agisindan
radyo onemli bir avantaja sahiptir. Giincel olaylarla ilgili hazirlanan
reklam mesajlarinda radyo ¢ok uygun bir reklam ortamidir. Radyo hem
reklamveren hem de tiiketiciler agisindan maliyeti diisiik bir reklam or-
tamidir. Stirekli gazete-dergi alma imkani olmayan kisiler, edindikleri
bir radyo ile uzun yillar miizik dinleyebilir, siyasi, ekonomik, kiiltiirel
gelismelerden haberdar olabilir, ayn1 zamanda reklamlar1 dinleyerek
yeni ¢ikan lriinlerden, indirimlerden, ¢esitli firsatlardan haberdar ola-
bilir. Radyo yayinlarinin giinlin her saatinde ve her yerden dinlenebilir
olmas1 da radyonun reklam ortami olarak kullanilmasinda 6nemli bir
avantaj sunmaktadir. Ayrica radyo, dinleyicilerin katilimina acgik bir kit-
le iletisim aracidir. Bu da hedef kitle ile etkilesim kurmak, daha yakin-
dan tanimak i¢in 6nemli bir ayricaliktir (Kocabas-Elden, 2009: 41)

Kuskusuz her reklam ortaminin kendine has 6zellikleri vardir. Or-
negin televizyon i¢in hazirlanan bir reklami radyoda oldugu gibi ya-
ymlamak dogru bir yontem degildir. Televizyon hem gorsel hem isitsel
bir aragtir ve televizyon i¢in bu niteliklerin birlikte kullanildig: reklam
hazirlamak dogru olanidir. Radyo da isitsel niteligi 6n plana ¢ikan, gor-
selligi olmayan bir kitle iletisim aracidir. Radyo eger reklam ortami ola-
rak kullanilacak ise hazirlanacak reklamin radyonun niteliklerine uygun
hazirlanmasi, hedef kitleye ulasilmasi acisindan 6nem tasimaktadir.

6.3. Dis Mekan Reklam Ortamlan

Kitle iletisim araglarinin digindaki reklam ortamlarinda da son yil-
larda ciddi gelismeler kaydedilmistir. Ozellikle biiyiiksehirlerde dis
mekan reklamcilig1 araciligiyla hedef kitleye ulagsmada onemli basari-
lar elde edilmistir. Sehirlerde dis mekan reklamciligina uygun diizenle-
melerin yapilmasi ve trafik sorunu gibi etkenler, acikhava reklamlarini,
billboard’lar1 ve mobil ortamlari 6ne ¢ikartmistir.

6.3.1. Aakhava Reklamlari (Outdoor)

Afis, poster, balon, duvar, elektronik tabela gibi bir¢ok reklam araci-
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n1 i¢ine alan agikhava reklam araglari, sabit veya hareketli sekilde bulu-
nabilir. Sabit olan agikhava reklamlar1 arasinda; duvar afislerini, gercek
boyutlu karton adamlari, ¢at1 panolarini, duvarlar1 kaplayan vinil per-
deleri, cephe giydirmelerini, kiokslar1 ve biiyiik duvar projeksiyonlari-
n1 sayabiliriz. Hareketli olan agikhava reklamlari arasinda da; balonlar,
ucak arkasina baglanan ve mesaj iceren bayraklar, stadyum panolari,
taksi istii tirtin maskotlar1 vs. vardir (Babacan, 2008: 231).

Acikhava reklamlarinin en 6nemli 6zelligi biiyiik boyutlu olmasidir. Bu
nedenle kolayca goriilebilir. A¢ikhava reklamlarinda kisa, 6zlii ve kolay an-
lagilir mesajlarin verilmesi gerekir. Ayrintiya girmek miimkiin degildir.

Acikhava reklamlarinda son yillarda teknolojinin de yardimiyla
onemli gelismeler gozlenmekte, siklikla 6zgiin niteligi yiiksek, carpici,
dikkatleri tizerine toplamay1 bagarabilen uygulamalarla karsilasilmakta-
dir. Herhangi bir gazete ya da televizyonda yapma imkani bulunmayan
reklamlarin dis mekanlarda yapilabilmesi, bu tiir reklam ortamlarini 6ne
cikartmaktadir. D1g mekan reklamlariin etkisi elbette ulusal diizeyde
cok fazla degildir ama bulunulan sehirde tiriinii/markay1 6ne ¢ikartabile-
cek, dikkat cekmeyi bagarabilecek niteliktedir.

6.3.2. Afis - Panolar (Billboard)

Afis-panolar, yaygin kullanilan adiyla billboardlar, iilkemizde son
yillarda biiylik sehirlerin sokaklarini siislemekte ve giderek dnemli bir
reklam ortami haline gelmektedir.

Biiyiik boyutlariyla dikkat ¢ceken afis-panolar, duyuru amagh kullani-
labilecegi gibi ilk defa piyasaya siiriilecek bir iiriin ya da hizmetin tanitim1
icin de kullanilabilir. Etkisi dogal olarak yereldir ama reklam ortami olarak
billboardlarin sayisi arttik¢a etkisi de buna paralel olarak artacaktir.

Billboardlarda kullanilan renk, baslik ve grafik diizenlemesi mesajin
kisa stirede anlagilabilmesine yardimei olacak sekilde diizenlenmelidir.

6.3.3. Mobil Ortamlar

Mobil ortamlar, toplu ulasim araglarini bir reklam araci olarak de-
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gerlendirme esasina dayanmaktadir. Ozellikle tren ve otobiislerde yay-
gin olarak kullanilmaktadir. Yolculuk boyunca reklamin baska reklam-
larla ayn1 anda goriilememesi ve ayni ortamda kalma zorunlulugu, mobil
reklam ortamlarin1 ucuz ama etkili bir ara¢ olarak 6ne ¢ikartmaktadir
(Babacan, 2008: 238).

Kuskusuz her {iiriin ya da hizmet mobil reklam ortami i¢in uygun
olmayabilir. Daha ¢ok genis halk kitlelerine hitap eden iirlinlerin ve hiz-
metlerin hedef kitlelerine ulagsmak i¢in tercih edebilecegi bir reklam or-
tami olabilir. Kullanilan toplu tagima araci ile kitlenin satin alma giicii
arasinda da bir iliski kurulabilir. Ornegin taksiye binen insanlarin gelir
diizeyinin daha iyi oldugu degerlendirilerek, taksi miisterilerini hedefle-
yen bir reklam stratejisi gelistirilebilir.

Mobil araglar iizerinde 6zgiin tasarimlarla, rengarenk reklamlarin
yer almasi1 kuskusuz ¢ok dikkat ¢ekici ve sempatiktir. Sadece satis amacg-
1 degil, iirtin ve kurum imaj1 i¢in de mobil reklam ortamlari rahatlikla
kullanilabilir.

6.4. Elektronik Reklam Ortamlars

Yasadigimiz ¢agin bir diger ismi; bilgi ¢agi... Yani bilginin iktidar-
da oldugu, toplumu yonlendirdigi bir donemi yasiyoruz. Bilgiyi yayan,
iiretilmesini kolaylastiran, aktaran ise iletisim teknolojileri; daha da dar
anlamiyla ifade edersek internet...

Internetin yaygin olarak kullanilmaya baslanmasiyla birlikte islet-
melerden bireylere kadar hayatimizda pek cok sey degisti, cogu alis-
kanliklarimiz doniistii, yeni aligkanliklar edindik, yeni yol ve yontemler
hayatimiza hizla girmeye basladi.

Internet; iletisim endiistrisinde de k&klii degisimlere dnciiliik etti. Gor-
sel ve yazili medya bu déniisiimlerden ciddi oranda etkilendi. Internet iize-
rinden yayin yapan televizyonlar, internet portallari araciligiyla okuyucu-
ya ulagan gazete ve dergiler hizla yayiliyor. Yakin bir zamanda artik gazete
ve dergileri kagida basip basmamak bile tartisilacak hale gelecek. Kitleler
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basili yaymlardan hizla dijital yayinlara, elektronik ortamlara kaymaya
basladi, bu siirecin 6niimiizdeki donemde daha da hizlanacagini rahatlikla
sOyleyebiliriz. Taginabilir bilgisayarlarin, tabletlerin yayginlasmasi, cep
telefonu lizerinden her yerde internete girme imkan1 olmasi ve maliyetlerin
ucuzlamasi, dijital ortamlarin cazibesini daha da artirdi.

Boyle bir ortamda elbette reklam sektoriiniin de internet mecrasin-
dan, dijital diinyadan kopuk yasamasi, bu doniistime duyarsiz kalmasi
beklenemezdi. Nitekim kalmadi da, dijital diinyaya en hizli adapte olan,
gelismeleri en yakindan takip eden ve uygulayan sektorlerin baginda rek-
lam sektorii gelmektedir. Reklam sektorii teknolojik gelismeleri ongoriip
yakindan izlemekle kalmadi ayn1 zamanda isletmelere bu yeni imkanlari
onerdi, kullanmalar1 yoniinde cesaretlendirdi. Reklamverenlerle kurulan
saglikli diyaloglar neticesinde iilkemizde elektronik reklam ortamlarin-
da ¢ok hizli bir gelisme yasandi. Bu gelismenin hem sektore hem de
reklamverenlere ¢ok olumlu yansimalari oldu.

6.4.1. internet Reklamailig

Bir reklam ortami olarak internet giiniimiizde ¢ok yaygin olarak kul-
lanilmaya baslanmistir. Ya internetteki web siteleri reklam araci olarak
kullanilmakta, ya web sayfalarina reklam verilmekte, ya da elektronik
posta yoluyla reklam yapilmaktadir. (Elektronik posta yoluyla yapilan
reklamlar1 asagida ayr1 bir baglik olarak ele alacagimiz i¢in bu boliimde
diger iki baslig1 inceleyecegiz.)

Web sitelerinin reklam araci olarak kullanilmasi; ¢esitli kurumlarin
sahip olduklar1 web siteleri araciligiyla kurum ve iiriin bazinda tanitim-
larin1 yapmalarin1 kapsamaktadir. Kurumlar bu yolla tanitim yaparlar-
ken hedef kitleleri ile ¢ift yonlii bir iletisim kurarlar. Internette yayinla-
nan reklamlar araciligiyla kurumlar; imajlarini hedef kitlelere aktarirlar,
iirlin ya da hizmetlerinin tanitimin1 yaparlar, satiglarin1 gergeklestirebi-
lirler, satis sonras1 hizmetleri verebilirler. Web sayfasinin zaman kisit-
lamasinin olmamasi, giliniin her saatinde a¢ik olmasi, uluslar arasi pa-
zarlara agilabilme imkan1 sunmasi, internette yayinlanan reklamlarin en
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onemli avantajlarini olugturmaktadir.

Bir diger reklam tiirii de, kurumsal imaj, marka ve hedef kitleyle or-
tiisen diger web sitelerine bedeli karsiliginda reklam verilmesini igeren
uygulamalardir. Bant reklamlar, ekran koruyucular, kenar ¢ergeveleri,
profil reklamlar, i¢cerik sponsorluklar1 ve advertorials modeli bu tiir rek-
lamlar 6rnek olarak verilebilir (Uraltas, 2010:154-155).

Internetin reklamverenler tarafindan tercih edilmesinin nedenleri su
sekilde siralanabilir (Kotler, 2000:299) :

-Arastirma yapmak,

-Uriin ya da hizmet hakkinda bilgi vermek, miisteriye destek saglamak,
-Tartisma forumlar1 sunmak,

-Egitim vermek,

-Internet iizerinden online olarak alim ve satim yapmak,

-Internet iizerinden online miizayede yapmak, miibadele imkani
sunmak.

Internetin reklam ortami olarak kullanilmasinin énemli avantajlar
vardir. Onlar1 da sdyle 6zetleyebiliriz (Elden-Ulukok-Yeygel, 2005:439):

-Internet {izerinden iiriin tanitim ve satislar1 365 giin 24 saat boyun-
ca kesintisiz olarak yapilabilir. Bu durum, tiiketiciye ulasmada biiyiik bir
glictiir. Bu gii¢, isletmelere tiiketiciye ulasmada kolaylik saglar, hedef
kitle hakkinda detayli bilgiler edinme imkani1 verir. Hedef kitle hakkinda
ayrintilt bilgi elde eden isletmeler veri tabanlar1 olusturabilir, boylece
spesifik hedef kitlelere ulasilabilir.

-Hedef kitle ile kurulan karsilikli iletisim sayesinde reklamin etki-
leri Gl¢iilebilir, kag kisiye ulasildigr 6grenilebilir. Bunun i¢in de ek bir
maliyet 6denmesi gerekmez.

-Internette her sey elektronik ortamda gergeklestigi i¢in iiriin satist
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yapildiginda bile maliyetlerin ¢ogunu asag1 ¢ekmek miimkiindiir. inter-
net bu acidan ucuz bir reklam ortamidir.

-Internet ¢oklu medya uygulamalari icin destek saglar. Resimler,
metinler, sesler ve hareketli goriintiilerin aktarimina imkan tanir. Kisaca,
gazete, televizyon, radyo ve derginin sahip oldugu imkanlarin tiimiine
internet de sahiptir. Internet; ses, goriintii ve yaziy1 etkilesimli bir se-
kilde birlestirebilir, bu birliktelikten etkili sonuglar dogurabilir. Internet
yaratici diislincelere ¢ok acgik bir mecradir. Reklamcilar icin internet;
Ozgiin, yaraticit ve farkl fikirlerini rahatlikla hayata gecirebilecekleri,
hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilecekleri bir ortamdir.

-Internetin hizl1 giincellenmesi de 6nemli bir avantajdir. Herhangi
bir yeni bilgi ilave edileceginde ya da bir yanlis diizeltilmek istendigin-
de aninda miidahale edilebilir. Bunun i¢in ek bir maliyet de 6denmez.

-Reklam mesaj1 kigisellestirilerek hedef kitleye ulastirilabilir. Boy-
lece dikkat cekme ve ikna siirecine katki saglanir.

-Internet ortaminda yapilan reklamlarda, televizyon, gazete ve der-
gilerde oldugu gibi rakip reklamlar tarafindan bdliinme sorunu yoktur.
Gorsel medyada karsilagilan zaman sorunu ise internet ortami igin séz
konusu degildir.

Internet reklamciliginin kendine 6zgii birtakim dezavantajlar1 da bu-
lunmaktadir. Onlar1 da su sekilde siralayabiliriz (Elden-Ulukok-Yeygel,
2005:440) :

-Internet diger kitle iletisim araclar1 kadar (televizyon, radyo, gazete
vb.) heniiz yaygin olarak kullanilmamaktadir. Kullanimi hizla artmasina
ragmen internet iizerinden verilen reklamlarin etkisinin siirli olacagi
bilinmelidir.

-Ozellikle elektronik posta ile iletilen reklam mesajlar1, bu mesajlari
almak istemeyen kisilere de gidebilmektedir. Bu da internet reklamlari-
na kars1 bir tepki ve giivensizlik olusturabilmektedir.
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-Reklam sektorii internet mecrasinin sundugu imkan ve firsatlari
yeni yeni kesfetmektedir. Dolayisiyla diger kitle iletisim araglar1 gibi
etkin ve verimli kullanilmas1 zaman alacaktir.

Bu ve benzeri birtakim dezavantajlarina ragmen internet mecrasi,
reklamverenler i¢in ¢ok stratejik bir deger tasimakta, etkin olarak kulla-
nildiginda kisa siirede, az maliyetle basarili sonuglarin alinmasi miim-
kiin olmaktadir.

Kuskusuz internet mecrasi i¢in hazirlanan reklamlar, diger kitle ile-
tisim araclar1 i¢in hazirlanan reklamlardan farkli olmalidir. Oncelikle
internet kullanicilarinin kimler oldugu iyi analiz edilmeli, reklami1 ya-
pilacak iiriin ya da hizmetin hedef kitlesi dogru belirlenmelidir. internet
kullanim aliskanliklarinin analizi, hedef kitlenin belirlenmesinde yol
gosterici bir nitelige sahiptir.

Internet {izerinden ulasilmak istenilen hedef kitle, diger kitle ile-
tisim araclariyla ulasilan hedef kitle ile ayn1 mi, yoksa farkl: bir hedef
kitleye mi ulasilmak isteniyor, bu soruya da yola ¢ikmadan 6nce cevap
aranmalidir. Eger farkli bir hedef kitle hedefleniyorsa, bu hedef kitlenin
diger kitleden farkliliklar1 da ortaya konulmali, buna gore bir strateji
belirlenmelidir. Internet kullanim &l¢iimleriyle ilgili bilimsel ¢alismalar
gelistikce, reklamcilarin interneti kullanma oncelikleri ve istekleri de ar-
tacaktir. Ciinkii 6l¢iimlerden ¢ikan sonuglarla daha saglikli hedef kitleler
belirlenebilecek, reklamlarin basarilar1 artacaktir.

6.4.2. Elektronik Posta Uzerinden Reklam

Elektronik posta, internet ile birlikte hayatimiza girdi ve pek cok
eski aligkanligin da yerini aldi. Elektronik posta (e-mail) hesabi ile ha-
berlesmeye basladik, gonderilerimizi e-mail {izerinden iletiyoruz. Haya-
timiza bdylesine giren elektronik posta, ayni zamanda sikca kullanilan
bir reklam ortami haline de gelmeye basladi.

Pek cok sirket, kurum, kurulus yeni bir iirlin ya da hizmet tanitimi
i¢in internet altyapisini kullanarak elektronik posta adreslerine ileti gon-
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dermektedir. Boyle bir yontem maliyet agisindan ¢ok ucuzdur ama etkili
oldugu tartismalidir. Ciinkii bu tiir elektronik iletilerin sayisi son yillarda
hizla artmis, insanlara bikkinlik verecek diizeye ulagmistir. Daha 6nce-
leri insanlarin agip baktigi, belki de ilgilendigi bu tiir mesajlar artik ¢e-
sitli programlarla engellenmeye calisilmakta ya da hi¢ okunmadan ¢ope
atilmaktadir.

Hedef kitleyi biktirmadan, dengeli bir bicimde yapilacak elektro-
nik posta yoluyla mesaj iletme yontemi, az maliyetle ¢ok sayida kisiye
ulagabilme imkani sundugu i¢in dnemli bir ortam olarak degerlendiril-
melidir.

6.4.3. Bloglar Uzerinden Reklam

Internetin yayginlasmaya baslamasiyla birlikte hayatimiza hizla gi-
ren kavramlardan biri de “Blog”lardir. Internet iizerinde kisi ya da ku-
rumlarin agtiklari kisisel sayfalara verilen isim olan blog, sicak ve sem-
patik bir iligki kurmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Kurumlar, {iriin
ya da hizmetlerini tanittiklar1 kurumsal web sayfalar1 olmasina ragmen
ayn1 zamanda blog da agmay1 tercih etmekte, bloglar araciligiyla hedef
kitleleriyle daha sicak, resmiyetten uzak bir iliski kurmay1 amaglamak-
tadur.

Bloglarda kurumsal internet sitesinde yer alan bilgilerin disinda de-
gisik bilgilere, tecriibelere, soru ve cevaplara yer verilerek hedef kitle ile
etkilesimli bir iletisim kurulmaktadir. Bloglar {izerinden yiiriitiilen ileti-
sim siireci hedef kitlenin daha ¢ok duygularina seslenmeyi hedeflemek-
tedir. Bloglarda yazilip ¢izilen her sey iiriin ya da hizmete dolayli yoldan
hizmet etmekte, satis1 artirmay1 ve imaj1 pekistirmeyi amaglamaktadir.

6.5. Diger Reklam Ortamlar
6.5.1. Satis Yerinde Reklam

Giliniimiizde sik kullanilan reklam ortamlarindan biri olan satis ye-
rinde reklama en ¢ok biiyiik marketlerde ve aligveris merkezlerinde rast-
lanmaktadir. Pek ¢ok {iriinlin yer aldigi ve hemen hemen ayni fiyattan
satildig1 biiyiik marketlerde tiiketici tercih yaparken dogal olarak zorlan-
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maktadir. Satis yerinde yapilan reklamlar, tiiketicinin satin alma kararini
vermede kolaylastirict rol oynamaktadir. Ozellikle satis elemani araci-
ligiyla yapilan bu reklam ve tanitim etkinliklerinde, iiriin ile ilgili tim
ayrintilar tiiketiciye aninda sunulmakta, diger iriinlerden farklilagsan
yanlar1 da belirtilmektedir. Hatta arzu eden tiiketiciler markette {irtinii
tadabilmekte, boylece satin alma kararlarini olusturabilmektedir. Satis
yerinde yapilan reklamlarda ilgi ¢ekici gorsellerin, tiriin ile ilgili bilgi
veren brosiirlerin, tiiketiciye yardimci olacak malzemelerin bulunmasi
da satin alma kararin1 olumlu etkileyecektir.

6.5.2. Postalama ve Elden Dagitim

Uriin katalogu, tanitim kitap¢1g1, foy gibi reklam araglarmin alic1 ola-
bilecek kisi ya da kurumlarin adreslerine postalanmasini igeren bu yon-
tem, aslinda bir dogrudan pazarlama yontemidir. Eski bir uygulama olan
dogrudan pazarlama, saticilarin alicilara yonelik, arada herhangi bir araci
olmadan gerceklestirdigi etkilesimli bir pazarlama ¢abasidir. Bu yontemde
satic1 ile hedef kitle birbiriyle dogrudan iletisim kurabilmektedir. Dogru-
dan postalama yontemi, liretici veya hizmet saglayan firma ile hedef kitle
arasinda baglant1 kurulmasini saglar. Hedefe dogrudan ulasan reklam or-
tamlarindan biri olan postalama yonteminin etkinligi, sahip olunan isim
listelerinin ve kigisel diizeyde demografik bilgilerin zenginligine baghdir.
Postalama yontemi ayn1 zamanda mevcut ve potansiyel miisterilerin veri-
tabanini olusturmaya da yardimci olur. Postalama yontemi agirlikli olarak
egitim, otomotiv, gida, saglik ve turizm sektorlerinde kullanilmaktadir.
Basarili sekilde uygulandiginda potansiyel miisterilere ulagsmak icin etkili
bir yontem olarak degerlendirilebilir (Elden, 2009:244).

Postalama yontemi uygulanmadiginda ise elden dagitim yontemiyle
hedef kitlelere ulasmak miimkiindiir. Kalabalik ve merkezi yerlerde bir
dagitict araciligryla iiriin ya da hizmeti tanitan brosiirler, kataloglar, el
ilanlar1 dagitilabilir. Yine bu basili malzemeler ev ve isyerlerinin kapi-
larina da birakilarak tanitim yapmak miimkiindiir. Reklam ortami1 olarak
elden dagitima ¢ogunlukla zaman ve mekan kisitlamasinin fazla oldugu
anlarda satig1 6zendirici unsur olarak basvurulabilir (Babacan, 2008:251).
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6.5.3. Agizdan Agiza Reklam

Cagimizda tiiketiciler bir {iriin ya da hizmeti daha 6nce kullanan
kisilerin deneyimlerine, goriislerine, kanaatlerine biiyiik 6nem vermek-
tedir. Kullandig1 bir iiriin hakkindaki olumlu kanaatini komsusuna ya da
yakinina aktaran bireyler, onlarin da ayni iiriinii kullanmalar1 konusun-
da tesvik edeci bir rol oynamaktadir. Bu tiir deneyimler, ¢ogu tiiketici
i¢in reklamlardan daha ikna edeci olabilmektedir. Reklama yonelik kimi
kaygilar1 bulunan ve kendisine gercek bilgilerin verilmediginden endise
duyan tiiketiciler, komsusunun ya da yakininin kullanarak tecriibe ettigi
bilgilere gliven duymakta ve ikna olmaktadir.

Agizdan agiza yayilarak iiriin ya da hizmet hakkinda olumlu bir
imaj olusturan ve satin alma kararin1 etkileyen bdyle bir reklam orta-
m1, kuskusuz her firma i¢in 6nemli bir firsattir. Bu firsatin olugsmasina
firmalarin da yapacag katkilar vardir. Ornegin iiriinlerinin toplumu et-
kileme giiciine sahip kisilerin kullanmasin1 saglayabilirler, bu insanlarin
irlinlerinden s6z etmesini temin edebilirler. Calisanlar da agizdan agiza
reklam ortami i¢in dnemli bir kaynaktir. Firmalar bu kaynag1 da etkili
bir sekilde kullanmay1 diisiinmelidir (Babacan, 2008:252).

7. Reklamn ilgili Diger Kavramlarla iliskisi

Reklam sahip oldugu nitelikleri dolayisiyla toplumsal, sosyal, eko-
nomik ve kiiltiirel alanlara etki etme giiciine sahiptir. Dolayisiyla bu
alanlardaki kavramlarla da iligkilidir. Kimi kavramlarla ¢ok yakin bir
isbirligi i¢erisindeyken, kimi kavramlarla da keskin bazi farkliliklara sa-
hiptir. Reklam kavramini daha iyi anlayabilmek i¢in ilgili oldugu diger
kavramlara daha yakindan bakmamizda biiyiik yarar vardir.

1.1. Pazarlama ve Reklam

Reklam ve pazarlama bir¢ok yonden birbiriyle dogrudan iliskilidir.
Reklam oncelikle bir pazarlama iletisimi aracidir; kurumun ve iriiniin
pazarlanmasina yardimci olur. Reklamlar yoluyla kurumlar ya da kisiler
hedef kitlelerine sunduklar1 mal, hizmet ya da fikirlere iliskin destek
elde etme, hedef kitleleriyle iletisim kurma ve satiglar1 artirma amact
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glitmektedir. Boylelikle pazarlama ¢abalarinin verimliliginin artirilmast,
kurumsal ¢iktilarin en etkili sekilde hedef kitlelerine iletilmesi saglan-
maya caligilmaktadir. Belirli stratejiler dogrultusunda yapilan reklamlar
genel olarak kurumlarin sahip olduklar1 pazarlama stratejilerini takip
etmektedir. Pazarlama stratejilerinin belirlenmesine etki eden iiriin ve
hedef kitleye iliskin 6zellikler, pazarin durumu, rakiplerin pazarda al-
gilanis1 ve izledikleri politikalar, firmanin kendi politikalari, pazarlama
faaliyetlerine ayrilan biitce gibi degiskenlerin tiimii reklamlar1 da etkile-
mektedir (Elden, 2009:162).

Pazarlamaya iliskin her yaklasim ve uygulama aslinda bir tiir ileti-
simdir. Ornegin {iriiniin tasarim ile tiiketiciye farkli mesajlar, duygular
iletilir. Dagitimin kendisi de bir iletisimdir. Prestijli magazalarda iirliniin
bulunmasi ve satiga sunulmasi, kendi igerisinde iirliniin degeri ile ilgili
mesajlar icerir (Odabasi-Oyman, 2005:36). Dolayisiyla iletisim odakli
gelisen bir kavram olan pazarlama, bir bagka iletisim odakli isleyen rek-
lam ile benzer perspektiflere sahiptir.

Ayrica pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde reklam arastir-
malarindan elde edilen sonuglarin kullanilmasi da miimkiindiir. Clinki
pazarlama stratejilerinde dogru hedef kitlelerin belirlenmesi, saglikli
mesajlarin verilebilmesi i¢in, zorunludur. Reklam arastirmalar1 hedef
kitlelerin dogru saptanmasinda yol gosterici bir nitelige sahiptir. Pazar-
lama stratejisinin olusturulmasina katki sunan reklam, ayni zamanda
olusturulan pazarlama stratejisi planindan da kendi mesajlarini ve stra-
tejilerini kurgularken yararlanmaktadir. Reklam ile pazarlama kavram-
lar1 arasinda bdylesine etkilesimli, karsilikli bir igbirligi/iletisim s6z ko-
nusudur. Bu iki kavramin birlikte uyum i¢inde calisabilmesi dnemlidir
¢linkii basarili sonuglar i¢in ayni dili kullanmalar1 gereklidir.

7.2. Reklam ve Halkla iliskiler

Reklamin en ¢ok karistirildigi kavramlarin basinda halkla iliskiler
gelmektedir. Birbirini destekler nitelikte kullanilan bu iki kavram ger-
¢ekte farkli anlamlar tasimaktadir.
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Tekrar hatirlayacak olursak, reklamin amaclarindan baslicalarr; tiiketi-
cileri bir tirlin veya markanin varlig1 konusunda uyarmak, iiriine, hizmete,
kurulusa dogru egilim olusturmak, satiglar1 artirmak, marka bagimlilig
olusturmak idi. Reklam tiiketicilerin satin alma duygularin1 harekete ge-
cirmeyi hedeflemekte ve para karsihig1 yapilmaktadir (Ozkan, 2009:33).

Reklam ile halkla iliskiler faaliyetlerinde birbirine benzer iletisim
araglar1 kullanilsa, her ikisi de kamuoyunu ikna etme amaci giitse de,
aslinda birbirinden ayrilan temel dzelliklere sahiptirler. 1ki kavramin da
amaci farkli oldugu icin birbirinden ayr1 diistinmek daha dogrudur. Rek-
lam; bir {liriin ya da hizmetin satisin1 hedeflerken, halkla iliskilerin tani-
tim faaliyetleri dogrudan satis1 hedeflemez. Halkla iligkilerin esas ug-
rag alani, kurum hakkinda kamuoyunda olumlu izlenim uyandirmaktir.
Reklam; iiriin ya da hizmeti sattirmak, insanlar1 tiiketime yonlendirmek
i¢in her tiirlii psikolojik etkenlerden yararlanirken, halkla iliskiler kurum
imajinin kamuoyunda olumlu yonde pekistirilmesi i¢in ¢aba harcamak-
tadir. Reklam, isletmenin iirettigi iirlinlerden sadece bir tanesinin taniti-
min1 yaparken, halkla iliskiler kurumun timiinii kamuoyuna tanitmak-
tadir. Reklam marka imaji, halkla iligkiler ise kurum imaj1 olusturmay1
hedeflemektedir (Budak-Budak, 1995:11).

Reklam ile halkla iliskiler arasindaki temel farkliliklar1 su sekilde
siralayabiliriz (Ozkan, 2009:34):

-Reklam kisa vadelidir ve bir {iriiniin satisin hemen gerceklestirmeyi
hedefler. Halkla iliskiler faaliyetleri uzun vadelidir ve sabirla ¢calismay1
zorunlu kilar. Ciinkii halkla iliskiler faaliyetleri ile bir kurum ya da mar-
ka hakkinda kamuoyunda olumlu izlenim, giiven ve itibar olusturmak
uzun yillar1 alir.

-Reklam ile halkla iliskiler kavramlar1 biitce konusunda da birbi-
rinden ayrilir. Reklam i¢in kitle iletisim araglarindan yer satin alinir ve
bunun i¢in yiiklii bir biitge ayirmak gerekir. Halkla iliskiler ise kurum ya
da markanin kitle iletisim araglarinda haberinin yayinlanmasi i¢in para
O6demez, bu tiir faaliyetleri i¢in biitge ayirmaz. Halkla iliskilerin gore-
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vi “Haber degeri” olan etkinlikler, faaliyetler yapmaktir. Habere konu
olabilecek deger iiretildigi icin kitle iletisim araglar1 bu mesajlar1 zaten
kendiliginden kamuoyuna ileteceklerdir. Ancak kamuoyuna iletilen me-
sajlarin kontroliiniin kimde oldugu konusunda reklam, halkla iliskilere
oranla daha etkindir diyebiliriz. Ciinkii reklam kitle iletisim araglarindan
yer satin alarak mesajlarin1 kamuoyuna sundugu icin, mesaji iizerinde
tam kontrol yetkisine de sahiptir. Halkla iliskiler faaliyetlerinde ise me-
saj lizerindeki kontrol kitle iletisim araglarinin yoneticilerinde/editorle-
rindedir.

-Reklam satisa odaklidir. Halkla iliskiler ise daha ¢ok kurumun veya
markanin imaji, itibari ile ilgilidir. Halkla iligkiler hedef kitleye dogru-
dan bir sey satmaya calismaz ancak halkla iliskiler faaliyetleriyle olus-
turulacak uzun vadeli giiven ve sempati, tiiketicinin satin alma kararini
olumlu yonde etkiler.

-Reklam dogasi geregi tek yonlii bir iletisim siirecidir. Halkla iliski-
lerde iletisim ¢ift yonliidiir, hedef kitlenin geribildirimlerine ¢ok 6nem
verilir, gerekirse alinan bu geribildirimler dogrultusunda mesajlarda ye-
niden diizenlemeler yapilir.

Reklam ile halkla iliskiler kavramlar1 arasinda temel bazi farkli-
liklar olmasina ragmen bu iki kavramin hedef kitle iizerinde birbirini
biitlinleyen bir etkisinin oldugu aciktir. Bir {iriin ya da hizmetin sade-
ce reklami yapilarak belki satiglart artirilabilir ama bu irliniin marka
degerinin olusabilmesi i¢in mutlaka stratejik halkla iliskiler yonetimi
uygulamalarinin da hayata gecirilmesi zorunludur. Sosyal sorumluluk
kampanyalari, tiiketici odakli iletisim yOonetimi, sorun ¢ozme teknikleri
ve hedef kitle ile etkili iletisim kurma yontemleri halkla iliskilerin ilgi
alanina girmektedir. Bir {iriin ya da hizmetin reklam yOdnetimi; mutlaka
stratejileri dogru belirlenmis bir halkla iliskiler politikas1 ile de destek-
lenmelidir. Biitiinlesik iletisim yonetiminde reklam ile halkla iliskiler
calismalariin kesistigi genis bir ortak zemin bulunmaktadir.
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1.3. Reklam ve Propaganda

Propaganda; anlaml1 semboller ve sosyal iletisimin tiim bigimleriyle
diisincenin denetim altina alinmasidir. Propaganda ¢ogunlukla otoriter
rejimlerin inan¢ yayma sanati olarak kullanildigi i¢in olumsuz bir ¢agri-
sima sahiptir. Otoriter ve totaliter rejimlerde devlet, tiim iletisim aragla-
rinda kat1 bir denetim uygulayarak baski ve tahakkiimiinii artirmaktadir.
Propagandanin hedefinde, belli bir amaca hizmet etmek i¢in 6nceden se-
cilmis ve ayiklanmis bilgileri kitlelere kabul ettirme vardir. Propaganda
bireye secenek sunmamakta, aksine se¢enek olasiligini da ortadan kal-
dirmaktadir. Propaganda faaliyetlerinde bireylerin akli ve mantigindan
daha ¢ok duygularina hitap edilmektedir (Ozkan, 2007:163)

Propaganda araciligiyla hedefe tek yonlii bilgi aktarilir, verilen
mesaj dogmatiktir, tartismaya agik degildir. Propagandanin bu niteligi,
cogunlukla reklam ile karistirilmaktadir. Buradaki temel fark; reklamin
hedef kitleye bir sey dayatmamasi, onlar {izerinde baski kurmamasi,
“Beyinlerini yikamaya” ¢alismamasidir.

Reklam aktardigi tek yonlii mesajlar ile hedef kitleleri “ikna etme-
yi” amaclamaktadir. ikna ederken kimi zaman duygulara seslenmekte,
kimi zaman insanlarin akil ve mantiklarini hedeflemekte, kimi zaman
da bilimsel gercekliklerden, tanikliklardan yararlanmaktadir. Ama hicbir
zaman propagandanin giittiigli amaclar1 reklam giitmemektedir. Ayrica
propagandanin ¢ogunlukla siyasi veya ideolojik bir amac1 varken, rek-
lamin boyle bir hedefi de yoktur. Demokratik toplumlarda propaganda
yoluyla insanlar1 ikna etmeye ¢alismak da artik zamanin1 doldurmus,
karsilig1 olmayan bir teknik ve yontemdir. Demokratik toplumlarin ka-
muoyuna ulasma ydntemi iknadir. Iknanin en etkili yolu ve yontemi de
diirtistlik ilkesine bagh kalmak, seffaf, acik, giivenilir, samimi olmak,
deger tiretmek ve oldugu gibi gériinmektir.






BOLUM I
Stratejik iletisim Unsuru Olarak Reklam Yanetimi
1. Reklamin Stratejik Degeri

ir iletisim siireci olan reklam, secilmis hedef kitleleri reklami1

B yapilan iirlin ya da hizmet hakkinda bilgilendirerek, onlarin tu-

tum ve davraniglarini arzu edilen yonde ise giiclendirmeyi; tersi yonde

ise bunu degistirmeyi ya da amaglanan yeni bir tutum veya davranis

olusturmay1 hedeflemektedir (Yiiksel, 1994: 161). Bu nedenle reklamin
stratejik bir degeri vardir. Bu degerin ¢ok iyi yonetilmesi gerekir.

Reklamin stratejik degeri yonetilirken; reklamin hedef kitle {izerin-
deki iletisim etkisi, reklam mesajinin yapist ve reklamin diger pazarla-
ma unsurlart ile etkilesimi mutlaka g6z oniine alinmalidir. Reklam be-
lirlenen dogru stratejiler, yapilan orijinal, ilgi ¢ekici, dikkati toplayict
0zgiin ¢aligmalar ve kaliteli yapimlar ile sonugta tiiketicinin satin alma
davranisinda belli degisiklikler yapabilir. Bu degisikliklerin boyutu ve
siirekliligi ise; reklamin diger pazarlama iletisimi unsurlari ile uyumu
ve desteklenmesi ile tliketicinin satin almaya tesvik edildigi mal ya da
hizmetten yeterli tatmini elde etmesine baghdir (Goksel-Kocabas-El-
den,1997:165).

Reklami tek bagina diistinmek ve sadece reklamdan ¢ok sey bekle-
mek ger¢ekei degildir. Reklam yonetimini; pazarlama iletisimi 6geleri
olan halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel satis, liriin, fiyat, ambalaj
ve dagitim ile birlikte biitiinsellik icinde degerlendirmek daha dogru bir
yoldur. Reklamin stratejik giicii de zaten biitiinlesik pazarlama iletisimi
vizyonu dogru bir sekilde ortaya konuldugunda daha iyi anlasilmakta,
reklam, diger pazarlama unsurlariyla ne kadar uyumlu hale getirilirse
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etkisi o oranda artmaktadir.

Reklam mesajlar1 hedef kitleye aktarilirken bunun belirli bir form
igerisinde yapilmasi, stratejik sekilde planlanmasi, diger iletisim unsur-
lariyla iliskisinin dogru kurulmasi gereklidir.

Reklam kampanyasi; reklamin stratejik onemini ortaya ¢ikartan,
hedef kitleye verilmek istenilen mesajlar1 en etkili sekilde ulastirmaya
zemin hazirlayan bir ortamdir.

Reklam kampanyasinda pek ¢ok degisken vardir; hazirlanacak me-
sajdan, bu mesajin hangi iletisim araglariyla hedef kitleye ulastirilaca-
gina, biitgenin belirlenmesinden uygulamaya, uygulamanin 6l¢iilmesine
kadar farkli alanlarda ¢alisma yapilmasi gereklidir. Belirli bir plan dahi-
linde yapilacak tiim bu c¢alismalar, reklamin mesajinin hedef kitleye en
etkili sekilde ulagtirilmasini amaglamaktadir.

Reklam kampanyas:1 ayni zamanda stratejik bir iletisim siirecidir.
Bu siirecin etkili yonetilmesi, basarili sonuglar alinmasi i¢in zorunludur.

Simdi reklam kampanyasi kavramina daha yakindan bakabilir, kam-
panya planlamasinin ayrintilarina girebilir, kampanya siireclerini detayli
sekilde inceleyebiliriz.

2. Reklam Kampanyasi Kavrami ve Onemi

Kampanya olgusu, pazarlama ve pazarlama iletisiminin tim un-
surlar1 i¢in s6z konusudur. Kampanya; belirli bir siireyi kapsayan bir
donemde belli bir amaci yerine getirmek icin sistemli olarak bir araya
gelen uzmanlardan olusan bir ekibin, stratejik olarak belirlenen bir ha-
rekat plan1 ¢ergevesinde gerceklestirdikleri aktiviteler biitiinidiir. Pek
¢ok konuda kampanya diizenlenebilir; halkla iligskiler kampanyasi, pa-
zarlama kampanyasi, siyasal kampanya, sosyal sorumluluk kampanyasi
gibi... Bu anlamda kampanya kavrami ¢ok genis bir perspektife sahiptir.
Reklam kampanyasi ise genel kampanya kavraminin taniminda yer alan
belli bir siirede, belli bir amac1 ger¢eklestirmek yoniinde gosterilen ¢a-
balar biitiinii olarak ifade edilebilir (Elden, 2009:302).
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Kampanya; spesifik bir konuda, mevcut durum analizini yaptiktan
sonra belli stratejiler ve amaclar dogrultusunda birden ¢ok eylemi plan-
lamaya, uygulamaya ve son asamada da bunlarin kontroliiniin yapilmasi-
na dayanan ¢ok asamali bir siiregtir. Bu ¢er¢evede reklam kampanyalart;
yapilacak reklam calismalarinda hangi ihtiyaglarin islenecegini, reklam
iceriginin nasil olacagini, pazarlama ve reklam arastirmalarinin verile-
rine gore reklam hedeflerine uygun alinacak stratejik kararlari, taktiksel
yirlitmeleri ve reklam etkinliginin 6l¢lilmesi ¢alismalarini kapsamak-
tadir. Reklam kampanyasinda; ayrintili bir reklam plan1 hazirlanmak-
ta, bu planin biitcesi ¢ikartilmakta, tiretimi ve uygulamasi yapilmakta,
sonra da denetimi/dlgiimlemesi gerceklestirilmektedir (Kocabas-Elden,
2009:52).

Giliniimiiz kosullarinda tek bir reklam yaparak imaj olusturma, sa-
tiglar1 artirma, iletisim amaclarini gergeklestirme gibi amaglara ulasmak
ne yazik ki miimkiin degildir. Isletmelerin artan rekabet ortamini, iiriin
ve hizmetlerin kalitesinin ve fiyatinin birbirine yakinlastig1 gercegini iyi
analiz etmeleri ve boyle bir ortamda fark olusturmak, fark edilmek i¢in
reklam etkinliklerine daha fazla 6nem vermesi kaginilmazdir.

Bunun i¢in de reklam kampanyalar1 6ne ¢ikmakta, sadece bir-iki
reklamin yapildigi, sonra da ortadan kaybolundugu bir iletisim ortamin-
dan ziyade, kampanyalar araciligiyla iletisimin bir siire¢ olarak ele alin-
dig1, daha stratejik bir bakis acis1 onem kazanmaktadir.

[letisim siirecinde en zorlu gorevlerden biri bilindigi gibi ikna et-
mektir.

Hedef kitlenin veya tiiketicinin ikna edilmesinde reklamin 6nemli
bir yeri vardir. Ancak reklam mesajlarinin siirekliliginin saglanmasi da
ikna i¢in gereklidir. Stratejik iletisim plani ¢ercevesinde hedef kitleye
siireklilik i¢inde aktarilacak mesajlar, iknanin gerceklesmesinde, satin
alma kararinin verilmesinde oldukca yararli olacaktir.

Bu nedenle isletmeler reklam etkinliklerini planlarken, pazarlama
hedefleri ve iletisim amaglari ¢ergevesinde kampanya olgusunu mutlaka
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giindemlerine almalidir. Iletisimin siireklilik tasidig1 unutulmamali ve
iyi planlanmuis, stratejisi dogru olusturulmus, hedef kitlesi saglikli belir-
lenmis reklam kampanyalari ile basarili sonuglar elde etmenin miimkiin
olacagi bilinmelidir.

2.1. Kampanya Oncesi Hazirhk Asamasi

Reklam kampanyasina baslamadan once reklamveren isletmenin
baz1 kosullarin analizini yapmasi, bazi kriterleri gdozden gecirmesi, de-
gerlendirmelerde bulunmasi gereklidir. Oncelikle reklam kampanya-
s1 Oncesi ¢esitli konularda bilgi toplanmali, toplanan bu bilgiler analiz
edilmelidir. Bu asamada su konularda bilgiye ve analize ihtiya¢ vardir;

-Talebin varlig,

-Uriiniin pazardaki durumu, halihazirdaki miisterileri ve potansiyel
miisteri Kitlesi,

-Benzer ya da rakip liriin ya da hizmetin varligi ve pazardaki etkin-
liginin ne oldugu,

-Tiiketicileri bu mal ya da hizmeti satin almaya yonelten temel ve
ikincil glidiilerin neler oldugu,

-Uriin ya da hizmete olan talebi etkileyen sosyal, ekonomik, siyasal
ve hukuki kosullar,

-Tiketicilerin lirlin ya da hizmete, iiretici firmaya iliskin duygu, dii-
stince ve tutumlarinin ne oldugu,

-Uretici firmanin finans ve isgiicii kaynaklarmin durumu,

-Reklam ortamlarinin neler oldugu;

Konularinda bilgi toplanir ve toplanan bu bilgiler ayrintili bir sekilde
degerlendirilir, analiz edilir (Kocabas-Elden, 2009:53; Avery, 2005:29).

Reklam kampanyasi dncesi boyle bir hazirligin yapilmasi, kampan-
yanin saglikli planlanmasi ve yiiriitiilmesi acisindan hayati derecede
onemlidir.

Kampanya oncesi hem pazarin durumunun, hem rakiplerin pozis-
yonunun Ogrenilmesi, iirlin ya da hizmete iliskin nasil bir kampanya
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planlanmast gerektigi hakkinda bize 6nemli ipuglar1 verecektir. Ayrica
iirliniin ya da hizmetin kendisinin yakindan taninmasi, iiretici firma ile
ilgili tiim detayl bilgilerin toplanmasi, biitgenin sinirlarinin belirlenme-
si; kampanyanin biiyiikliigiinlin ne olacagini, hangi kitle iletisim aracgla-
rinin kullanilacagini saptamamizda bize yardimci olacaktir.

Reklam kampanyasi amaglar1 belirlenirken kampanya 6ncesi top-
lanan bilgiler ve bu bilgilerin analizinden ¢ikan sonuglar da yararli ola-
caktir.

Reklamverenin imkanlar1 ile hazirlanacak reklam kampanyasinin
boyutlari, hedefleri birbiriyle mutlaka uyumlu olmalidir. Yine {iriin ya
da hizmetin niteligi ile hazirlanacak reklam kampanyas: da paralellik
gostermelidir. Bu uyumu ve paralelligi saglamada kampanya 6ncesi elde
edilecek analizlerin biiyiik yarar1 olacaktur.

Kampanya Oncesi bilgi toplama ve analiz agsamasi, kampanyanin yol
haritasini belirleyecek dnemli bir asamadir. Bu asama atlanarak yapilacak
bir kampanyada pek ¢ok belirsizlik ile karsilagsmak olasidir. Bu belirsizlik-
leri ortadan kaldirmak ve saglikli bir yol haritasi ¢izebilmek igin reklam
kampanyas1 oncesi hazirligi ¢ok detayli sekilde yapmak yerinde olacaktir.

3. Reklam Kampanyasinin Olusum Siireci

Bir reklam kampanyasi belirli asamalardan gecerek olugmaktadir.
Birbirini takip eden ve her biri digerini tamamlayan bu siirecleri su se-
kilde siralayabiliriz (Kocabag-Elden, 2009:57; Bir-Mavis, 1988:196) :

a. Arastirma ve durum analizi

b. Kampanyanin amaglarinin saptanmasi
c. Kampanyanin stratejisinin saptanmasi
¢. Kampanya biit¢esinin belirlenmesi

d. Yaratici ¢caligmalar

e. Medya kullanim kararlarinin verilmesi
f. Uygulama

g. Degerlendirme
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Goriildigi gibi bir reklam kampanyast yapmak i¢in birbiriyle iliskili
bu sekiz asamay1 eksiksiz yerine getirmek gerekmektedir. Bu asamalar-
dan bir tanesi bile atlanarak kampanya yapilacak olsa, hedeflenen basari-
ya ulasilamaz. Ciinkii aragtirma yapilmadan strateji belirlenemez, biitge
saptanmadan medya plani hazirlanamaz, degerlendirme yapilmadan uy-
gulamanin ne kadar basarili oldugu hakkinda fikir sahibi olunamaz.

Onun i¢in isletmeler reklam kampanyas1 yaparken tiim bu asamala-
rin detaylariyla hayata gecirilmesine biiyiik 6zen gostermelidir.

3.1. Arastirma ve Durum Analizi

Reklam kampanyasina daha baslamadan yapilan bilgi toplama, aras-
tirma ve analizler, kampanyanin ilk asamasinda ¢ok ise yarayacaktir.
Daha 6nce toplanan bu bilgilerden yararlanilacak ama bu asamada daha
derinlemesine arastirmalarin yapilmasi, elde edilen bilgilerden detayli
analizlerin olusturulmasi gerekecektir.

Oncelikle reklami yapacak iiretici firmanin pazarlama durumunun
ortaya konmasi, detaylariyla bilinmesi gereklidir. Bunun i¢in; endiistri-
nin son 10 yila ait is hacmi, firmanin endiistri i¢inde son 10 yillik pay1
ile rakiplerinin pay1, endistride iiretimi ve dagitimi etkileyen yasal hii-
kiim ve yonetmelikler, rakip isletmelerin hizmet alanlari, kapasiteleri,
perakendecilerin ya da satis elemanlarinin firmanin kendi iirlinii ile rakip
irlinlere yonelik tutumlari, satigslarin eski ve yeni tiiketiciler arasindaki
dagilim yiizdeleri, toptanci ve perakendeciler diizeyinde firmanin tiretti-
gi Uriinler ile rakip firma {riinlerinin dagilim yiizdelerinin belirlenmesi
gibi konularda arastirma yapilmasi, yeterli bilgi toplanmas1 gereklidir
(Tathdil-Oktav, 1992: 169).

Toplanan bu bilgiler firmanin pazarlama alanindaki rontgeninin ¢e-
kilmesine yardime1 olacaktir. Bu bilgiler kampanyanin ilerleyen agama-
larinda, stratejilerin olusumunda ¢ok ise yarayacaktir.

Reklami yapilacak {iriin ile ilgili birtakim arastirmalar yapmak, so-
rular sormak, bu sorulara cevap aramak gerekecektir. Ornegin; {iriiniin
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iiretim siireci ve sartlari, liriinlin yasam donemi, lirtinlin rakiplerine gore
iistlin yanlari, liriiniin fiyat ve kullanim kolaylig1 agisindan durumu, iirii-
niin tiiketicinin hangi ihtiyag¢larina cevap verdigi ve tiiketicide nasil bir
imaj olusturdugu gibi sorulara alinacak cevaplar, iirliin hakkinda detayl
bir bilgi bankasinin olusmasini saglayacaktir. Uriin hakkinda ¢ok sey
bilinmesi, hedef kitleye verilecek mesajlarin saglikli sekilde olusturul-
masina katki saglayacaktir (Sezgin, 1992: 65).

Pazar ve lriin arastirmalarindan sonra hedef kitlenin de bu ilk asa-
mada detayli bir sekilde incelenmesi gereklidir.

Reklam kampanyasinin basarisi, hedef kitlesi olan tiiketicileri kam-
panya amaglarini karsilayacak sekilde ikna edip edemedigi temel alina-
rak degerlendirilir. Reklam kampanyasi eger markaya yonelik olumlu
bir tutum olusturabildiyse, marka bilinirligini, hatirlanma oranini artira-
bildiyse ve hedef kitleyi markay1 satin almaya yonlendirebildiyse, amac-
larina ulagsmis demektir. Bunun saglanabilmesi i¢in ise hedef kitlenin
demografik ozellikleri, psikolojik 6zellikleri ve sosyo-kiiltiirel faktorleri
detayli bir analize tabi tutulmali; tiiketicilerin satin alma karar siireci ve
tiiketim davraniglarinin nasil sekillendigi belirlenmelidir (Elden, 2009:
314).

Hedef kitlenin kim oldugunun belirlenmesi, mesaj stratejilerinin
saglikli sekilde olusturulabilmesi i¢in 6nemlidir. Hedef kitle hakkinda
ne kadar detayl bilgiye ulasilirsa, hedef kitle ne kadar ayrintili sekilde
analiz edilirse, onlara ulastirilacak mesajlari o 6l¢iide spesifik kilmak da
miimkiin olabilecektir. Dogru hedef kitle analizi, ayrica biit¢genin dogru
sekilde harcanmasini da saglayacak, gereksiz harcamalardan koruyacak-
tir.

Saglikli bir medya plani i¢in de dogru hedef kitle analizine ¢ok ihti-
yag vardir. Bilindigi gibi gliniimiizde kitle iletisim araglarinin gesitliligi
artmis, kamuoyuna enformasyon saglayan, bilgi aktaran iletisim aragla-
rina ulagmak eskiye oranla ¢ok daha kolaylagsmistir. Enformasyonun ve
bilgi/haber kaynaklarinin artmasi, erisimin kolaylagmasi ise reklamcilar
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acisindan saglikli bir medya plani yapmay1 zorlastirmistir. Bu zorlugu
agsmak ic¢in de hedef kitle analizlerine daha ¢ok 6nem verilmeye baslan-
mistir. Ayrica geleneksel medyalarla birlikte hizla biiyiiyen internet ve
sosyal medya araglari, hedef kitlenin daha ayrintili sekilde bilinmesine
imkan saglamaktadir. Bu da reklamcilara spesifik hedef kitlelere daha az
maliyetle ulasabilme olanagi sunmaktadir.

Reklam kampanyasinin ilk agamasi olan arastirma ve durum analizi
kisminda elde edilen tiim bilgiler, sonuglar, analizler; kampanyanin stra-
tejisinin belkemigini olusturacaktir.

Aragtirmayla elde edilen bilgiler ve bilgilerin yorumlanmasi sonucu
ulasilan analizler; iirlin, firma, hizmet, rakipler, dis ¢cevre ve diger unsur-
lar hakkinda bilmemiz gereken tiim bilgileri bize saglayacak, iistiinliik-
leri, eksiklikleri, firsatlar1 ve tehditleri gormemize imkan taniyacaktir.
Tim bu bilgilere vakif olduktan sonra firsatlar1 nasil kullanacagimiz,
tehditlerden nasil korunacagimiz, iistiinliiklerimizi nasil 6ne ¢ikartaca-
gimiz ve eksikliklerimizi nasil tamamlayacagimiz konusunda bir yol ha-
ritast olusturmak i¢in kollar1 stvamamiz ve kampanya planimizin diger
evrelerine gegmemiz gerekecektir.

3.2. Kampanyanin Amaclarinin Saptanmasi

Reklam kampanyasinin amaglarinin neler oldugu daha en basinda
somut sekilde ortaya konulmalidir. Amaglar belirlenmelidir ki, kampan-
yanin sonunda bu amaclara ulasilip ulagilmadig: 6l¢iilmeli, degerlendi-
rilmelidir.

Reklam amaglarinin belirlenmesinde su hususlara dikkat edilmelidir
(Dutka, 2000:16) :

-Reklam amaci, sadece reklamin iizerinde yetkin oldugu gorevi dile
getirmeli, genel pazarlama amaglari ile karigtirilmamalidir.

-Reklam amaci dl¢iilebilir terimlerle ve yazili olarak ifade edilmelidir.

-Reklamt iireten ile bu iiretime onay veren yoneticiler, reklamin
amaclar1 konusunda goriis birligi igerisinde olmalidir. (Bu goriis birligi
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cok onemlidir ¢ilinkii ancak bu goriis birligi sayesinde etkin ve verimli
bir reklam kampanyas: yiriitiilebilir. Aksi halde hem dogru bir strateji
gelistirilemez hem de reklamveren ile reklam ajansi arasinda uyum ol-
madigi i¢in basarili sonuglar elde edilemez.)

-Reklam amaglari belirlenirken giivenilir aragtirmalardan elde edil-
mis stratejik bilgiler kullanilmali; umutlar ve arzular degil ger¢ekei bek-
lentiler amaglara yansitilmalidir.

Reklam amaglar1 belirlenirken {iriin, pazar, tiiketici ile ilgili ¢esit-
li sorulara cevap aramamiz ve bu sorulara buldugumuz cevaplar ger-
cevesinde amaglarimizi ortaya koymamiz daha gercekei olacaktir. Or-
negin, “satacagimiz iiriin ya da hizmetin tiiketicilere yararlari1 nelerdir,
rakiplerinden istiinliikleri var midir, hangi farkli niteliklere sahiptir?”’
sorularinin cevaplart bilinirse liriinle ilgili amaglarimizi saglikli sekilde
belirlememiz kolaylasacaktir. Yine {iriin ya da hizmeti satacagimiz pa-
zarin durumunun ne oldugunu, tiiketicilerin satin alma aligkanliklarinin
durumunu, hedef kitlenin medya kullanim aligkanliklarini bilmek, dogru
reklam amaclar1 belirlemek i¢in yararli bilgilerdir.

Reklam amagclar1 belirlenirken markanin genel pazarlama amaclari
ile uyumlu olmasina 6zen gosterilmelidir. Reklam amaglarinin saptan-
masinda reklamin temel amaclar1 dogrultusunda bir belirlemeye gidil-
mektedir. Bu baglamda reklam kampanyasinin amaci; iletisim amaci ve
satig amaci olmak tizere iki temel amag etrafinda sekillenmektedir. Rek-
lamin bu temel amaglar1 ile hedef kitle bilgilendirilmeye, ikna edilmeye
calisilmakta, markanin tiiketicilerin uzun siireli bellegine konumlandi-
rilmasi saglanarak hatirlanmasi hedeflenmektedir (Elden, 2009: 324).

Reklam kampanyasi iletisim ve satis amaclar1 esas alinarak hazir-
landiginda; kisisel satis programlari desteklenebilir, aracilarla iliskiler
gelistirilebilir, kurum kimligi ve marka imajina olumlu katkilar sagla-
nabilir, tiiketiciler ile iyi bir iletisim bag1 kurularak markanin/kurumun
sayginlik ve itibar1 artirilabilir, tirliniin veya hizmetin kiiresel pazarlara
girmesine yardimci olunabilir, pazara yeni sunulan iiriin ya da hizmetin
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tanitimi1 desteklenebilir, satis gelistirme ve dogrudan satis etkinliklerine
iliskin bilgilerin genis bir tiiketici kitlesine ulagmasina yardimei oluna-
bilir, hatta yeni pazarlara ve potansiyel tiiketicilere de ulasmak bu yolla
miimkiin olabilir (Elden, 2009: 333).

Gorildigii gibi reklam kampanyasi i¢in belirlenen amaglar aslinda
tirliniin veya hizmetin nasil bir istikamette seyredecegini de belirliyor.
Bu nedenle reklam amaglar1 belirlenirken son derece dikkatli olunma-
l1, genel pazarlama amaglariyla uyum i¢inde hem satis hem de iletisim
amagclar1 ayrintili ve somut sekilde saptanmalidir. Ancak bu sekilde ba-
saril1 bir reklam kampanyas1 i¢in alt yap1 olusturulabilir.

3.3. Kampanyanin Stratejisinin Saptanmasi

Isletmenin kaynaklarmni pazar firsatlarma gore belirlenen amaclar
dogrultusunda harekete gegirebilmesini strateji olarak ifade edebiliriz. Bu
acidan reklam stratejisi, diger pazarlama bilesenlerinin bir fonksiyonu ola-
rak gelistirilmektedir. Isletmenin iiriin hayat egrisi seviyesi, markanin imaj
ve konumu, fiyat, dagitim ve satis taktikleri, reklam stratejisinin olusturul-
masinda etkin rol oynamaktadir (Karabulut-Kaya, 1988: 73).

Uriin ya da hizmet hakkinda “ne sdylenecegi”, reklam stratejisinin
temelini olusturur. Yaratici strateji ise soyleneceklerin “nasil sdylenece-
gini” kapsar.

Reklam stratejisi aslinda hedef kitleye verilecek mesajin en strate-
jik sekilde belirlenmesini hedeflemektedir. Ciinkii tiiketiciye veya hedef
kitleye verilecek mesaj eger ikna edici olmaz ise ne reklamin iletisim
amaci ne de satig amaci gercgeklestirilebilir. O agidan stratejinin ¢ok iyi
oturtulmas1 zorunludur.

Reklamin mesaj stratejisi; hedef pazarin tam ve gercek¢i tanimu,
reklamin amaglari, tanimlanan reklam amaglarin1 gergeklestirmek icin
diistiniilen yol, genel strateji, bu strateji i¢in verilen destek, reklamla il-
gili diger unsurlara verilen dikkat ve reklamin nasil bir yaklasimla hedef
kitleye aktarilacagi konularini icermektedir. Tiim bu unsurlar reklamin
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mesaj stratejisinin belirlenmesinde etkili olmaktadir (Elden, 2009: 335).

Kampanyanin mesaj stratejisi belirlenirken dikkatle arastirilmasi ve an-
lasiimas1 gereken ilk adimi su ii¢ nokta olusturmaktadir; Uriiniin sorgulan-
masi, hedef kitlenin anlasiimasi ve rekabetin ¢dziimlenmesi. Ikinci adim;
mesaj stratejisinin Ozilinii olusturan 6nermenin bulunmasidir. Bu 6nerme;
tiriine 6zgili olmali, tiiketiciyi harekete gegirebilmeli ve markay1 rekabetten
ayristirarak ona avantaj saglayabilmeli. Bu hedeflere ne kadar ulasilabilirse,
mesaj stratejisi de o oranda etkili olmaktadir (Elden, 2009: 336).

Uriin ya da hizmet ile ilgili reklam stratejisi belirlerken; biitiin rek-
lamlar tiiketicilerin bakis agisiyla ele alinmali, reklamin satis mesaj1 ta-
simasina 6zen gosterilmeli ve tiiketicilerin tiriin ya da hizmeti 6zellikleri
i¢in degil, faydalar1 i¢in satin aldiklar1 asla unutulmamalidir. Reklam
kampanyasiyla; pazarin tiimiine veya belli pazar bolimlerine ulagsmak,
birincil talep yaratmak veya segici talep yaratmak, tiiketicide dogrudan
davranis degisikligi olusturmak veya dolayli davranis yaratmak, iiriin ya
da kurum reklami yapmalk, tiiketicilere veya aracilara yonelmek gibi he-
deflere ulasmak miimkiindiir. Reklam kampanyasinin mesaj stratejisi, bu
hedefler biitiinii igerisinden segilen belirli hedeflere nasil ulasilacaginin
yol haritasini ¢izmektedir (Kocabas-Elden, 2009:82).

Saglam bir strateji olusturmadan hedeflere varmak miimkiin degil-
dir. Strateji ayn1 zamanda hedeflere dogru ilerlerken karsilasilabilecek
zorluklar1 da hesaba katmayi, bunlara kars1 alternatif planlar tiretmeyi,
onlemler almay1 da gerektirmektedir.

3.4. Kampanya Bitcesinin Belirlenmesi

Reklam kampanyasinin biit¢esi planli, sayilabilir ve yeterli olma-
lidir. Biitge, kampanyanin mali tablosunu gosteren bir plandir. Reklam
kampanyasinin amaglanan hedeflere ulasabilmesi i¢in reklamverenin
cesitli alt kademelere ayrilan bir biitgeyi, kampanyaya yonlendirmesi
gerekmektedir. Blit¢e plant hazirlanirken; kampanyanin gergeklestirile-
bilirligi ve devaminin saglanmasi agisindan kampanya biitcesinin hangi
kalemlerden olustugu, 6demelerin ne zaman ve nerelere yapilmasi ge-
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rektigi belirtilmeli, beklenmedik durumlar i¢in de ayrica belirli miktarda
bir pay biitceye konulmalidir (Elden, 2009: 358).

Reklam biit¢esinin yeterli diizeyde olmasi, kampanyanin amaclarina
ulagabilmesi i¢in gereklidir. Kampanyanin boyutlar: biiyiik ve kapsamli
bir medya plani varsa ancak biitgesi kisitliysa, boyle bir durumda reklam
amagclaria ulasabilmek miimkiin olmayacaktir. Reklam amaglarina ve
ulasilmak istenilen hedeflere paralel bir reklam biit¢esi, kampanyanin
basarisi i¢in elzemdir.

Reklam biitgenin yerinde ve dogru sekilde kullanilmasi da 6nemli bir
konudur. Ozellikle reklamverenler ile reklam ajanslar1 arsindaki giiveni tesis
eden ya da zedeleyen en 6nemli unsurlardan birini reklam biit¢elerinin dog-
ru kullanilip kullanilmadigi konusu olusturmaktadir. Her reklamveren dogal
olarak ayirdig1 biitcenin en etkin sekilde kullanilmasini bekleyecek, harca-
dig1 paranin karsiligini almak isteyecektir. Burada her iki tarafin da birbirine
giiven duymasi onem arz etmektedir. Reklam ajanslari, kendilerine teslim
edilen markalarin biit¢esini harcarken son derece dikkatli olmaya 6zen gos-
termeli, en etkili sonucu alabilecek sekilde stratejiler gelistirmeli; Reklam-
verenler de markalarini emanet ettikleri reklamcilarin uzmanliklarina giiven
duymali, onlarin islerine pek karigmamaya gayret etmelidir. Zaten karsilikli
olarak bu giiven duygusu tesis edilemez ise reklamci-reklamveren iligkileri
uzun siireli olmayacaktir. Oysa basarili reklamlarin arkasinda yatan 6nemli
gerceklerden biri, reklamcinin reklamverenin dilinden anlamasidir. Birlikte
olusturduklar ortak dil ve bakis agis1 basariy1 getirmektedir.

3.5. Yaraticr Calismalar

Reklam kampanyalari i¢in yaratici ¢caligmalar 6nemli bir deger tasi-
maktadir. Ciinkii yaratict ¢aligsmalarla hedef kitlenin dikkati ¢ekilmekte,
reklama ilgi duymasi saglanmakta, bu arada da reklamin mesaji tiiketici-
ye ulastirilmaktadir. i¢inde yaraticilik, dzgiinliik, zeka, mizah barmdir-
mayan reklamlarin, herhangi bir diiz metinden ya da gorsel bir objeden
farki kalmayacaktir. Reklama deyim yerindeyse ruhunu veren unsur, ya-
ratic1/6zgiin ¢aligmalardir.
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Reklam kampanyasinda yaratict ¢aligmalart iki grupta toplayabili-
riz: Birincisi kampanya boyunca tiiketiciye neler sdylenecegini ortaya
koyan calismalar, ikincisi ise neler sdylenecegini belirledikten sonra
bunlarin tiiketiciye nasil sdylenilecegini saptayan ¢alismalar. Tiiketiciye
ne sOylenileceginin belirlendigi ilk asamada bilgi toplanmasi gereklidir.
Hem kampanyaya konu olan {iriin ya da hizmet ile ilgili, hem hedef kit-
leyle ilgili, hem de tiiketiciye sOylenecekleri etkileyecek diger alanlarla
ilgili bilgilerin tatmin edici ve derli toplu bir sekilde bir araya getirilme-
si gerekir. Bu bilgiler toplandiktan sonra kampanya boyunca sistematik
bicimde tiiketiciye neler sdylenileceginin belirlenmesi agsamasina gegi-
lir. Bu asamada kampanyanin mesaj stratejileri olusturulmaya baslanir.
Bilgiler edinildikten ve hedef kitleye neler sdylenilecegi belirlendikten
sonra reklam metin yazar1 kendi bilgi birikimini ve analiz yetenegini de
kullanarak kampanya boyunca hedef kitleye sdylenmesi kararlastirilan
mesaj ve temalar1 kagida dokmeye baglar. Bu asamada kampanya ile
ilgili basliklar, sloganlar, reklam metni, taslak ve senaryolar ortaya ¢ik-
maya baglar (Kocabas-Elden, 2009:88).

Reklam kampanyalarinin yaraticilik yanlarinin 6ne ¢ikmasinda me-
tin yazarlarinin, yaratict yonetmenlerin rolii biiyiiktiir. Teknolojik gelis-
meler sayesinde iletisim sektoriinde en yeni bilgisayarlar kullanilmakta,
son teknolojik iirlinlerin sundugu imkanlardan yararlanilmakta, pek ¢ok
1§ daha hizli, daha hatasiz ve daha kaliteli yapilabilmektedir. Ama tekno-
lojiye ragmen reklam sektdriiniin ana unsurunu yine insan olugturmakta-
dir. Insan zekasinin yaraticilig1 olmadan, 6zgiin fikirlerin insan1 ¢arpan
etkisi olmadan, mizahi yaklasim ve insan sicakligi olmadan; reklam hep
eksik kalacaktir. Insani roliiniin azaldig1 bir reklamin, makinenin her-
hangi bir par¢asindan farki kalmayacagini sdylemek abart1 olmayacaktir.

Reklam sektorii bilgisayarlarin en yenisini, teknolojinin en iistiinii-
nii yine kullanmaya devam edecek ama insanin reklam sektoriindeki et-
kisi de artarak stirecektir. Reklam1 reklam yapan, insan zekasidir ¢linkdi.
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3.6. Medya Kullamm Kararlarinin Verilmesi

Reklam kampanyasinin en dnemli agsamalarindan biri de hangi kitle
iletisim araglarinin kullanilacagina karar vermektir.

Reklam mesajlart hedef kitleye iletisim araglar1 vasitasiyla verildigi
icin segilecek mecralar stratejik bir onem tasimaktadir. Dogru medya mec-
ralar1 secilemedigi zaman hem reklam amaclarina ulagabilmek miimkiin
olmayacaktir hem de kampanya biitcesi etkin olarak kullanilamayacaktir.

Kampanyada medya kullanim stratejisi olusturulurken mutlaka;
iriin ya da hizmetin kime satilmak istendigi belirlenmeli, belirlenen
tiikketici grubunun hangi iletisim araglarini izledigi saptanmali, bu iki
unsur arasinda dogru bir paralellik kurulmalidir. Hedef kitlenin takip
ettigi medya mecralarini se¢ebilmek, saglikli bir medya planlamasinin
ana amaci olmalidir. Eger kampanya i¢in bir medya karmasi segilecekse,
burada da ¢ok 6zenli davranilmali, iirlin ya da hizmetin nitelikleri ve se-
cilecek medyalarin hedef kitleleri iyi analiz edilmelidir (Kocabas-Elden,
2009: 97).

Kimi reklam kampanyalari, iiriin ya da hizmetin 6zelligine gore, sa-
dece belirli medya mecralarimi kullanabilir. Ornegin yalnizca radyoyu
ya da dergiyi kullanabilir ya da sadece interneti reklam mecrasi olarak
kullanarak hedef kitlesine ulasabilir.

3.7. Uygulama

Reklam kampanyasi i¢in hazirlanan ilanlar, filmler, afisler vb. gibi
yaratici ¢aligmalarin kitle iletisim araglarinda yer almasiyla uygulama
asamasina gegilir. Artik reklam ajanslarinin yogun emekle, ciddi aras-
tirmayla, 6zgilin yaraticilik ve akile1 stratejiyle iirettikleri reklamlarin,
gazetelerde, dergilerde, billboardlarda, internet sitelerinde, radyo ve te-
levizyonlarda yer alma zamanidir.

Uygulama; hem reklamveren hem de reklam ajansi i¢in en keyifli
donemdir. Ciinkii giinlerce ugrasilan, ¢aba harcanan iiriinler artik hedef
kitlenin karsisindadir.
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Hazirlanan reklamlarin begenilmesi, elbette herkesi mutlu ve mem-
nun eder. Ancak sadece begenilmek bir reklamin isini yaptigini1 goster-
mez; ayni zamanda reklamin iletisim ve satis amaclarin1 da gerceklestir-
mesi gerekecektir.

Bu amaglarin gergeklesip gerceklesmedigini anlamak i¢in ise son
asamaya, yani degerlendirme asamasina bakmamiz gerekecektir.

3.8. Degerlendirme

Reklam kampanyasinin hedef kitleyle bulustuktan, kitle iletisim
araclarinda yayinlandiktan sonra mutlaka degerlendirilmesi, amaglara
ne kadar hizmet ettiginin belirlenebilmesi i¢in dlgiimlenmesi gereklidir.

Herhangi bir uygulamanin sonug¢larinin basarili olup olmadigini 6l¢-
meden, hedefler ile varilan yeri karsilastirmadan bilemeyiz.

Reklam kampanyalari, liriin ya da hizmetin iletisim ve satig amaclari
kapsaminda degerlendirilir ve hedeflere ne kadar ulasildig1 belirlenme-
ye calisilir. Reklam etkinliklerini, sonuglarin1 detayl sekilde arastiran/
Olcen arastirma sirketlerinin son yillarda sayisinin artmasi, bu konuya
hem reklamverenlerin hem de reklamcilarin ne kadar énem verdigini
gostermektedir.

Reklam kampanyasinin sonuglarini degerlendirmek, bundan sonra
yapilacak yeni kampanyalar i¢in de yol gosterici bir nitelik tasiyacaktir.
Kampanyada yapilan hatalar, eksiklikler goriilecek, yeni reklam kam-
panyalarinda ayni hatalarin tekrarlanmamasi i¢in ¢caba harcanacaktir.

Ayni zamanda kampanyanin basarili oldugu yapilan arastirmayla
saptandiginda reklamveren kampanya i¢in ayirdigi biitcenin bosa git-
medigini gorecek ve reklama inanmaya, giivenmeye devam edecektir.
Bu basar1 ayrica reklam sirketlerinin bundan sonra islerini daha giiven
icerisinde, daha 6zgiir ortamlarda ve daha sorumluluk sahibi olarak yap-
malarina da yardimci olacaktir.






BOLUM: IV
Reklam Yénetiminde Medya Planlamasi

1. Reklamalikta Medya Planlamasinin Onemi

itle iletisim araclar1 ya da yaygin kullanimiyla medya, toplum-
larin hayatinda dnemli bir yere sahiptir. Bu 6nemini de sahip
oldugu yonlendirme ve etkileme giiclinden almaktadir.

Kitle iletisim araglari ilettikleri mesajla (yayinladiklar1 haber, yo-
rum, analiz, fotograf, karikatiir vb.) kitlenin kanaatlerinin olusumuna
katkida bulunurlar. Bireylerin ¢ogu televizyonda izledigi bir haberden,
gazetede okudugu bir makaleden ya da radyoda dinledigi bir yorumdan
etkilenir, medyadan edindigi bilgiler ¢ercevesinde o konu hakkindaki
goriisiinii olusturur. Burada tabii medyaya ciddi bir sorumluluk gore-
vi de diismektedir. Medya yayinladigi her haberi, yorumu, analizi ince
eleyip sik dokuyarak yayinlamali, ger¢ekdisi yayinlardan kesinlikle ka-
¢inmali, kamuoyunun yanlis yonlendirilmesine katkida bulunacak her
tiirlii yayindan sakinmalidir. Clinkii kamuoyunun yanlis yonlendirilmesi
beraberinde pek ¢ok sorunu da getirecek, toplumsal yapiya zarar ve-
rebilecek sonuclar dogurabilecektir. Ayrica gercekdist yayinlar yaptigi
ortaya ¢ikan medyanin kamuoyu nezdindeki giivenilirligi ve inanilirlig1
da kaybolacak, kendisine giivenilmeyen bir medyanin da toplumu etki-
lemesi veya yonlendirmesi s6z konusu olmayacaktur.

Bilindigi gibi reklam, kitlesel bir iletisimdir ve mesajlarimi kitlelere ak-
tararak amagclarina ulagsmaktadir. Bu agidan reklamin kitle iletisim araglarina
ithtiyac1 vardir. Reklamin medyada yer bulabilmesi i¢in zaman ve yer satin
alinmas1 gerekmektedir. Medya planlamasi bu asamada devreye girmekte,
reklam mesajlarinin hedeflenen kitleye saglikli bir sekilde ulastirilabilmesi
icin medya satin almalarinin dogru yapilmasi geregi ortaya ¢ikmaktadir.

Reklamin fikri, stratejisi ve yapimi ¢ok iyi olabilir ama bu mesaj
dogru iletisim araglariyla hedeflenen kitleye ulastirilamiyorsa basarilt
sonuglarin elde edilmesi miimkiin degildir.
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1.1 Medya; Marka ile Tiketici Arasindaki Kopri

Medya planlamasi, pazarlama hedeflerini gergeklestirebilmek igin
biitiinlesik kampanyanin ne zaman ve nerede kullanilmasi gerektigini
gosteren ¢aligmalar biitlinli olarak goriilebilir. Medya planlamay1; en ¢ok
mesaji, en sik bicimde, en dogru olasi tiiketiciye, en ekonomik biit¢eyle
ulastirma yolu olarak da degerlendirebiliriz. Medya planlama bir {iriine
ya da markaya iliskin tutundurma mesajlarini, o malin ya da markanin
potansiyel alicilarina veya mevcut kullanicilarina iletilmesine iliskin
kararlar dizisidir. Bu nedenle medya planlama, cesitli alternatifler ara-
sindan se¢im yapmayi i¢eren ¢ok sayida kararin bulundugu bir siirectir
(Elden, 2009: 466).

Medya; iiriin ya da hizmet ile hedef kitle arasinda adeta bir kopri
gorevi gormektedir. Uriinii ya da hizmeti {ireten reklamveren, bunu he-
def kitlesine tanitmak, mesajin1 iletmek, sonug¢ olarak da satmak iste-
yecektir. Hedef kitlenin bu {iriin veya hizmetten haberdar olabilmesinin
glinlimiizdeki en etkili ve yaygin araci ise medyadir. Reklamveren mar-
kasmin 6zelliklerine paralel olarak segecegi medya araclar1 vasitasiy-
la hedef kitlesine ulasmaya ¢alisacaktir. Burada en kritik siire¢ elbette
bu medya araglarinin nasil secilecegi konusudur. Eskiden kisitli med-
ya araglar1 varken bu se¢imi yapmak, medyay1 planlamak elbette daha
kolaydi ama gilinlimiiziin gelisen ve ¢esitlenen kitle iletisim ortaminda,
etkili, basarili sonug¢ alinabilecek medya araclarini segebilmek o kadar
kolay olamamaktadir. Medya planlama giiniimiizde uzmanlik isteyen,
cesitli strateji ve taktiklere ihtiya¢ duyan 6nemli bir uzmanlik alani ha-
line gelmistir.

Medya planlama c¢abalari, bir reklam kampanyasi i¢inde basli basina
bir planlama ve uygulama alanidir. Tipki bir reklamin ortaya ¢ikis sii-
recinde oldugu gibi medya planlama ¢abalarinda da arastirma yapmak,
hedefleri belirlemek, uygun medya stratejisini se¢gmek, 6zgiin medya
uygulamalarinda bulunmak, reklamin yayinlanacagi ortami belirlemek,
gerekli denetimleri yapmak gibi pek ¢ok karar ve eylem alani bulunmak-
tadir. Her bir noktanin biiyiik bir dikkatle yapilmas1 6nem tasimaktadir.
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Eskiden reklam ajanslar1 biinyesinde yapilan medya planlamasi isi, artan
onemine paralel olarak artik bagimsiz medya planlama ajanslari tarafin-
dan da yapilmaktadir. Bu da medya planlamasinin stratejik 6neminin an-
lasilmaya baslandiginin isareti olarak goriilmelidir (Elden, 2009: 469).

Medya planlamasinin reklam ajanslarinin biinyesinden ¢ikarak, bas-
l1 basina ajanslara doniismesi kaginilmaz bir siiregtir. Bu siirecin 0nii-
miizdeki donemde daha da hizlanmasi ongoriilebilir ¢linkii medya or-
taminda ¢esitlilik artmistir. Boylesine bir ¢esitliligin yasandigi ortamin
daha derinlemesine, ayrintili sekilde gozlenmesi, planlanmasi gerekli-
dir. Medya planlama sirketlerinin sayisinin artmasi reklam ajanslarinin
da isini kolaylastiracaktir. Reklam mesajlarinin en uygun biitceyle en
dogru kitleye ulastirilmasi, yapilan reklamin basarisini pekistirecektir.

2. Medya Stratejisinin Belirlenmesi

Medya planlamasinin 6nemli asamalarindan biri medya stratejisinin
belirlenmesidir. Kitle iletisim araclar1 bu kadar gelismemisken ve ce-
sitlenmemisken, mesaj stratejisinin olusturulmasi etkili bir reklam i¢in
yeterli sayiltyordu. Ancak giliniimiizdeki medya ortami, mesaj stratejisi-
ne verilen dnem kadar medya stratejisine de dnem verilmesini zorunlu
kilmaktadr.

2.1. Medya Seciminde izlenecek Yol Haritasi

Giliniimiizde medyadan yer ve zaman satin alma maliyetlerinin art-
masi, medyanin bolimlenmesi ve daha odaklanmis hedef pazarlama
stratejileri medya planlamasinin 6nemini de artirmistir. Alinmasi ge-
reken onemli kararlardan birisi, reklamlarin nerelerde yayinlanacagina
iliskindir. Medya sec¢iminde izlenecek temel adimlar1 soyle siralamak
miimkiindiir (Tenekecioglu, 2003: 262) :

-Ulagma, siklik ve etkiye karar vermek,
-Temel medya ¢esitleri arasinda se¢im yapmak,

-Spesifik medya araglar1 arasinda se¢im yapmalk,

-Zamanlamaya karar vermek.
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Medya se¢iminde reklam amaglarina ulasabilmek i¢in ihtiya¢ du-
yulan siklik ve ulagim oranini belirlemek gereklidir. Ulasim, belirli bir
donemde bir reklama maruz kalan kisi ya da hane sayisini ifade eder.
Ulasimin kesin tanim1 bazen medya seceneklerine gére degisebilir. Or-
negin gazeteler ulasimi toplam tirajlarini tanimlamak i¢in ya da gazeteyi
alan farkli hanelerin sayisini ifade etmek i¢in kullanirlar. Televizyon ve
radyolar ise ulagimi reyting kavramu ile agiklarlar. Reyting; belirli bir
pazarda belirli bir televizyon ya da radyo kanalini seyreden hanelerin
oranini ifade eder. Reklamcilar hedefledikleri pazardaki ulasimi miim-
kiin olan en diisiik maliyetle en yliksege ¢ikarmaya calisirlar.

Siklik ise hedef pazardaki ortalama bir kisinin mesaja ka¢ kez maruz
kaldiginin 6l¢iistidiir. Reklamc1 medya stratejisini olustururken hedef kitle-
nin mesaja kag kez maruz kalacagina yonelik ongoriilerde de bulunmalidir.
Reklamc1 ayni1 zamanda arzulanan medya etkileri hakkinda da karar ver-
melidir. Burada {irlin ya da hizmetin nitelikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Kimi
tirtinler igin televizyon en etkili medya araci iken, kimileri i¢in radyo ya da
dergiler daha etkili olabilmektedir. Bunun karari ¢cok dogru verilmelidir ¢iin-
kii olusturulacak medya stratejisi ile reklam mesajmnin en uygun maliyetle en
fazla sayida kisiye ulastirilmasi amaglanmaktadir. Bu asamada kararin dogru
verilmesi hem reklam etkinligini artiracak hem de reklam biit¢esinin amaca
uygun kullanilmasini saglayacaktir (Tenekecioglu, 2003: 262).

Medya stratejisinin olusturulmasinda reklamin hedef kitlesinin ay-
rintil1 olarak belirlenmesi de biiyiik 6nem tasimaktadir. Medya plan1 be-
lirlenirken hedef kitle tanimi, medya arastirmalariyla elde edilen bilgi
cinsinden bir doniistirmeye tabi tutulur. Medya planlamacilar1 hedef
kitleyi medya arastirmalarindan elde edilen kitle profillerine bakarak
belirlemeye calisirlar. Isletmelerin pazarlama planlarinda bulunan he-
deflerini reklam kampanyasinda da dogru bir bicimde uygulamak i¢in
oncelikle mevcut ve potansiyel hedef kitlelerin dikkate alinmas1 gerekir.
Cografi, demografik ve iirtin kullanim tarzlar1 gibi kriterler esas alinarak
belirlenebilen hedef kitle tanimlar1 medya planlamasi i¢in de 6nemli bir
yol gostericidir (Babacan, 2008:263).
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3. Medya Planlama Sireci

Reklam kampanyalar1 kapsaminda gergeklestirilen medya planlama
cabalari, planlama kavraminin mantigina uygun olarak cesitli faktorler
g6z Oniinde bulundurularak belirlenen hedefler dogrultusunda gelistiri-
len stratejileri, yapilan uygulamalar1 ve s6z konusu uygulamalar sonucu
ortaya ¢ikan duruma iliskin degerlendirmeleri kapsamaktadir. Medya
planlamasi belirli bir siire¢ igerisinde ger¢ceklesmekte ve su asamalardan
olusmaktadir (Elden, 2009: 476; Tayfur, 2008: 93):

a. Pazar analizi
b. Medya hedeflerinin belirlenmesi
c. Medya stratejisinin gelistirilmesi ve uygulanmasi

d. Degerlendirme ve takip

3.1. Medya Planlama Siirecinde Pazar Analizi

Medya plani olusturulurken ilk yapilacak is pazarin durumunun
analiz edilmesidir. Durum analizi tiim planlama ¢abalarinda oldugu gibi
medya planlamasinda da temel bir istir. Durum analizi yapilirken elde
edilecek bilgiler, siirecin diger asamalarinda da kullanilacag: igin bu
agsama ayr1 bir 6nem tasimaktadir.

Medya planlama ¢abalar1 kapsaminda gelistirilen stratejilerin pazarlama
ve reklam stratejilerinden ayri olmasi diisiiniilemez. Zira medya planlama
ile daha Once belirlenen pazarlama ve reklam hedeflerine ulasmada en etkili
iletisim kanallar1 belirlenmektedir. Bu ¢er¢evede pazarlama karmasinin dort
temel unsuru olan mal, fiyat, dagitim ve tutundurma konular1 medya plam
olusturulurken etkili olmaktadir. Ayrica durum analizinde bir orgiitiin kendi
kontrolii disinda gelisen ve makro ¢evresini olusturan siyasal ve ekonomik
sartlar, hukuki diizenlemeler gibi unsurlar da durum analizi yapilirken mut-
laka dikkate alinmalidir. Durum analizi ne kadar genis kapsamli yapilirsa ve
degisik kosullar dikkate alinirsa kuskusuz o kadar detayl bilgiler elde etmek
miimkiin olacaktir. Bu bilgiler medya planlamasi siirecinin saglikli bir teme-
le oturtulmasinda hayati derecede 6neme sahiptir (Elden, 2009: 477).
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Medya planlamasinin durum analizi agsamasinda hedef kitlenin ay-
rintil1 olarak bilinmesi de yarar saglayacaktir. Reklamlar hazirlanirken
bilindigi gibi derinlemesine analizlerle spesifik hedef kitleler belirlen-
mekte, bu hedef kitlelere 6zel reklam mesajlar1 hazirlanarak ikna edil-
meleri, satin alma kararin1 vermeleri saglanmaya ¢alisilmaktadir.

Medya plani hazirlanirken, reklam mesajinin hedef kitlesinin ayrin-
tilart mutlaka g6z oniinde bulundurulmali, bu hedef kitlenin ¢ogunlugu-
nun bulustugu medya araglar1 segilmeye calisiimalidir. Ornegin hedef
kitlemiz ¢ogunlukla kadinlarsa ve giindiiz kusaginda saglik programlarini
izliyorlarsa, bu hedef kitlenin medya kullanim aligkanliklar1 da planlama
yapilirken mutlaka dikkate alinmalidir. Ya da hedef kitlemiz esnaflarsa ve
giinlerinin biiyiik kismini radyo dinleyerek gegiriyorlarsa, medya planinda
radyonun agirl olarak yer almasi kaginilmaz olacaktir. Hatta daha derinle-
mesine bir durum analizi yapilarak, hangi radyo kanallarinda hangi prog-
ramlarin daha ¢ok dinlendigi, hangi saatlerde dinleme oranlarinin arttig1 da
saptanarak, daha etkili medya planlarinin hazirlanmasi miimkiin olacaktur.

Biit¢e de medya planinin durum analizi agsamasinda dikkate alinmasi
gereken bir faktordiir. Biitgenin ¢ok olmasi, etkili ve basarili bir medya
plani icin tek basina yeterli degildir. Ayni sekilde az bir biitce de reklami
daha basindan etkisiz kilacak bir faktdr degildir. Onemli olan biitgenin
nasil kullanildigidir. Bazen kiiciik bir biitce ile basarili bir medya plan-
lamasiyla ¢ok etkili reklamlar yapmak miimkiin olabilmektedir. Cok bii-
yluk bir biitgeyi kotii bir medya planiyla batirmak, ¢ope atmak da pekala
mimkiindiir!

Sosyal medya, kiigiik biit¢eler i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir.
Medya plan1 yaparken mutlaka internetin sundugu firsatlar degerlendi-
rilmeli, insanlarin sosyal medya kullanma aligkanliklar1 iyi analiz edile-
rek bu etkili aragtan en {ist diizeyde yararlanilmalidir.

3.2. Medya Hedeflerinin Belirlenmesi

Medya hedefleri, daha onceden belirlenen pazarlama ve reklam
hedefleri ile uyum igerisinde olmalidir. Medya hedefleri belirlenirken
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mutlaka pazarlama ve reklam i¢in belirlenen hedefler gbzetilmeli, bu
hedeflere en uyumlu medyalar se¢ilmelidir. Biitiinlesik pazarlama ile-
tisimi anlayisinda medya planlama siireci artik reklam stratejilerinin
belirlendigi asamada giindeme gelmektedir. Boylece reklamin nerede
yayinlanacagi, kimleri hedefleyecegi belirlenmekte, bu bilgiler reklam
stratejisinin olusturulmasina da yardimci olmaktadir (Elden, 2009: 483).

Medya hedeflerinin gercekei ve dogru bir sekilde belirlenmesi, rek-
lam mesajlarinin hedef kitleye ulastirilmasi i¢in gereklidir.

3.3. Medya Stratejisinin Gelistirilmesi ve Uygulanmasi

Medya hedefleri belirlendikten sonra bu hedeflere nasil ulasilacagi ile
ilgili bir strateji gelistirilmesi ve bunun sahada uygulanmasi gerekecektir.
Medya stratejisi, pazarlama iletisiminin hedefleri dogrultusunda belirlenen
medya planini gergeklestirme yontemidir. Medya stratejisinin belirlenmesi
asamasi, reklam kampanyasinin basarisi tizerinde dogrudan etkilidir. Med-
ya stratejisinin basarisina gore reklam ve medya hedeflerine ulasilmakta
ya da hedeflenen basar1 saglanamayarak biitce bosa harcanmig olmaktadir.
Medya stratejisi belirlendikten sonra uygulama asamasia gecilmektedir.
Uygulamanin da sorunsuz sekilde gerceklestirilmesi, stratejinin isleyebil-
mesi i¢in onem tagimaktadir (Elden, 2009: 485).

3.4. Degerlendirme ve Takip

Uygulamaya konulan bir medya plani mutlaka degerlendirilmeli,
Olclilmeli ve takip edilmelidir. Bu asamada kampanya kapsaminda yer
alan reklamlarin hedef kitleyle ne oranda ve hangi etki diizeyinde bulus-
tugu, kampanya siiresince ve kampanya sonrasinda yapilan aragtirmalar-
la anlagilmaya ¢alisilmaktadir (Elden, 2009: 495).

Bu arastirmalardan elde edilen veriler medya plani i¢in son derece
onemlidir ¢linkli medya hedeflerine ne oranda ulasildigini bu arastirma
sonuglar1 gostermektedir. Eger hedeflere ulasmada herhangi bir sorun
varsa; kampanya siirerken degisiklik yapmak, strateji ve planda diizelt-
meler gergeklestirmek miimkiindiir. Boylece kampanya bitmeden gerek-
li diizeltmeler yapilir ve amaglanan hedeflere ulagsmaya g¢alisilir.
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Degerlendirme yaparken de gercek¢i olmakta, sogukkanli davran-
makta yarar vardir. Kimi kitle iletisim araclarinda donemsel degisiklik-
ler, reyting ve tiraj diisiisleri ya da gazetelerin satislarinda azalma ya
da ¢ogalmalar olabilir. Bu kisa vadeli degisimler elbette dikkatle izlen-
meli ama bunlar géz 6niine alinarak medya plani ve stratejilerinde kok-
li degisiklikler yapmaktan kacinilmalidir. Ekonomik gelismeler, siyasi
sorunlar, uluslar arasi hareketler kitle iletisim araglarini zaman zaman
etkileyebilir ama bunlarin kalic1 hasarlara yol agip agmayacag kisa va-
dede anlasilmayabilir. Bu nedenle sabirli ve kararli hareket etmekte ya-
rar vardir.

4. Medya Karmasinin Secimi

Medya planlamasi yapabilmek icin her bir medya se¢eneginin ula-
sim, siklik ve etki 6zelliklerinin bilinmesi gerekir. Her medya ortaminin
iistiin ve zayif yonleri bulunmaktadir.

Medya planlama uzmanlar1 medya secerken pek ¢ok faktorii bir ara-
da diisiinmek zorundadir. Ornegin hedef tiiketicilerin medya izleme alis-
kanliklar1, medya se¢imini etkiler. Uriiniin yapis1 da medyanin se¢imini
etkileyebilir; moda kiyafetler i¢in renkli bir dergi daha uygunken, bir
otomobilin performansi en iyi televizyon araciligiyla gosterilebilecegi
icin televizyonu segmek uygun olacaktir. Mesajin cinsi de medya secer-
ken degerlendirilecek faktorlerden birisidir. Karmasik ve ayrintili teknik
bilgiler igeren bir mesaj i¢in dogrudan postalama ya da dergi daha uy-
gunken, fiyat indirimi kampanyasi en etkili sekilde radyo ya da televiz-
yondan hedef kitleye duyurulabilir. Medya planlama uzmani, medyay1
segerken maliyetleri de mutlaka g6z oniinde bulundurmak zorundadir
(Tenekecioglu, 2003: 262).

4.1. Spesifik Medya Araclarina Karar Verilmesi

Medya ¢esidine karar verildikten sonra spesifik medya araglarinin
neler olacagina da karar verilmelidir. Ornegin gazete reklam ortami ola-
rak kullanilacak ise bunun hangi gazeteler olacagi belirlenmeli, ulusal
gazetelerin yani sira yerel gazetelere de reklam verilip verilmeyecegine
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karar verilmelidir. Ayni sey televizyon ve radyo i¢in de gecerli; burada
da hangi televizyon ve radyo kanallarina reklam verilecegi, yine yerel
kanallarin kullanilip kullanilmayacagi belirlenmelidir. Burada en ¢ok
dikkat edilecek nokta; reklam verilecek medyanin izleyici, dinleyici,
okuyucu kitlesi ile reklami yapilacak iiriiniin hedef kitlesinin ortlismesi-
dir (Tenekecioglu, 2003: 262).

Medya planinin asil basaris1 da markanin hedef kitlesi ile medyanin
hedef kitlesini ortak bir noktada bulusturabilmekte yatmaktadir. Hazir-
lanan tiim stratejiler, taktikler, planlamalar, uygulamalar bu amaci1 ger-
ceklestirebilmek i¢in yapilmaktadir.

Uriiniin ya da hizmetin bir hedef kitlesi var ve bu hedef kitlesine ula-
sarak satis yapmak ya da iletisim amaclarin1 gergeklestirmek istemekte-
dir. Ayn1 sekilde medyanin da kendine gore bir hedef kitlesi vardir ve
yayinlarini bu hedef kitle izlemekte, yayinlardan etkilenmektedir. Uriin
ya da hizmetin hedef kitlesinin ayn1 zamanda reklam verilen medya-
nin izleyicisi, okuyucusu ya da takipg¢isi olmast arzulanan bir durumdur.
Reklam verilen kitle iletisim araglarinin hedef kitleleri ne kadar iiriin ya
da hizmetin hedef kitlesi ile yakinlasirsa, basar1 elde etmek de o kadar
kolaylasacaktir.

Reklam kampanyasi i¢in tek bir medya secilebilecegi gibi karma bir
medya plan1 da olusturulabilir. Tabii bu medya karmasinin i¢ine hangi
iletisim araglarinin konulacagini belirleyecek olan ¢ogunlukla iiriin ya
da hizmetin nitelikleri ve biit¢e olacaktir.

Medya planlamada internet, son yillarda 6nemli bir reklam ortami1
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Izleyici seciciliginin yiiksek olmasi, etkilesim
olanaklarinin bulunmasi, diisiik maliyetli olmasi ve mesajlar1 giincelles-
tirmenin kolay olmasi internetin en 6nemli avantajlaridir. Medya planla-
rinda internete giderek daha genis yer verilmesi de bu avantajlarin fark
edildigini gostermektedir.






BOLUM: v
Reklam Yénetiminde Olcme ve Degerlendirme
1. Reklam Arastirmalarinin Onemi

agimizda artik bir isi yapmak kadar, yapilan o isin dogru se-
kilde Ol¢iilmesi, yapilanlarin ne kadar iyi yapildiginin ortaya
konulmasi da 6nemli hale gelmistir.

Arastirma, gliniimiiziin en stratejik kavramlarindan biridir. Belirsiz-
ligin artt181, kosullarin siirekli degistigi, rakiplerin konumlarini bilmenin
onem kazandig1 bir donemde ancak arastirma ile saglikli bir yol haritasi
¢izmek mimkiin olacaktir. Bir ise baglamadan 6nce yapilacak arastir-
ma, o isi dogru yapmamiza yardimci olacak, is bittikten sonra yapilacak
arastirma ise bize nerede yanlis yaptigimizi gosterecek ya da yaptigimi-
zin dogrulugunu teyit edecektir.

Kitlelere seslenen ve etkileme giiciine sahip bir iletisim araci olarak
reklam i¢in de arastirma son derece dnemli bir kavramdir.

1.1. Arastirma; Reklamin Pusulasi

Reklam planlamasinda belirlenen amaclara ulasilip ulasilmadiginin
veya ne Ol¢lide ulasildiginin arastirilmasi, reklamin etkinliginin 6l¢iil-
mesi sonucunu getirmektedir. Iyi bir reklam planlamasinin dogru ve uy-
gun bir bi¢imde yapilip yapilmadig1 ancak reklam etkinliginin 6l¢tilmesi
ile anlagilabilir. Reklam etkinligi 6l¢iimiiyle birlikte denetim siireci de
baslayacaktir. Reklam etkinliginin 6l¢iimii; reklam harcamalarinda ras-
yonelligin saglanmasi, en uygun reklam aracinin seg¢ilmesi ve reklam
iceriklerinin dogru belirlenmesi amaclar1 dogrultusunda yapilmaktadir
(Giirtiz, 1998: 74).

Reklam aragtirmalari, yoneticilerin daha etkin karar alabilmelerini
saglar ve ek bilgi ihtiyaclarini karsilar. Ulkemizde gecmis dénemler-
de reklam ile ilgili arastirmalara pek dnem verildigi ve bu arastirmalar-
dan elde edilen bilgilerin dogru kullanildig1 séylenemez. Bunun c¢esitli
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sebepleri vardir; bunlardan birincisi reklam arastirmasini yapabilecek
yetkinlikte arastirma sirketinin ve teknik donanimin az olmasidir. Ikin-
cisi de reklamverenlerin aragtirmanin 6nemini anlamakta gec¢ kalmasi,
arastirmaya ayrilan biitceyi gereksiz gormesidir. Ama bugiin ge¢miste
yasanan pek ¢ok sorunun asildigi goriilmekte, arastirma reklam sektorii
icin stratejik bir deger olarak kabul edilmektedir.

Reklam aragtirmalari, gelisen teknoloji ile birlikte 6nemini daha da
artirmisgtir. Clinkii hedef kitleye ulasilabilen kitle iletisim mecralarinin
sayis1 artmis, ¢esitlenmis ve daha karmasik bir hal almistir. Eskiden sa-
dece televizyonu, gazeteyi, dergiyi olgen, degerlendiren arastirmacilar
simdi sosyal medya gibi devasa bir alan ile muhatap olmak zorunda kal-
miglardir. Reklamin sosyal medyada nasil algilandigi, nasil yorumlandi-
g1 sorularina cevap bulmak arastirmacilarin en zorlu konular1 arasinda
yer almaktadir.

Arastirma yapmadan reklam yapmaya kalkmak, adeta pusulasiz yo-
niliniizii bulmaya g¢alismak gibidir. Hem reklam1 yapmadan Once aras-
tirma yapmak, hem de reklami1 hedef kitleye sunduktan sonra etkilerini
aragtirmak artik bir zorunluluktur. Basarili reklamin yolu, etkili aragtir-
madan ge¢mektedir.

2. Reklam Arastirmalarinin Kapsami

Reklama yonelik arastirmalar reklamverenleri oldugu kadar reklam
ajanslarin1 ve reklam araglarini da yakindan ilgilendirmektedir. Rekla-
min etkilerinin belirlenmesi ve rasyonel kararlarin alinmasi i¢in gerek-
li olan reklam arastirmalarim1 su kapsam altinda toplayabiliriz (Tokol,
1994: 108; Giirtiz, 1998: 74):

a.llgiyi ¢cekme ve tiiketiciyi, iiriinii ya da hizmeti satin almaya ikna
etme bakimindan reklam temasinin, reklam iceriginin ve bunun hedef
kitleye iletilme bi¢ciminin belirlenmesi.

Reklam temasinin arastirilmasinda; reklamin “Nasil” sdylenecegin-
den ¢ok, “Ne” sOylenmesi gerektigi bulunmaya caligilir. Bu amagla he-
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def kitlelere yonelik grup goriismesi, projeksiyon yontemleri ve ¢esitli
psikolojik 6l¢me araglar1 kullanilir. Reklam igeriginin belirlenmesinde
ise hatirlama, anlama testleri, kelime ¢agrisim ve ciimle tamamlama gibi
projeksiyon yontemleriyle psikolojik 6l¢me araglarindan yararlanilir.

b.Medya arastirmasi; Televizyon, radyo, gazete, dergi, sosyal med-
ya gibi reklam mecralarinin etkinlikleri degerlendirilir. Medyanin 6zel-
likleri, reklam mesajina uygun olup olmadig arastirilir. Hedef kitlenin
biiytikligi ile reklam medyasi arasindaki iliski de incelenir. Reklam me-
sajin1 hedef kitleye en etkili sekilde iletebilecek medyanin bulunmasi
amagclanir.

c.Reklam biitgesinin belirlenmesi; Biitge siibjektif yontem, rasyo
(oran) yontemi ve gorev yontemi ile belirlenir. Stibjektif yontem; rek-
lam yoneticisinin deneyimine ve sagduyusuna dayanir. Rasyo yontemi;
onceden belirlenmis sabit veya degisken bir oran ile belirlenir. Gorev
yonteminde ise reklam biitcesi, dnceden belirlenmis reklam amaglarini
gerceklestirecek sekilde hazirlanir.

3. Reklam Amaclarina Yonelik Etkinlik Olcimii

Reklamin sonuglarinin ve etkinliginin 6lgiimiinde; reklamdan bek-
lentilerin net ve acik olarak bilinmesi, reklam amaclarinin tanimlanmasi
gereklidir. Bunlar bilinir ve belirlenirse reklam sonuglarini ve etkinligi-
ni 6lgmek de miimkiin olacaktir. Reklam amaglar1 6l¢liimlenirken, hem
iletisim amacina hem de satis amacina yonelik Olglimlemeler yapilir.
Bilindigi gibi reklam hedef kitlenin bir iirlin ya da hizmeti satin almasi-
n1 sagladigi gibi, marka hakkinda olumlu izlenim uyandirmak, imaj ve
itibarii gelistirmek amaci da tagimaktadir (Giiriiz, 1998: 75).

3.1. Reklamin iletisim ve Satis Amaclarini Olmek

Reklamin iletisim amaclarini 6lgmek, hedef kitlede iiriin ya da hiz-
metin nasil bir alg1 olusturdugun 6grenmek acisindan 6nemlidir. Reklam
hedef kitle ile dogru ve saglikli bir iletisim kurmay1 basarabiliyorsa, ¢ok
onemli bir kanal acilmis demektir. Hedef Kkitle ile kurulan bu iletisim,
hedef kitlenin giivenini kazanmak icin gereklidir. Insanlar giiven duy-
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duklar triinlere, hizmetlere, markalara yonelmekte, onlarla iliskilerini
uzun vadeli diistinmektedir. Reklam iletisim amaciyla aslinda satislara
da ¢ok ciddi katki saglamaktadir.

Reklamin satig amaci dlgiiliirken, ne kadar satis yapildigina iliskin
veriler dikkate alinmaktadir. Satiglarin orani beklentileri karsiliyorsa,
reklam basarili sayilmaktadir.

Kuskusuz satis oranlar1 reklamverenler agisindan 6nemlidir, ¢iinkii
ancak satis yapilarak gelir elde edilmekte, elde edilen gelirle iiriiniin ya
da hizmetin hayatiyeti siirdiiriilmektedir. Higbir reklamveren satis ama-
cim1 goz ardi ederek sadece tliketici veya hedef kitle ile iletisim amacgh
reklam yapmaz. iletisim amagh reklamin ana hedefi de aslinda satislari
artirmaya yoneliktir.

Sadece satis amacli bir reklam anlayis1 da saglikli ve uzun vadeli
bir bakis agis1 degildir. Belki satislar kisa vadede artabilir ama bunun
siirekliliginin saglanmasi i¢in hedef kitle ile verimli ve kalici bir iletisim
kanal1 agilmali; iirlin ve hizmete yonelik olumlu algilamalar ¢ogaltila-
rak giiven inga edilmeli, bu giivenin de hedef kitlenin ikna edilmesinde
onemli oldugu unutulmamalidir.

4. Etkinlik Olcimii Arastirmalan

Reklamin etkilerini 6l¢en arastirmalarla, reklamin tiimii veya bir ki-
sim 6gelerinin etkileri 6l¢lilmektedir. Bu ol¢limler reklam yapilmadan
once gerceklestirilirse on test (pre-test), reklam yapildiktan sonra ger-
ceklestirilirse son test (post-test) ismini almaktadir. Bu iki 6nemli 6l¢tim
yonteminin kendine has 6zellikleri ve amaclar1 vardir.

4.1. Reklam Oncesi Etkinlik Olciimleri

Reklam kampanyasinin uygulama asamasi oncesinde, biiyiik fikrin
gelisimi sirasinda, fikrin son halinin taslaklar lizerinden hedef kitleyi
temsil eden fokus gruplarla test edilmesidir. Bu degerlendirme ydnte-
minde fikrin ilk gelismeye basladig1 donemdeki temel kavram, kavram
testleri ile analiz edilir. Ayrica reklam kampanyasinin yayinlanmadan
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onceki halleri de (basilt ya da outdoor bir reklamin basligi, televizyon
reklaminin storyboard ve animasyon calismalar1 gibi) bu asamada test
edilir. Hedef kitleyi temsil eden focus gruplarla belirli mekanlarda planl
goriismeler yapilir ya da laboratuar yontemlerinden yararlanilir (Elden,
2009: 499).

Reklam Oncesi yapilan etkinlik 6l¢timlerinde tiiketici panellerinden,
hatirlama testlerinden ve fiziksel Ol¢iim testlerinden de faydalanilabi-
lir. Tliketim panellerinin 6zelligi, belirli dl¢iitlere gore secilmis bir grup
kisiden belirli donem araliklariyla siirekli olarak tiiketim aligkanliklari,
marka ve {iriin tercihleri konusundaki sorulara verdikleri cevaplarla bilgi
toplanmasidir. Jiiri olarak da adlandirilan paneller bir grup tiiketiciden
olusur. Paneli olusturan tiiketiciler iizerinde bazi testler uygulanarak
reklamin yayin oncesi etkisi belirlenmeye ¢alisilir. Bu testlerden bazilar
sOyle siralanabilir:

-Hazirlanan reklam segenekleri bu gruplara gosterilir ve goriisleri
istenir. Boylece en ¢ok ve en az begenilen reklamlar belirlenir.

-Ayrica reklamin tiiketiciler tizerindeki psikolojik etkilerini 6lgmek
lizere, algilama bigimlerini 6lgmeyi amaglayan algilama testleri ile satin
alma karar1 6ncesinde reklam hakkindaki tutumunu 6l¢gmeyi amaglayan
tutum testleri yapilabilir.

-Bilingalt1 testleri i¢in detayli goriismeler yapilabilir, projeksiyon
yontemi, dykii anlatma gibi teknikler uygulanabilir.

-Cesitli yontemlerle tiiketicilerin en ¢ok hatirladigi ya da izledigi
reklamlarin hangileri oldugu belirlenmeye ¢alisilir. Tiiketici arastirma-
larinda grup tartismalar1 tekniginden de yararlanilabilir.

-Tiiketicilerin reklam karsisindaki psikolojik tepkileri de 6l¢tilmeye
calisilir. Fiziksel, biyolojik dl¢iimlerle ortaya konulan tiiketici tepkileri
degerlendirilir (Babacan, 2008: 299).

Reklam Oncesi etkinlik 6l¢climlemesinin en avantajli yani, az bir
harcamayla hedef kitlenin reklam ile ilgili fikrini, diisiincesini, geribil-
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dirimini almaktir. Hedef kitlelerden gelecek bu geri bildirim énemlidir
¢linkii reklamin stratejisinin ne kadar dogru oldugunu da ayni zamanda
bu 0n testler sirasinda 6grenmek miimkiin olmaktadir. Eger hedef kitle-
den reklamin mesaji ile ilgili olumsuz bir geri bildirim gelirse, reklam
yoneticileri hemen devreye girmeli ve gerekli diizeltmeleri yapmalidir.

Boyle bir diizeltme reklam kampanyasi heniiz hedef kitleye sunul-
madan yapilirsa, az maliyetle dnemli bir problem ¢dziimlenmis olur.
Eger reklam kampanyasi basladiktan ve mesajlar hedef kitleye ulastiktan
sonra boyle bir diizeltmeye ihtiya¢ duyulursa, o zaman hem isin maliyet
boyutu ¢ok biiyiir hem de hedef kitlede olumsuz bir izlenim birakilir. Bu
olumsuz izlenimin izlerini silmek, imajin ve itibarin aldig1 yaray1 tedavi
etmek uzun zaman alacaktir.

Bu nedenle reklam sahaya ¢ikmadan 6nce mutlaka uzmanlar tarafin-
dan, bilimsel yol ve yontemlerle test edilmeli, hedef kitlenin goriisleri
alinmali1 ve bu 0n testlerden alinan sonuglar paralelinde reklam hedef
kitlesiyle bulusturulmalidir.

[letisim kazasinin, pek ¢ok trafik kazasindan daha agir hasarlar bi-
raktig1 gercegi higbir zaman unutulmamalidir.

4.2. Reklam Sonrasi Etkinlik Olciimleri

Reklam nasil sahaya inmeden, tiiketici veya hedef kitle ile bulugsma-
dan Once ¢esitli testlerden gegiyor, 6l¢limlemeler yapiliyorsa, yayinlan-
diktan sonra da beklenen amacin gergeklesip gergceklesmedigini 6lgmek
gereklidir.

Reklam sonrasi etkinlik Ol¢iimlerinde mesajin alicilarda biraktigi
izlenimler 6ncelikli olarak dlgiilmeye calisilir. Daha sonra reklamin kag
kisi tarafindan, nerelerde izlendigi arastirilir. Reklamla ilgili bilgilerin
hatirlanip hatirlanmadigi da ol¢iiliir.

Reklam sonrasi etkinlik 6l¢iimlerinde satislardaki artislar da dikkat-
le izlenir, reklamin satislar1 artirmadaki etkisi arastirilir (Babacan, 2008:
305; Dyer, 2010: 121).
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Reklam kampanyasi kitle iletisim araglarinda yaymnlanip hedef kitlesiy-
le bulustuktan sonra yapilacak 6lglimler ayn1 zamanda bundan sonra yapi-
lacak yeni kampanyalar icin de yol gosterici bir nitelik tasryacaktir. Ciinkii
iletisimde stireklilik esastir. Mesajlarin birbirini takip etmesi, aynm dili kul-
lanmasi ve ayni perspektiften tiiketiciye seslenmesi, ikna i¢in gereklidir.

Reklam sonrasi yapilan etkinlik 6l¢iimlerinde kitle iletisim kanalla-
rinin da yakindan izlenmesinde yarar vardir. Hangi iletisim kanallarmin
daha etkili oldugu belirlenirse, diger kampanyalarda bu mecralara daha
cok agirlik verilebilir. Bu da maliyetlerin diisiiriilmesine yardime1 olabilir.

5. Reklam Etkinliginin Olcilmesindeki Zorluklar

Reklamin hedef kitlesi insanlardir ve dolayisiyla insan davranisla-
rinin Olglilmesi, tutumlarin anlasilmaya ¢alisilmasi sanildigindan daha
zordur. Uretimi, finansmani, teknik konular1 8lgmek insan davranislarini
anlamaya oranla daha kolaydir. Cilinkii onlardaki degiskenlik daha azdir
ve daha ¢ok somut verilere dayanmaktadir. Reklam etkinliginin 6l¢iil-
mesindeki zorluklar1 su sekilde siralayabiliriz (Giiriiz, 1998:79; Koca-
bas-Elden, 2009:168; Kurtulus, 1981: 56):

-Dogrusal olmayan etkiler: Reklam harcamalarindaki artiglar, satis-
larda ayn1 oranda bir artis ger¢eklestirmeyebilir. Satislar reklam harca-
malarinin baslangictaki diisiik diizeylerinde, ytliksek diizeylere gore daha
oransal olarak artma egilimi gostermektedir.

-Tesirsiz etkiler: Reklam harcamalarinda, belirlenen en az diizeye
ulagilmadikea, reklam tesirsiz kalabilir. Bu asgari diizeydeki harcamanin
miktar1 reklam ortami1 ve araglarina bagli olarak degisebilir.

-Zaman i¢inde yayilma etkileri: Reklamin etkileri zaman igerisine
yayilarak ortaya cikar. Reklam harcamalari, reklamin yapildigi anda de-
gil belirli bir siire i¢inde satiglarda etkisini gosterir.

-Ciiriitme etkileri: Reklam tekrar edilmedigi zaman islevini yitir-
mektedir. Yeni reklamlarin yapilmamasi halinde, ge¢gmis donemlerde
yapilan reklamlarin etkisi zamanla yok olmaktadir.
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-Pazarlama bileseni etkileri: Reklam ¢abalarinin etkinligi fiyatlan-
dirma, mal, kalite, satis sonras1 hizmet, dagitim kanallar1 gibi pazarlama
bilesenlerinin, diger fonksiyonel unsurlarinin diizeyleri ve karigimi tara-
findan etkilenmektedir.

-Tutundurma plani etkileri: Reklam ¢abalarinin etkinligi, kisisel sa-
t1s, satig gelistirme ve duyurum gibi satislar1 artirma amaci giiden diger
tutundurma araglarinin diizeyleri ve karisimi tarafindan etkilenmektedir.

-Cevresel etkiler: Reklam cabalarinin etkinligine genel ekonomik
durum, piyasa durumu, tiiketici davraniglari, politik durum ve diger ¢ev-
resel etkenler etki etmektedir.

-Rekabetle ilgili etkenler: Reklam cabalarinin etkinligi, reklamin
yapildig1 donemde rakiplerin uyguladiklart plan ve programlar ile bir-
birlerinin plan ve programlarina kars1 gelistirilen tutumlar tarafindan da
etkilenmektedir.

-Kalite etkileri: Reklam ¢abalarinin etkinligi, reklam mesajinin kap-
sami, sunulusu ve se¢ilen reklam araci tarafindan da etkilenmektedir.

Goriildiigii gibi yukarida siraladigimiz unsurlarin timii de reklamin
etkilerini 6l¢meyi zorlastiran bir rol oynamaktadir. Buna ragmen rekla-
min etkisi mutlaka Ol¢iilmeye ¢alisilmali, zorluklar1 agsmak i¢in yogun
¢aba harcanmalidir. Olgiilmeyen hicbir sey iizerinde denetim hakkina
sahip olunmadig1 ancak Olgiilebilen sonuglarin gelistirilebilecegi unu-
tulmamalidir.



BOLUM: VI

Kiiciik ve Orta Biyiiklikteki (KOBI) isletmeler Aqisindan
Reklamin Stratejik Onemi

1. KOBI Kavrami ve Yasanan Biiyiik Daniisiim

Avrupa Birligi, Kiiciik ve Orta Biiyiikliikte Isletmeleri (KOBI)
tanimlarken; ¢alisan sayilarina, yillik ciro ya da bilangolari-
na bakmaktadir. AB’de 1996 yilinda yapilan KOBI tanim1 2005 yilinda
degistirilmis ve tiim iliye ve aday iilkelerin de bu tanimi kullanmalar
benimsenmistir. Tiirkiye’de Avrupa Birligi’nin bu talebine 2006 yilinda
yiiriirliige giren bir yonetmelikle karsilik vermis ve KOBI tanimin1 AB
ile uyumlastirmistir.

“Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve Simf-
landirilmas1 Hakkinda Y 6netmelike gore calisan sayis1 250°den az ve yillik
net satis hasilati ya da mali bilangosu 25 milyon TL’yi gegmeyen isletmeler,
KOBI olarak tanimlanmaktadir. Sermayesinin veya oy haklarmin % 25’in-
den fazlas1 kamu kurum veya kurulusunun kontroliinde olan igletmeler, bu
limitlerin i¢inde olsalar bile KOBI sayilmamaktadir (KSEP, 2010: 8).

1.1. Tiirkiye icin KOBi'lerin Onemi

Tiirkiye Istatistik Kurumu Yillik Is Istatistikleri 2009 yili verilerine
gore iilkemizde 250°den az ¢alisan1 olan girisim sayist 3 milyon 200 binin
iizerindedir. Yine TUIK in verilerine gére; Tiirkiye’de toplam istihdamin
yiizde 80’ine yakimini KOBI’ler saglamaktadir. Toplam yatirimlarin yari-
sin1 yapan KOBI’ler, satislarin yiizde 65’ini, ihracati ise yiizde 60’a yaki-
nim gerceklestirmektedir (KSEP, 2010: 11).

Rakamlardan da anlasilacag gibi Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Islet-
meler tilkemizin belkemigini olusturmakta; istihdama, biiyiimeye, yatiri-
ma, ihracata yaptiklar1 katkilarla stratejik bir konumda bulunmaktadir.

Issizligin azaltilmasi ve yeni istihdam alanlarinin olusturulmasinda
oynadiklar rolleri, dengeli ekonomik ve sosyal kalkinmanin saglanmasi
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ve stirdiiriilmesine yaptiklari olumlu katkilar1 ve piyasa kosullarinda mey-
dana gelen degismelere hizli uyum saglayabilen esnek bir iiretim yapisina
sahip olmalar1, KOBI’leri giiniimiiz diinyasinda daha énemli bir konuma
getirmektedir. Tasidiklar1 6nem dolayisiyla basta gelismis tilkeler olmak
lizere hemen biitiin iilkeler KOBI’lerin dogmasi, biiyiimesi, gelismesi ve
korunmasi i¢in uygun ortami hazirlayacak politikalar gelistirmekte ve uy-
gulamaktadir (DPT Raporu, 2007: 22).

1.2. KOBI'lerin Temel Ozellikleri

KOBI’lerin kendilerine 6zgii birtakim temel ozellikleri vardir.
KOBI’ler, ¢alisma yontemlerindeki esneklik sayesinde degisen piyasa ko-
sullar1 ve teknolojik gelismelere ¢abucak uyum saglayabilmektedir. Yalin
ve yeniliklere acik ydnetim tarzi nedeniyle KOBI’ler siiratli karar almak-
ta ve aldiklar1 karar1 yine aym hizla uygulayabilmektedir. KOBI’ler butik
iretim sayesinde tiriin farklilagmasi saglamakta ve biiyiik isletmelere ara
mal1 temin ederek tedarik zincirini tamamlamaktadir. KOBI’ler bu 6zellik-
lerinden dolay1 giiniimiizde, “Biiyliyemedigi i¢in kiigiik kalmis” isletmeler
olarak degil; “Ekonomik kalkinmanin itici giicli” olarak degerlendirilmek-
te ve tilkelerin geligsme stratejilerinin 6nemli bir par¢asini olusturmaktadir.

Ayrica KOBI'ler, dengeli gelir dagilimmin tesisindeki olumlu katkilari
nedeniyle sosyal kalkinmada da dnemli bir rol {istlenmektedir. KOBI’ler faali-
yet gosterdikleri bolgelerde istihdam ve gelir artis1 saglayarak biiyliksehirlere
dogru yonelen gocii 6nlemektedir. KOBI’ler bulunduklari bdlgede biiyiime
potansiyeli yiiksek olan yeni isletmelerin dogusuna da ortam hazirlamakta;
bdylece iilkenin yaratici girisimci potansiyelinin ortaya ¢ikarilmasina ve ka-
lifiye eleman yetistirilmesine dnemli katkilar sunmaktadir (KSEP, 2010: 13).

1.3. Tiirkiye'deki KOBI'lerin Genel Fotografi

KOSGEB’in hazirladig1 “2011-2013 KOBI Stratejisi ve Eylem Pla-
ni”, Tiirkiye’deki KOBI’lerin genel bir fotografini cekmekte ve onlarin
yapilar1 hakkinda detayli bilgi vermektedir. Ulkemizin ekonomik kalkin-
masinda stratejik bir yeri olan KOBI’lerin daha yakindan tanimabilmesi
icin bu bilgilerin bilinmesinde biiyiik yarar vardir (KSEP, 2010: 13):
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Teknoloji ve inovasyon diizeyi: KOBI’ler inovasyon kiiltiirii ve tekno-
loji yonetimi becerileri bakimindan yetersiz durumdadir. Teknolojik yenilik
faaliyeti yapma oraninin en yiiksek oldugu sektor, %34,7 ile imalat sanayi
sektortidiir. Biiytik 6lgekli isletmelerin %48,6’s1 2006 - 2008 yillar1 arasin-
daki 3 yillik donemde teknolojik yenilik faaliyeti yiirtittiiglinti belirtirken,
kiigiik 6lgekli isletmelerde bu oran %27,8’de kalmistir. Teknolojik yenilik
faaliyeti i¢in finansal destek alanlarin oran1 %23-27 seviyelerindedir ve
isletme dlcegine gore degismemektedir. imalat sanayindeki KOBI’lerin
%86,8°1 diisiik ve orta-diisiik teknolojili sektorlerde faaliyet gdstermek-
tedir. KOBI’ler Ar-Ge ve inovasyon konusunda nitelikli eleman calistir-
makta zorlanmakta ve bu nedenle, teknolojik yenilikleri izleme, teknolo-
jik bilgiye erisme konularinda zayif kalmaktadir. inovasyon konusunda
yeterli bilince erisenler ise Ar-Ge birimi kurmay1 finanse edememektedir.
KOBI’ler bilgi eksiklikleri nedeniyle; teknoloji gelistirme bélgeleri, ino-
vasyona yonelik destekler ve AB programlari, patent veritabanlari, Avrupa
Isletmeler A1 Merkezleri gibi imkanlardan yeterince yararlanmamaktadir.

Isletme biiyiikliikleri: TUIK Yillik Is Istatistikleri 2009 yil1 verilerine
gore Tiirkiye’de isletmelerin % 95,62°s1 1 - 9 galisani olan “mikro 6lgek-
1i” isletmeler, %3,78’1 10 - 49 galisan1 olan “kii¢iik 6lgekli isletmeler”,
%0,50’s1 50 - 249 galisan1 olan “orta Olgekli isletmeler” ve %0,10°u 250
ve daha fazla calisan1 olan “biiyiik 6lcekli isletmeler”dir. KOBI dl¢egin-
deki isletmelerin ortalama galigsan sayisi 3 iken biiyiik ol¢ekli isletmelerde
ortalama ¢alisan sayis1 735°tir.

Biiyiik oranda mikro &lgek seviyesinde faaliyet gdsteren KOBI’ler, 61-
¢ek ekonomisinin avantajlarindan yoksundur. Kiigiik hacimli ve diizensiz
girdi siparisleri nedeniyle tedarikte kalite standardi ve iskonto saglayama-
makta, ayni sekilde pazarlama asamasinda da kiigiik hacimli is paketleri
nedeniyle maliyet dezavantaji ile karsilasmaktadir. KOBIler tasarim, Ar-
Ge ve bilgi teknolojileri alanlarindaki nitelikli insan kaynagi maliyetini,
bu ihtiyacin zorunluluk arz ettigi donemlerin siirekli olmamasi nedeniyle
ustlenmekten imtina etmektedir.

Isletme yénetim yapisi ve insan kaynagi: KOSGEB veritabaninda
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kayitli imalat sanayi KOBI’lerine iliskin verilere gore, isletmelerin tepe
yoneticilerinin %69,52’si ayn1 zamanda isletme sahibidir. Isletme sahip-
lerinin egitim durumuna bakildiginda ise KOBI &lgegindeki isletmelerin
% 65,24’{iniin isletme sahibi lise ve alt1 egitim diizeyindedir. Isletme sa-
hipleri, profesyonel yoneticilere yetki devretmekten kagcinmakta, yanlis
kararlarla esnekliklerini ve basarilarin1 kaybedebilmektedir.

Y onetim kademesinde agirlikli olarak geng kisilerin bulunmasi KO-
Bl’lere yeniliklere agiklik ve gevresel degisikliklere cabuk tepki ver-
me gibi katkilar sagliyor olsa da, bu durum bilingli yapilan tercihler-
den daha fazla, Tiirkiye’deki KOBI’lerde halen yaygin olan aile sirketi
yapist ile ilgilidir. Kiiresel degisimler ve Gimriik Birligi kapsaminda
gelisen ekonomik kosullar, yeni teknoloji ve iiretim sistemleri, KOBI
yoneticilerinin daha yiiksek bilgi seviyesinde olmalarini zorunlu kil-
makta, bilgi ve dngoriiye dayali karar alma ihtiyacini dogurmaktadir. Bu
durum karsisinda profesyonel yoneticiler ¢alistirmak yeterli olmamakta,
KOBI’lerde yonetim becerilerini yiikseltmek i¢in isletme disindan temin
edilecek egitim ve danismanlik hizmetlerinin 6nemi artmaktadir. Ancak
KOSGEB veritabaninda kayitli imalat sanayi KOBI’leri arasinda islet-
me disindan bu tiir hizmetleri alanlarin orani ¢ok diisiik kalmaktadir.

KOBI’ler, nitelikli eleman temininde giigliikler yasamaktadir. KOBI
Olcegindeki isletmelerin faaliyetlerinde emek yogunlulugunun yiik-
sek olmas1 ve alinan siparislere gore farkli isler yapma zorunlulugun-
dan dolay1 ¢ok yonlii nitelikli elemana ihtiya¢ duyulmaktadir. Ancak,
bu ozellikteki elemanlarin maliyetleri KOBI’ler icin yiiksek olmakta,
baz1 bolgelerde ise maliyet géze alinsa dahi eleman bulunamamaktadir.
KOSGEB tarafindan yapilan bir anket ¢alismasina katilan KOBI’lerin
%381 istihdam maliyetlerinin yiiksekligini, %20’s1 nitelikli insan kay-
nag1 yetersizligini en 6nemli iki sorunlarinin baginda saymistir.

Isletme sermaye yapisi ve finansman kaynaklari kullanimi: KOB1’ler,
daha ¢ok aile destegi ve bireysel borglarla ve ¢ogunlukla yetersiz 6z
kaynak ile kurulmaktadir. Sermaye yetersizligi yeni yatirimlarin yapil-
masini, yiikksek teknoloji teminini engellemekte, bu sorunlar ekonomik
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dalgalanmalarin oldugu dénemlerde daha da fazla hissedilmektedir. Is-
letme déneminde KOBI’ler faaliyetlerini oncelikli olarak 6z kaynakla-
riyla finanse etmekte, ticari kredi kullanimi ise bir finansman yontemi
olarak degil, 6z kaynaklarin yetersiz oldugu asamada basvurulan care
olarak algilamaktadirlar. Diger finansman araglarinin kullanimi ise gore-
celi olarak daha az gerceklesmektedir. Diinya Bankas1 2010 Tiirkiye Ya-
tirrm Ortam1 Degerlendirme Raporuna gore, Tiirkiye’de kredi kullanan
kiigiik isletmelerin oran1 %50, orta 6lcekli ve biiylik isletmelerin orani
sirastyla %68 ve %62’dir. KOSGEB veritabaninda kayitli kredi kullanan
imalat isletmelerin %66’s1 sadece isletme kredisi, %14’i sadece yatirim
kredisi, %8’1 sadece ihracat kredisi, digerleri de birden fazla kredi tiirii-
ni kullanmaktadir. Ayn1 veri kaynagina gore kullanilan teminat tiirleri
icinde % 56 ile “ipotek” birinci sirada yer almaktadir.

Kredi garanti sisteminden yararlananlar ise %0,85’te kalmaktadir.
Kredi garanti ve girisim sermayesi sistemlerinin yeterince yayginlagma-
mis olmasi, Tiirkiye’de KOBI’lerin kredi ve diger finansman kaynakla-
rindan diisiik oranda yararlanmasina neden olmaktadir. Ancak bu duru-
mu sadece dis etkenlere baglamak miimkiin gdriinmemektedir. Istanbul
Ticaret Odasi’nin 2006 Y1l Istanbul Kiiciik Sanayi Kapasite Kullanim
arastirmasi kapsaminda incelenen KOBI’ler, kredi kullanmama nedeni
olarak %21 oraninda formalitelerin ¢oklugunu, %12 oraninda teminat
giicliigiinii gdstermis, bilgi eksikligi ise %25 olarak bildirilmistir. KOBI
yoneticilerinin finansman bilgilerinin yeterli olmamasi ve bu konularda
nitelikli eleman istihdam edilmemesi veya edilememesi sorunu arttir-
maktadir. Ayri bir finansman béliimii bulunan KOBI sayis1 ¢ok azdir.
Zayif sermaye yapisi da dolayli olarak kredi kullanimin1 etkilemektedir.
Krediye erisimde soruna neden olan bir bagka i¢ etken ise kayit disilik-
tir. Bu durum, KOBI’lerin bilgi verme konusunda ketum davranmasina,
verdikleri bilgilerin ise hatali olmasina neden olmaktadir. Eksik ve hata-
I1 bilgiler kredi degerlendirme siirecinde sorun olusturmakta, verilecek
kredi miktar1 ve 6deme giliciline iligskin karar alinmasini giiglestirmekte-
dir.
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KOBTI’lerin proje hazirlama ve uygulama konusundaki yetersizlikleri,
bu kesimin projeye dayali destek veren KOSGEB, TUBITAK gibi kurum-
lar ve AB fonlarindan yeterince faydalanamamalarina neden olmaktadir.

Ayrica KOBI’ler finansman sorunlari nedeniyle gelismis teknoloji-
lere sahip olamamakta, iiriin kalitesi ve maliyeti bu durumdan olumsuz
etkilenmektedir. Diisiik iiriin kalitesi ve yiiksek maliyet, pazarlama gii-
ciinii zayiflatmaktadir. KOBI’lerin finansman konusundaki sorunlarinin
¢Ozliimii i¢in az maliyetli ve esnek 6deme planli kredilere erismelerinin
saglanmasinin yani sira, olumsuz i¢ etkenleri bertaraf etmek iizere fi-
nansman kaynaklar1 konusunda biling¢lendirilmeleri, iyi yonetisim ilke-
lerini benimsemelerinin saglanmasi gerekmektedir.

Nakit akisi, tedarik ve stok yonetimi: KOBIler, birbirleri arasinda-
ki alim - satim siireclerinde ticaretin genel kurallarinin disina ¢ikarak
karsilikli giiven ve sozlere dayali, genis toleranshi teslimat ve vade plani
iceren caligma tarzina meyilli olabilmektedir. Bilhassa mikro 6lgekli is-
letmeler arasinda goriilebilen bu durum dayanigma kiiltiiriinii canli tutsa
da, tahsilatlarda gecikmeye neden olarak nakit akis yonetimini bozmak-
tadir. Nakit akiginin bozulmasi, faaliyetlerin 6z sermaye ile finanse edil-
mesini getirmekte ve zamanla eriyen 6z sermaye ekonomik degisiklikler
karsisinda isletmeleri savunmasiz birakmaktadir.

KOBI’ler biiyiik isletmelere gore diisiik diizeylerdeki malzeme si-
paris hacimleri ile ¢alismak zorunda kalmaktadir. Bunun sonucunda;
istenen zamanda, istenen kalitede, istenen fiyatta malzeme tedarikinde
bulunamamaktadirlar. Basarili stok yonetimi, faaliyette bulunulan ¢alis-
ma koluna bagli olarak KOBI’lerde rekabet giiciinii etkileyen nemli bir
faktor olabilmektedir. Ancak talep tahmini, liretim planlamas1 ve stok
denetimindeki teknik bilgi yetersizlikleri stok kontroliinde basarisizli-
ga neden olmaktadir. Basarisiz stok kontrolii, miisteri kayb1 ve gereksiz
stok maliyetlerine yol agmaktadir.

Yerlesim: Tiirkiye’deki KOBI’lerin %52,3’ii Istanbul, Ege ve Ak-
deniz bolgelerinde faaliyet gdstermektedir. Istanbul ilindeki KOBI’ler



Reklam Yonetimi  []17

Tiirkiye toplamimin %23,4’{inii olusturmaktadir. Istanbul’dan sonra en
fazla KOBI bulunan iller sirasiyla Ankara (%7), izmir (%6,4), Antal-
ya (%3,9), Bursa (%3,6), Konya (2,6), Adana (%2,4), Mersin (%?2,2),
Kocaeli (%2) ve Gaziantep (%?2)’tir. Sanayi sitelerinin ulagim, su, elekt-
rik, kanalizasyon, dogal gaz, internet konularindaki altyap: ve maliyet
avantajlarina ve sunulan saglik, bankacilik gibi hizmetlere ragmen, tim
isletmelerin % 7,37’si, imalat sanayi isletmelerinin %21,8’1 sanayi site-
lerinde (OSB, KSS) faaliyet gdstermektedir.

Bilgi ve iletigim teknolojilerinin kullanimi: 2006 - 2010 Bilgi Top-
lumu Stratejisi Eylem Plani’nin vizyonu; “Bilim ve teknoloji iiretimin-
de odak noktas1 haline gelmis, bilgi ve teknolojiyi etkin bir ara¢ olarak
kullanan, bilgiye dayali karar alma siirecleriyle daha fazla deger iireten,
kiiresel rekabette basarili ve refah diizeyi ytiksek bir tilke olmak™ olarak
belirlenmistir. Isletmelerimizde bilgi ve iletisim teknolojilerinin kulla-
nim yayginligi, eylem planinim da katkilariyla artmistir. TUIK Girigim-
lerde Bilisim Teknolojileri Kullanimi1 Arastirmasi 2010 yil1 verilerine
gore internetten siparis alan igletmelerin oran1 10-49 arasi ¢alisani olan
kiiciik isletmelerde %7,6, 50-249 ¢alisani olan orta 6lgekli isletmelerde
ise %11,7°dir. Internetten siparis veren isletmelerin oranlar1 ise kiigiik
ve orta Olcekli isletmelerde sirasiyla %13,9 ve %19,4’tiir. E-posta, temel
web sayfasi ve uluslararasi isbirligi arama hizmetlerinin iicretsiz sunul-
dugu KOSGEB KOBIi-Net (www.kobinet.org.tr) projesi, mikro dlgekli
isletmeler i¢in halen onemli fonksiyonlar1 yerine getirmektedir ve ben-
zer bilgi aglarinin yayginlagtirilmasi gerekmektedir.

1.4. Tiirkiye'nin KOBI Politikasi ve Stratejileri

Tiirkiye’de KOBI’lerin desteklenmesini amaglayan programlar ilk
olarak 1980’li yillarda uygulanmaya baslanmistir. 1990’1 yillardan iti-
baren KOSGEB ve TTGV gibi yapilarm kurulmasi, KOBI’lere yonelik
planlama ve stratejilerin daha fazla kurumsallagmasini saglamistir. 2000°1i
yillardan itibaren ise KOBI’lere destek veren kuruluslarin sayisinda biiyiik
bir artis yasanmistir. Tiirkiye’de KOBI politikasini tanimlayan temel do-
kiiman KOBI Stratejisi ve Eylem Plan1 (KSEP)’dir. KSEP’in temel amaci,
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KOBT’lerle ilgili politikalarmn uygulanmasinda ulusal diizeyde esgiidiimiin
saglanmasidir. KSEP’te yer alan eylem ve projeler, ilgili kurum ve kuru-
luslar tarafindan gerceklestirilmekte ve ilerleme raporlar1 koordinasyon-
dan sorumlu KOSGEB’e bildirilmektedir (KSEP, 2010: 24).

Tiirkiye, KOBI Stratejisi ve Eylem Plan1 kapsaminda yiiriitiilecek
olan faaliyetlerle ilgili olarak, KOBI’leri gelistirmeye ve desteklemeye
yonelik 5 adet “Strateji Alan1” tespit etmistir. Bu temel strateji alanlar
sunlardir (DPT Raporu, 2007: 28) :

a. Girisimciligin gelistirilmesi
Girisimcilik, ekonomik biiylimenin ve yeni istihdam olanaklar1 ya-
ratmanin kilit unsuru olma niteligi tasimakla birlikte, potansiyel girigim-

ci sayisinin artmasi bolgesel kalkinmaya da olumlu etki ederek, gogiin
azaltilmasina katkida bulunacaktir.

KOBT’lerin verimliliginin, katma deger igindeki paymnin ve ulusla-
rarasi rekabet giliciinlin artmas1 hedeflerine, nitelikli girisimcilerin sayi-
sinin artmasiyla ulasilacaktir. Girisimeiligin desteklenmesinde izlenen
politikalarin basarisi, s6z konusu hedeflerin ulasilabilirligi agisindan bii-
ylk 6nem arz etmektedir.

Girigsimciligin desteklenmesine yonelik faaliyetlerin baslicalari; gi-
rigimcilere yonelik egitim ve danismanlik hizmetleri ile girisimcilerin
finansman problemlerini azaltmaya yonelik faaliyetlerdir.

Ulkemizde girisimcilik kiiltiiriiniin gelistirilebilmesi i¢in ¢esitli faa-
liyetlerle toplumun girisimcilige bakis agisinin iyilestirilmesi saglanma-
lidir. Bu dogrultuda; potansiyel girisimcilerin cesaretlenebilmeleri igin
basarili girisimcilerin ve girisimcilik 6rneklerinin kitleler tarafindan ta-
ninmas1 yoniindeki ¢calismalar faydali olacaktir.

Bu kapsamda; girisimcilere yonelik faaliyet gosteren ilgili tiim ku-
ruluglarin bir araya gelecegi bir platform olusturularak, girisimcilige yo-
nelik faaliyetlerin biitlinciil bir yaklagimla ele alinmasi saglanmali ve
idari kapasite giliclendirilmelidir.
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Girisimciligin gelistirilmesine yonelik olarak;

-Orgiin egitim sisteminin igine, ilk kademelerden baslayarak giri-
simcilik egitiminin dahil edilmesi ¢caligmalarina devam edilmesi,

-Girigsimcilik konusunda yetkin egitmenlerin ve egitmen envanteri-
nin olusturulmasi i¢in bir calisma baglatilmasi,

-Girisimcei adaylarina yonelik is kurma egitim ve danismanlik hizmetle-
rinin yayginlastirtlmasi ve 6zel hedef gruplari ile dezavantajli gruplar igin is
kurmaya yonelik egitim ve danismanlik programlarimin gelistirilmesi,

-Isini yeni kurmus girisimcilerin is gelistirmeye yonelik bilgi ve be-
ceri diizeylerinin artirilmast,

-Girigimciligi tesvik i¢in, yeni is kuranlara sosyal giivenlik primleri
ve vergi konularinda ¢esitli avantajlar saglanmasi,

-Is Gelistirme Merkezlerinin (ISGEM) iilke genelinde yayginlasti-
rilmasi amaglanmaktadir.

b. Isletme gelistirme

Bir iilkede; ekonomik biiylime ve istihdam artisinin kaynagi 6zel
sektoriin gelisimi olup, rekabet giicii yiiksek bir ekonomi ve siirdiiriile-
bilir bir kalkinma modeli i¢in ekonominin lokomotifi olan KOBI’lerin
gelisme ve biiylimelerinin saglanabilmesi ve rekabet giiclerinin artiril-
masi1 gerekmektedir.

KOBI’lerin, dzellikle firma yapilarindan kaynaklanan sorunlarinin
basinda gelen vizyon ve misyon belirleyebilme giiglerindeki yetersizlik,
finansman kaynaklarina erigsimdeki engeller, pazarlama hizmetlerindeki
yetersizlik, kalite ve verimlilik bilincinin yetersizligi ve Ar—Ge ve yeni-
likgilige uzak yapilanmalari, iginde bulunduklari rekabet ortamina uyum
saglamakta zorlanmalarina neden olmaktadir. Diinyadaki gelisim ve de-
gisim rekabette siirekliligi gerektirmekte olup, bu da verimli, kaliteli ve
yenilik¢i tiretim ile saglanabilecektir.
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KOBI’lerin; stratejik, planli ve vizyoner iiretim yapabilen, sektdriin-
de uzmanlasabilen, kendi potansiyelini kullanabilen, inisiyatif alabilen,
hedefler koyabilen, firsatlar yaratabilen, diisiinme, algilama ve problem
¢O6zme yetenegi gelismis nitelikli isgiicline sahip, degisen sartlara uyum
saglayabilen kurumlar olmasi temel amactir.

¢. KOBI'lerin uluslararasi pazarla biitiinlesmesi

Ulusal pazarlar her gecen giin artan bi¢cimde kiiresellesmenin getir-
digi firsat ve zorunluluklar nedeni ile uluslararasi pazar niteligi kazan-
maktadir. Bu bakimdan kii¢iik ve orta boy isletmelerin de kurulus ve
iretim asamalarinda rekabet saglayici faktorleri gozetmenin yani sira,
yeni pazarlara agilma ve Ozellikle ihracat agisindan da uluslararas: dii-
zeyde rekabet unsurlarin1 6n planda tutmalar1 kaginilmaz hale gelmek-
tedir. Bu bakimdan, KOBI’lerin uluslararasi diizeyde yeni pazarlarda
tutunabilmeleri ile mevcut alanlarda pazar paylarini artirarak ve varlik-
larmi giliglendirerek siirdiirtilebilmeleri biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu ise
ancak, gerekli bilgilere kisa silirede ulagilabilmesi ve bunlarin saglikhi
bir bicimde degerlendirilmesi sonucu, kalite / fiyat dengesi 6n planda
tutularak olusturulacak ihracat yonelimli imalat anlayisiyla uluslararasi
pazarlara agilmalari ile miimkiin olacaktir.

Ulkemizin her gegen yil toplam ihracati icerisinde sanayi mallari-
nin artigina paralel bicimde gelisen ancak, belli iilke ve iirlin gruplar
ile sinirli sekilde devam eden ihracat egiliminin, potansiyel yeni iilke
pazarlarina ileri liretim teknolojileri ve katma degeri yiiksek yeni {iriin
gruplart ile acilim yapilabilecek sekilde gelistirilmesi, lilkemiz agisin-
dan vazgecilmez bir zorunluluk olarak ortaya ¢ikmaktadir.

d. Is ortamimn iyilestirilmesi

Kiiresellesme olgusu her gegen giin niifuz alanin1 genisletmekte ve
isletmeler sadece dis pazarlarda degil, i¢ pazarda da yogun bir dis re-
kabetle kars1 karsiya kalmaktadir. Rekabet edebilmek i¢in isletmeler,
tiretim maliyetlerini dislirme, verimliligi arttirma, yenilik¢i ve kaliteli
tirlinler iretme gibi isletme i¢i faktorleri gelistirme ¢abasinda iken, bir
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isletme i¢in dis faktor olan genel is ortaminin iyilestirilmesi de 6nem arz
etmektedir.

KOBI’lerimizi haksiz rekabete maruz birakmamak icin oncelikle
Guimriik Birligi i¢inde oldugu AB iilkelerinin sahip oldugu is ortamini ken-
di KOBI’lerimize saglamamiz gerekmektedir. Bu ¢ercevede izin siirecleri-
nin basitlestirilmesi, girisimcilerin etkin bir sekilde desteklenmesi, mevcut
finansman araglarinin gelistirilmesi ve yeni mekanizmalarin olusturulmasi
ve bunlara KOBI’lerin erisiminin artirilmasi konularinda AB iilkeleri ile
fark kalmayacak bir noktaya ulasmanin hedeflenmesi gerekmektedir.

Rekabet giiciinii artirmak i¢in yenilik¢ilige yonelme, verimlilik arti-
s1 saglama gibi genel kurallar olmasina karsin her iilkenin nispi tistiinliik
ya da yetersizliklerinin bulundugu alanlardan s6z etmek miimkiindiir.
Ulkemizdeki girisimciler de dogal olarak hangi sektdrlerde nispi yeter-
sizlik ya da tstiinliiklerinin bulundugunu bilmek istemektedir. Bu ¢erge-
vede ulusal ve sektorel rekabet giicii stratejilerinin olusturulmasi sarttir.

e. Teknoloji ve yenilik¢ilik kapasitesinin gelistirilmesi

Teknolojik ilerleme ve yenilik Tiirkiye’nin sanayi politikasinin en
onemli unsurlarindan birini olusturmaktadir. Bu kapsamda, iilke eko-
nomisinin teknoloji yogun alanlara yonelmesine onciililk etmenin yani
sira, sanayimizde onemli yeri olan sektorlerin teknolojik doniisiimiinde
etkin olacak, yenilik¢i ve ileri teknoloji tabanli firma sayisinin ve bunla-
rin istthdam ve tiretim paylarinin artirilmas: hedeflenmektedir.

Imalat sanayinin rekabet giiciiniin yiikselmesi i¢in dniimiizdeki siireg-
te bilgiye dayali faktorlerin payimin, yeni teknoloji, yenilikler ve isgiicti
becerilerinden kaynaklanan toplam faktor verimliliginin 6nemi daha da
artacaktir. Uzun vadede siirdiirebilir bliytime, yliksek katma deger yaratma
ve yaratilan katma degeri siirekli olarak gelistirme amaciyla yenilikgilik ve
teknoloji gelistirmeye dayanan bir yaklagimla miimkiin olabilecektir.

Goriildiigii gibi hem Devlet Planlama Teskilati’nin hem de
KOSGEB’in “KOBI eylem ve strateji planlari”nda, Tiirkiye’de kiiciik ve
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orta biiyiikliikteki isletmelerin nasil bir degisim ve doniisiim siirecinden
gectigi acikc¢a anlagilmaktadir.

Son 20 yillik siiregte KOBI’ler Tiirkiye’de ¢ok biiyiik bir sigrama
yapmuis, lilkemizin {iretimine, biiylimesine, gliglenmesine 6nemli katki-
larda bulunmustur. Halen KOBI’lerin raporlarda da soz edildigi iizere-
pek ¢ok eksiklikleri bulunmakta, KOBI’lerle ilgili yapilmasi1 gereken
daha bir¢ok program ve uygulama bulunmaktadir. Elbette bunlar zaman
icerisinde yapilacak, KOBI’lerin iilkemize sunduklari katki daha da ar-
tirllmaya g¢alisilacaktir.

Bizim burada iizerinde durmak istedigimiz konu ise, KOBI’lerin
stratejik iletisim ¢alismalar1 ve bu calismalarin KOBI’lere saglayacagi

yararlardir.

Artik glinlimiizde sadece liretim yapmak, tek basina yeterli degildir.
Uretilenin hedef kitleye satilmasi, pazarlanmasi, sunulmasi da iiretim
kadar biiyiik deger tasimaktadir.

KOBI’lerin iirettikleri iiriin ve hizmetleri satabilmelerinin, hedef
kitlelerine en kisa yoldan, en etkili sekilde ulasabilmelerinin yollarini
bulmalar1 artik kacinilmazdir. Ciinkii keskin rekabet ortaminda ayakta
kalmak, gii¢lii sekilde yollarina devam edebilmek i¢in iletisimin strate-
jik kullanimini 6grenmeleri ve uygulamalar: gerekmektedir.

2. KOBI'lerin Markalasma Cabalari ve Reklamin Katkilar

Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI) agisindan marka-
lagma cabalari, keskin rekabet ortaminda stratejik bir 6nem tagimaktadir.
Ciinkii KOBI’ler sahip olduklar1 markalarin kendilerine kattiklar1 deger ile
giiclenecekler, biiyliyecekler, saglam bir yapiya kavusacaklardir.

2.1. Markalarin Ureticiler, Tiiketiciler ve Perakendeciler Aqisindan Onemi

Markanin iireticilere, tiikketicilere ve perakendecilere sagladigi katkila-
11 su sekilde 6zetleyebiliriz (Odabasi-Oyman, 2005: 360):
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Markanin tireticiler icin onemi:

-Marka isimleri iireticiler tarafindan belirli pazarlama amaclarina
ulagmak icin kullanilir.

-Marka imaj1 olusturmaya yardime1 olur. Uretici iiriinii etkili sekilde
konumlandirmak i¢in hedef pazarin kabul edecegi marka imajini olugtur-
mak icin reklam ve tutundurma ¢abalarindan mutlaka yararlanmalidir.

-Marka, fiyat karsilastirmasini azaltir. Marka ismiyle {iretici, rakiple-
rinden farkl1 bir fiyat olusturma imkani elde edebilir.

-Marka, iiriin hattiin genislemesine yardimei olur. Uriin hattin1 genislet-
mek isteyen kuruluslar i¢in ¢ok iyi bilinen marka ismi biiyiik avantajlar saglar.

-Marka pazart korur. Markanin belirgin bir imaj ve ayirt edebilme
ozellikleri nedeniyle iiretici pazarini koruyabilir.

-Marka sagladig tiiketici tatmini ile tirlintin siirekliligine de katkida
bulunur.

Markanmn tiiketiciler icin onemi.

-Marka iiriinii belirler. Marka ismi tiiketiciye hangi {irlinlin tatmin edi-
ci oldugunu belirlemeye yardim eder.

-Marka kaliteyi belirler. Marka isminin tasidigi giivenilirlik ve kalite
tilkketiciye mesaj iletir, kurulan bu iletisim kanal1 ile {iriiniin olumlu yonde
algilanmasi pekisir.

-Marka yeni iirlinlere dikkat ¢eker. Tiiketicilerin kendilerine yararli
olabilecek yeni {iirlinlere dikkatini ¢eken marka ismi, satin alma kararina
yardimci olur.

Markanin perakendeciler icin 6nemi:

-Perakendeciler yani miisteri ile bire bir iletisim i¢ginde olan magaza yo6-
neticileri i¢in marka biiyiik bir gliven saglar. Markal1 iiriinleri kalitelerinden
endise duymadan miisterilerine sunabilirler, herhangi bir sorunla karsilastik-
larinda da sorunun ¢éziimii i¢in karsilarinda muhatap bulabilirler.
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-Markalar kendilerini raflarda tiiketicilere fark ettirirler. Magaza yone-
ticileri giivenilen markalar1 ¢ok iyi teshir ederek satiglarini artirirlar. Boy-
lece stok maliyetleri diiser, karliliklar: artar.

-Magaza yoneticileri tipki tliketiciler gibi reklamlardan etkilenerek
magazalarinda satacaklari markalar1 secerler. Basarili markalar, magaza
yoneticilerinin de algilarini degistirir.

Marka ¢ok yénlii yarar saglayan bir olgudur. Ureticiler sahip oldukla-
r1 markalarla gelecege giivenle bakabilirken, tiiketiciler de satin aldiklar
iriiniin kalitesinden ve kendilerine sagladig1 yararlardan emin olarak tat-
min olmaktadir. Perakendecilerin isi ise saglam markalar nedeniyle son
derece kolaylagmakta, markanin tiiketici ile kurdugu iletisim sayesinde
satiglarini ve karlarini artirmaktadirlar.

2.2. Pazarlama Bakis Agisi ile Marka Kavram

Pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda ve uygulanmasinda marka
somut bir gli¢tlir. Marka imaj1 bir pazar giiclinli temsil eder. Pazarlama
faaliyetlerinin verimliliginin artirilmasinda ve planlanan sonuglarin elde
edilmesinde marka imajinin 6nemli katkilar1 vardir. Pazar payini arttirici
ve hedef tiiketicilerin atfettigi bir deger olarak marka imajinin kuruma
sagladig1 avantajlar, markanin etkin bir pazar giicii olarak kullanilmasini
miimkiin kilmaktadir.

Guintimiizde teknolojik gelismeler neticesinde iiretim siirecinde bii-
yik ilerlemeler kaydedilmis, tiretim kalitesi artmis, maliyetler de diis-
miistiir. Uriin ¢esitliliginin ve miktarinin artmasi, fiyat yoluyla rekabet
etmeyi zorlastirmaktadir. Sirketlerin benzer teknolojileri kullanmalar1
sonucunda iirlin ozellikleri {izerinden rekabet etme imkani da ortadan
kalkmustir. Yani piyasadaki tiriinler ayn1 6zelliklere sahip ve benzer fi-
yatlara satilan iirlinler haline gelmistir. Bu durumda sirketlerin keskin
rekabet ortaminda farklilik olusturabilmelerinin en dnemli yolu olarak
markalagsma 6ne ¢ikmaktadir (Erdil-Uzun, 2009: 24).



Reklam Yonetimi 125

Marka sadece iiriinden, isimden ve logodan ibaret degildir; bunlar-
dan ¢ok daha fazlasidir. Marka gii¢lii bir imaj tagir ve dnemli beklentiler
olusturur. Marka duygusal bir atmosfere sahiptir; rasyonel olmayan, soyut
ve sembolik bir nitelik tasir. Marka iiriinii sarar ve onu 6zel kilar. Insanlar
iiriin ya da hizmetleri diistindiiklerinde gogunlukla bunlarin niteliklerini
ve kendilerine saglayacagi faydalar1 diistintirler. Ama markay1 diistindiik-
lerinde, akillarina iiriinii ya da hizmeti diisiindiiklerinden ¢ok farkl seyler
gelir, duygusal bir boyut olusur. Marka kisiligi, onu her zaman 6zel kilar
(Erdil-Uzun, 2009: 26).

Tiiketiciler, {irtin ve hizmetlerin sahip oldugu 6zellik ve niteliklerin
tiimiini higbir zaman tam olarak anlayamazlar. Fakat bazi markalari, di-
gerlerine tercih edebilirler. Markalara yonelik bu tercih, insanlarin sahip
oldugu duygusal ihtiyaglardan kaynaklanir. Markalamanin sirri, {iriinle-
re, hizmetlere, sirketlere soyut birtakim degerler katmasidir. Bu degerle-
rin psikolojik yonii 6n planladir. Insanlarin hisleri, duygusal ¢agrisimlar,
inanglar1 markaya katilan soyut degerler igerisinde 6nemli yer tutmaktadir.
Insanlarin bir markayi kafalarinda digerlerinden giiglii bir sekilde ayirma-
larin1 saglayan {iriin ya da hizmetlerin niteligi degil, duygusal yonleridir.
Markalasma ¢abalarinda mutlaka markaya giiclii bir kisilik ve kimlik olus-
turulmaly, tiiketicilerin zihninde marka stratejik bir sekilde konumlandiril-
malidir. Markanin basaril1 ve kalici olmasi igin bu adimlar mutlaka atilma-
lidir (Erdil-Uzun, 2009: 28).

2.3. Markanin Altr Ogesi

Markalar irlinlere rekabet avantaji saglarken, kurumlara da biiytlik
bir katma deger katmaktadir. Marka bu niteliklerini hayata gegirirken su 6
0geden gii¢c almaktadir (Kotler, 2000: 404):

-Ozellikler: Marka {iriiniin 6zelliklerini 6n plana cikartir, tiiketicinin
aklina getirir. Uriin ile dzdeslesmis giivenlik, kalite, saglamlik vb. gibi
ozellikler marka ismiyle birlikte daha da pekisir. Artik marka ismi anil-
diginda akillara cagristirdigi kavramlar gelir. Bu da satin alma karariin
verilmesini kolaylastirir.
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-Faydalar: Ozellikler, fonksiyonel ve duygusal yonden faydalara do-
niigtiirtiliir. Tiiketici Uriiniin 6zelliklerini bildiginde kendisine saglayacagi
faydalar1 da 6grenir ve iiriin ile duygusal bir bag kurar. Tiiketici kendisine
yonelik faydalar1 6grendiginde hem satin alma kararini kolay verir, hem de
satin aldiktan sonraki tatmini iist diizeyde gerceklesir.

-Degerler: Marka tiiketicilerin degerleri hakkinda da bir algilama
olusturur. Tiiketici toplumda, kullandig1 {iriiniin tasidig1 degerden pay alir.
Ozellikle tiiketimin ¢ok artt1g1 ve insanlarin sahip olduklar1 seyler iizerin-
den degerlendirildikleri toplumlarda markalarin insanlar1 etkileme giigle-
ri ¢ok yiiksektir. Insanlar, sahip olduklari markalar kadar mutlu olmakta,
bunlara sahip olamadiklarinda da biiytik bir hayal kiriklig1 ve ¢okiintii ya-
samaktadir. (Bu durum elbette sosyolojik acidan elestirilmeli, toplumsal
algilamalarin bu kadar markaya endekslenmesi olumsuz bir durum olarak
degerlendirilmelidir. Ciinkli bu durum, toplumdaki insani iligkileri zayif-
latmakta, maddi iliskileri daha 6n plana cikartmaktadir. Ozellikle gengler
lizerinde markanin olumsuz etkilerinin azaltilmasi i¢in birtakim ¢alisma-
larin gecikmeden yapilmasi gereklidir. Genglerin sanata, spora, edebiyata,
siire yonlendirilmesi ve deger iiretmelerinin Oniiniin agilmasi, herhalde
markalarin insanlar iizerinde bdylesine baskin olmasini da engelleyecek-
tir...)

-Kiiltiir: Bir marka, belirli bir kiltiirii temsil edebilir. Kimi lkeler,
sahip olduklar1 markalar ile de anilmaktadir. Bu markalar1 kullanan insan-
lar, ayn1 zamanda marka sahibi {ilkenin kiiltiirii ile de tanismakta, kiiltiirel
etkilesim gerceklesmektedir.

-Kisilik: Her markanin bir kisiligi vardir. Tiiketiciler ¢ogunlukla kendi
kisiliklerine uyan markalar1 kullanmay1 tercih ederler.

-Kullanici: Marka kullanicisinin kim oldugunu ve 6zelliklerini tanim-
lamaktadir.

Gortldiigii gibi marka 6geleri birbirini tamamlayan, birbirleriyle ilis-
kili unsurlardan olusmaktadir. Markalagma g¢abasi icerisine giren tiim is-
letmeler, markanin arka planinda yatan bu 6zellikleri, degerleri, kiiltiirii ve
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insan1 anlamak, ¢c6zmek zorundadir. Ciinkii bu yap1 anlagilmadan, basarili
bir marka insa edilemez.

2.4. Marka Olusum Siirecleri

Bir marka olusum siirecinin baglangi¢ noktasi, miisterinin ihtiyacini
karsilayacak iiriin ya da hizmetin kendisidir. Markanin ilk adimi olan iiriin
ya da hizmet ne kadar yenilik¢i ve etkin olursa olsun, ¢ok ender olarak
siirekliligi olan bir rekabetgi {istlinliik olusturabilir. Rakipler {iriini taklit
ettiginde, bu rekabetci iistiinliik de ortadan kalkar.

Marka olusumunun ikinci adimi; temel markanin tiriin iizerine kurul-
masidir. Sirket Uirtiniinii rakip tirlinlerden farkli kilmali ve bu bilinci tiike-
ticiye de vermelidir. Temel marka olusturmanin en belirgin yollari; marka
adi, ambalaj, tasarim, reklam, promosyon ve diger iletisim yontemleriyle
markay1 olusturup, farkli kilmaktir. Bu asamada markanin kimligi de or-
taya ¢ikmaktadir. Markanin logosundan, tasarimina kadar her bir unsurun,
hedef kitle iizerinde etkileri vardir. Bu unsurlarin tiimiiniin de birbirini ta-
mamlayan, basarili ¢caligmalar olmas1 gerekir. lyi bir iiriin, kotii bir am-
balaj ile tiiketici karsisina ¢ikartilirsa yeterli satis yapilamayabilir. Ya da
iriiniin kendisi iyi ama markaya kotii bir isim bulunmus ise yine satiglarda
beklentilerin altinda kalmabilir. Uriinii marka yapacak tiim iletisim ¢alis-
malar1 bagariyla yapilmis ama {iriin saglikli bir sekilde dagitilamamus ise,
tiikketiciler tirline ulasamayacagi i¢in, yine etkili bir satis gergeklestirmek
miimkiin olmayacaktir.

Marka olusum siirecinin tigiincli adimi; markanin farkli unsurlar ile
zenginlestirilmesi agamasidir. Yani markay1 daha cazip kilmak, yararlarini
artirmak, tiiketiciler tarafindan daha c¢ok istenir hale getirmek i¢in bu asa-
mada birtakim cabalar harcamak gerekir. Ucretsiz montaj saglamak, ga-
ranti destegi sunmak, teknik destek imkani vermek gibi tiiketiciyi memnun
edecek girisimlerle marka daha da zenginlestirilebilir.

Son asama ise marka bagliliginin olusturulmasidir. Tiiketici ile ku-
rulan saglikli iletisim ve tliketiciye verilen giiven, kalite, statii gibi de-
gerler ile uzun donemli bir etkilesim siireci baglatilir. Marka yonetimi,
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her zaman tiiketicisinin ne istedigini, tutum ve davranislarini 6lger, bu
verilerden elde ettigi sonuglara gore iletisim politikalarini olusturur. Ti-
ketici ile kurulacak uzun dénemli iliskide sabirli olmak, ortaya ¢ikan so-
runlari kisa siirede ¢6zmek ve talepleri zamaninda karsilamak onemlidir.
Ancak bu sekilde markalar, tiiketicilerin ilgisini, sevgisini kazanabilir,
kendilerine kars1 bir bagimlilik olusturabilirler (Erdil-Uzun, 2009: 38).

Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeler giiniimiizde artik sadece {iriin ya
da hizmet tireterek kiiresel rekabet ortaminda kendilerine saglam bir yer
edinemeyeceklerinin farkina varmalidirlar. Bu gergegi goriip, anlayip,
kavradiktan sonra da nasil marka olacaklar1 sorusuna cevap aramaya
baslamalidirlar. Bu boliimde inceledigimiz markalasma siiregleri, tiim
isletmeler i¢in gegerli bir yol haritasidir. Hig¢bir {iriin bugiinden yarina,
aksamdan sabaha marka haline gelmemekte, her markanin arkasinda ¢ok
yogun bir emek, alin teri, etkili bir iletisim stratejisi yatmaktadir.

KOBI’ler elbette yine iiriinlerini/hizmetlerini en kaliteli sekilde
iiretmeye devam etmeliler ama bunun yani sira bu {iriin ya da hizmetle-
rini tiikketiciye nasil sunmalar1 gerektigi tizerine de mutlaka kafa yorma-
lidirlar.

Uriiniin bollastig1, ayn1 teknolojilerin kullanildig1 ve farkindaligin
giderek azaldig1 bir ortamda KOBI’leri farkli konumlandiracak, tiike-
ticiler nezdinde giivenilir, itibarli ve saygin kilacak tek yol markalas-
ma stratejilerinin hayata gegirilmesi olacaktir. Bu yol elbette uzun bir
yoldur, cilesi, sikintis1 coktur ama KOBI’lerin “Kiiciik ve orta dlcekli
isletmeler” olmaktan ¢ikip “Biiyiik 6l¢ekli isletmeler” olmasinin yolu da
yine buradan ge¢gmektedir.

KOBI’lerin markalagsma ¢abalarina en biiyiik katkiy1 sunacak unsur-
larin basinda ise reklam gelmektedir. Etkili reklam yontem ve taktikleri,
hem markalasmanin uzun yolunu daha da kisaltabilir hem de kalic1 ba-
sarilara imza atilmasina yardime1 olabilir.
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2.5. KOBI'lerin Marka Stratejilerine Reklamin Katkisi

KOBI’lerin markalarin1 olustururken ya da gelistirirken bagvuracag:
en onemli yardimcilarindan biri reklam olmalidir.

Marka, reklam mesajinda satisa anlam ve amag¢ kazandiran bir fak-
tor, reklam icin bir 6nkosul olarak nitelendirilebilir. Bu dogrultuda rek-
lam, tiiketicinin bir markay1 istenilen sekilde algilamasi, bir iirline ihtiyag
duymasi, markayi isletmenin belirledigi hedefler dogrultusunda tanimasi
amactyla marka kimligi ve degerini artiran olgudur.

Marka yonetimi acisindan reklamin amaci; dncelikle tliketiciyle ile-
tisim kurmak, ardindan tiiketicilerin iiriin ve o iiriiniin markasia iliskin
tutumlarini etkileme olarak belirlenir. Iletisim siireci icerisinde reklam;
markaya ait ¢esitli bilgileri aktaran, markayla ilgili tiiketici tercih ve algi-
larini etkileyen, marka imajin1 yayginlastirarak marka sadakatini saglayan
bir unsurdur. Marka yonetimi uygulamalarinda gereken nitelikleri tagityan
bir iirlin dagitim kanalindan gecip tiiketiciye ulasma noktasina geldiginde
reklam devreye girmekte, markanin basarisi tizerinde dogrudan etkili ol-
maktadir. Bilinen, taninan, giivenilen bir marka olabilmek i¢in dogru bir
reklam stratejisinin uygulanmasi sarttir (Aktuglu, 2004: 162).

Marka yonetiminde reklamin ne zaman yapilacagi da 6nemli bir konu-
dur. Reklamin etkisinin {ist diizeyde olmasi, markanin imajina, kimligine,
bilinirligine katkida bulunabilmesi i¢in su durumlarda yapilmasi oneril-
mektedir (Aktuglu, 2004: 163) :

-Tiiketiciler veya dagitim kanali iiyeleri arasinda marka farkindalik
diizeyinde bir degisim goriildiiglinde,

-Marka ve kurum imajinda degisimler gbzlenmeye baslandiginda,

-Dagitim kanali iiyelerinin davraniglarinda (stok miktarlarinin artiril-
masi, satig gelistirme ¢abalarina destek olunmasi ya da raf diizenlemesinde
avantaj sunulmasi gibi...) degisimler goriildiigiinde,

-Tiiketiciye yonelik promosyon ¢abalar1 desteklendiginde,
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-Rakip tirtinlerle ilgili tiiketici tutumlarinda degisimler oldugunda,

-Uriin denemelerinde tiiketici oram diizeyinde degisimler gozlendiginde,

-Tiiketici baglilig1 diizeyinde degisimler oldugunda,

-Pazar payinda degisimler gozlendiginde reklam yapmak, basarili so-
nuglar elde etmek agisindan stratejik 6nem tasimaktadir.

Reklamin ne zaman yapilacagi kadar onemli olan bir baska konu
ise markalarin reklamlarini yaparken hangi mesajlar1 verecekleri, nasil
bir strateji izleyecekleridir: “Tiiketicilerle iletisim kurabilmek icin 6nce
iriinle ilgili tiim bilgiler titizlikle analiz edilmeli, reklam mesajinin 6ziini
olusturacak noktalar agiga ¢ikartilmalidir. Tiiketici ihtiyag¢ ve isteklerinin
anlasilmasi, ardindan markayi rakiplerinden farklilagtiracak unsurlarin be-
lirlenmesi gerekmektedir. Uriin, tiiketici ve rakiplerin degerlendirilmesi-
nin yani sira markay1 olusturan 6geler analiz edilmeli ve marka kisiligini
olusturan temel unsurlar ortaya konulmalidir. Rekabet ortaminda gii¢lii bir
marka olarak var olmanin temel kosulu ise tiiketiciye iletisim siireci ige-
risinde tutarli bir mesaj aktarabilmektir. Ancak bu sekilde markanin sahip
oldugu temel degerler korunabilir (Karahasan, 1997: 16).

Uygun zamanda, dogru mesaj stratejileri ile markalarin reklamlar1 ya-
pildiginda, hedef tiiketiciye ulagsmak ¢ok daha kolay olacaktir. Ayrica mar-
kalarin imaj1 giiclendirilecek, itibarlaria olumlu katkilarda bulunulacak
ve marka bagliliginin olusmasina da yardimci olunacaktir.

Ayrica reklamlar markalara deger de katarlar. Reklami yapilan marka-
nin degeri artar, tiiketicinin dikkati marka {izerine ¢ekilir ve marka ile ilgi-
lenmesi saglanir. Reklam marka ile ilgili farkindalik olusturdugunda bu du-
rum tiiketicinin algisina da olumlu anlamda yansir (Erdil-Uzun, 2009: 124).

3. Elektronik Ticaretin Sundugu Yeni imkanlar ve Firsatlar

Internetin hem teknolojik altyapr olarak gelismesi hem de hayati-
mizda kapladig1 alanin genislemesi, internet ortaminda ticaretin, pazar-
lamanin Oniini de agmis, kisa siirede bu alanda ¢ok 6nemli mesafeler kat
edilmistir.
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Internet; yazili ve gérsel medyanin 6zelliklerini tastyan, iki yonlii ileti-
simi kolaylastiran elektronik bir ortamdir. Bu ortamdaki degisim islemleri
fiziksel anlamda yiiz yiize olmadig1 gibi, zamanla sinirli da degildir. Dola-
yistyla tiiketiciler ve isletmeler birbirleriyle yer ve zamana baglh kalmadan
dogrudan iletisim kurabilmektedir. Internette pazarlama ise pazarlama he-
deflerine ulasmak ve modern pazarlama anlayisin1 desteklemek icin dijital
teknolojilerin kullanimini kapsamaktadir (Odabasi-Oyman, 2005:325).

Uriin ya da hizmet pazarlamasinda internet su ii¢ alanda kullanilmak-
tadir; Birincisi, igletmenin iirlin ya da hizmeti hakkinda bilgi saglamakta-
dir. ikincisi, tiiketicileri daha fazla bilgi almalari icin interaktif olarak web
sayfasma ¢ekmekte ve tiiketicilerin satin alma karar siireclerini kolaylag-
tirmaktadir. Uciinciisii de, isletmelere elektronik ortamda iiriin ya da hiz-
met satma kolaylig1 sunmaktadir. Isletmeler igin internet; yeni miisteriler
bulma, yeni pazarlara girme, mevcut miisterileri elde tutma, markay1 tanit-
ma konularinda 6nemli katkilarda bulunmaktadir (Enginkaya, 2006: 13).

Stratejik iletisim cabalarina ve markalasmaya agirlik vererek imaj, iti-
bar ve giivenilirliklerini pekistirmeyi, dolayisiyla satiglarin1 da artirmayi
hedefleyen Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki isletmeler (KOBI) igin internet
iizerinden ticaret yepyeni imkanlar ve firsatlar sunmaktadir. Yeni yeni geli-
sen ama hizli mesafeler alan bu alanin ¢ok iyi analiz edilmesi, kurallarinin
dogru belirlenmesi ve etkili kullanilmas1 gereklidir.

3.1. internette Pazarlamanin Yararlari

Elektronik ticaretin ya da yaygin kullanimiyla internet iizerinden pa-
zarlamanin hem tiiketiciler hem de isletmeciler i¢in 6nemli yararlar1 vardir.

Oncelikle tiiketiciler i¢in internet iizerinden alisveris yapmak son de-
rece kolaydir ve zamandan tasarruf sagladigi i¢in 6nemli bir kolayliktir.
Tiiketiciler magaza magaza gezmeden, aligveris merkezlerinin kapanmasi
endisesi tasimadan, istedikleri saatte ve yerde internet {izerinden aligve-
rislerini yapabilmektedir. Ozellikle biiyiiksehirlerde yasanan trafik sorunu
diisiiniildiigiinde internet iizerinden aligveris yapmak c¢ok cazip bir segenek
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Internet tiiketicilere istedikleri bilgiye de kolayla ulagmalarini sagla-
makta, tiriinler, kullanim 6zellikleri ve fiyatlar1 hakkinda detayli bilgiler
edinmelerine imkan tanimaktadir. Ayrica {riin fiyatlarinin karsilastirma-
sin1 yapmak, daha ucuz triinlerin nerede satildigin1 bulabilmek de inter-
net ortaminda miimkiin olabilmektedir. Bu niteligi de tiiketiciler agisindan
elektronik ortamda alisveris yapmayi1 cazip hale getirmektedir.

Isletmeler acisindan ise elektronik ticaret, miisterileri cok daha yakin-
dan tanimaya firsat tanimaktadir. Miisterisinin kim oldugunu ve niteliklerini
Ogrenen isletmeler daha ikna edici satis ve pazarlama stratejileri gelistirebil-
mektedir. Elektronik ticaret igletmelere yeni {irlinler i¢in yeni firsatlar sun-
makta, dolayisiyla isletmenin pazarmi genisletmektedir. Tiiketicilere yer ve
zaman faydasi sunan elektronik ticaret, isletmelere fiyat dis1 bir rekabetci
avantaj da kazandirmaktadir. Ayn1 zamanda elektronik ticaret igletmelerin
maliyetlerinin diisiiriilmesine yardimer olmakta, marka imajinin giiclenme-
sine katki sunmakta, tiiketicilerle etkilesim yoluyla pazarlama arastirmalari
yapmay1 da kolaylastirmaktadir (Odabasi-Oyman, 2005:327).

3.2. Internette Pazarlamanin Zayif Yonleri

Elektronik ortamlarda, internet araciliiyla yiiriitiilen pazarlama faa-
liyetleri beraberinde pek ¢ok yenilik, kolaylik ve firsat getirdigi gibi bazi
sorunlari, eksiklikleri de getirmektedir. Bunlarin bilinmesi, elektronik ti-
caret sisteminin iyilestirilmesi, gii¢lii bir sistem kurulabilmesi igin énem
tagimaktadir (Odabagi-Oyman, 2005:330):

-Internet yaygin olarak kullanilmasina ragmen internet iizerinden alis-
verig/ticaret ayn1 hizda gelismemekte, biiylimemektedir. Ancak elektronik
ticarete duyulan giiven arttikca, sistemdeki eksiklikler giderildikge ilginin
de artacagi beklenmelidir.

-Elektronik ortamda tiiketicilerin aligveris yapabilmeleri i¢in mutlaka
internet sitesini ziyaret etmeleri gerekmektedir. Site ziyaret edilmedigin-
de aligveris yapilmasi da miimkiin degildir. Bu noktada tiim kontrol tiike-
ticinin elinde bulunmaktadir. Ayrica site ile ilgili birtakim teknik sorun-
larla karsilasildiginda da siteyi ziyaret etmek miimkiin olmayacaktir. Bu
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durumda da elektronik ortam ile tiiketicinin tiim bag1 kesilmis olacaktir.
Cep telefonlar1 lizerinden internete girilebilmesi ve tablet bilgisayarlarin
yayginlagmasi ile mobilizasyon artacagi i¢in bu tiir sorunlarin orta vadede
¢Oziimlenmesi beklenebilir.

-Internet iizerinden alisveris yaparken tiiketicileri en ok endiseye sevk
eden konu elbette gilivenlik... Birtakim onlemler alinmasina ragmen yine
de elektronik ortamlarin her tiirlii kotii niyetli saldirilara, yasadist girigim-
lere agik olmasi, internet iizerinden pazarlamayi, aligverisi ciddi anlamda
tehdit etmektedir. Bu tehdit nedeniyle insanlarin ¢ogu alacagi iiriin ya da
hizmet ile ilgili arastirmay1 internet tizerinden yapmakta ama aligveris i¢in
fiziki magazalar tercih etmektedir.

-Internetin agir1 bilgi ve enformasyon tagrmas1 hem iyi hem de tiiketici-
lerin aklmi karistirmasi agisindan olumsuz bir nitelik... Asir1 enformasyon
karsisinda bocalayan, kafasi karisan tiiketici satin alma kararini vermekte
zorlanmaktadir. Ayrica internette yayinlanan reklamlar boyle bir ortamda tii-
keticilerin yeterince dikkatini cekememekte, etkili olamamaktadir.

Tiim bu olumsuzluklarina ve eksik yanlarina ragmen elektronik ticaret
cok onemli bir potansiyel tasimakta, yukarida 6zetledigimiz zayifliklarini
giderecek adimlar atildiginda ¢ok da stratejik bir konuma gelecektir.

3.3. KOBI'ler icin e-Ticaretin Onemi

Bulunduklar sehirlerin sinirlarin1 asmak, uluslar arasi alanda pazar-
lama yapmak, markasini diinyaya duyurmak gibi hedefleri olan KOBI’ler
i¢in e-ticaret, miithis firsatlar sunmaktadir.

KOBI’ler geleneksel pazarlama ve satis yontemlerini devam ettirirken
ayn1 zamanda elektronik ortamda da var olmay1 amaglamali, bu sanal diin-
yanin kurallaria gore yeniden yapilanmalidir.

Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler, elektronik ortamda ticaret ya-
pabilmek i¢in su yollar1 takip edebilirler:

a. KOBI’ler sanal ortamda var olabilmek i¢in kendi web sitelerini ku-
rabilirler. Bu sitede isletmelerini, iirlin ya da hizmetlerini tanitir, 6zellikleri
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ve kullanim sekilleri hakkinda detayl bilgiler verebilirler. internet sitesin-
den {iirlin ya da hizmet hakkinda detayli bilgi edinen tiiketici, satin alma
kararin1 kolayca verebilir ve magazalardan satin alma islemini gercekles-
tirebilir. Kurum siteleri tiiketicilerin ikna edilmesi agamasinda énemli rol
oynamaktadir. Kurumun sosyal sorumluluk projeleri de internet sitesinde
yer alabilir. Tiiketici goziinde kurum imaj1 ve itibart agisindan sosyal so-
rumluluk alaninda yapilan ¢aligmalar 6nem tasimaktadir. Ayrica tiiketicile-
re yardim eden, sorularini cevaplayan ve yol gdsteren bir sistemin de inter-
net sitesinde olmasi, tiiketici ile iletisimi her zaman sicak tutma agisindan
yararlt olacaktir. Kurum siteleri, tiiketicilerin daha yakindan tanindig1, on-
lar hakkinda 6nemli verilerin de toplandig: yerlerdir. Bu veriler pazarlama
ve iletisim planlart hazirlanirken kullanilacak stratejik bilgilerdir.

KOBI’ler sadece pazarlama amach internet siteleri de kurabilirler.
Uriin ya da hizmetlerini elektronik ticaret kanallariyla tiiketicilere satabilir,
pazarlayabilirler. E-ticaret yoluyla yapilan satislarin, magazalarda yapilan
satiglardan daha ucuz olmasi, tiiketiciler i¢in ayrica tercih sebebi olacaktir.
Magazalardaki pek ¢ok masraf kaleminin internette olmamasi, {irlinlere
indirim olarak yansiyabilmektedir. Pazarlama amacli agilan internet site-
lerinde elektronik katalog, promosyon g¢alismalari, kisisellestirilmis iirin
ve hizmet sunumu gibi satis artirmaya yonelik pek cok etkili uygulama
yapmak miimkiindiir.

b. KOBI’ler markalarini tanitmak, kendileriyle ilgili bilgi sunmak ve
daha ¢ok kisiye ulasabilmek amaciyla internette olusturulan forumlara,
haber gruplarina da katilabilirler. isletmenin iiriin ya da hizmetiyle ilgi-
li gruplara yonelik sponsor c¢alismalar: da tiiketicinin ilgisini ve dikkatini
cekmek agisindan yararl olacaktir. KOBI’lerin amaci; sanal ortamdaki sa-
y1s1z mesaj ve pazarlama amagli enformasyonun i¢inden dikkati cekmeyi
basarmak olmalidir. Dikkat ¢ekildikten sonra ise hedef tiiketicinin {iriin ya
da hizmet ile ilgilenmesini saglayacak ¢abalar ortaya konulmalidir.

c. Internetin sundugu imkanlardan biri de elektronik posta hizmetidir.
KOBI’ler hem iiriin ya da hizmetlerini potansiyel miisterilerine tanitmak
i¢cin e-mail uygulamasindan yararlanabilir, hem de tiiketicilerin kendisiyle
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iletisim kurmasi, soru sormasi, istek ya da sikayetini iletmesi i¢in bu yon-
temi aktif olarak kullanabilir.

E-ticarette KOBI’lerin isyerleri, internet ortaminda agtiklar1 web site-
leri ya da pazarlama/satis yaptiklar1 portallaridir.

Elektronik ortamdaki bu isyerinin siirekli acik kalmasi, ilgi ¢ekme-
si, amaglanan hedeflere ulasabilmesi i¢in dncelikle kolay ulasilabilir, hizli
acilabilir olmas1 gerekir. Teknolojinin sundugu en son imkanlar elektronik
ticaret ya da kurumun tanitimi i¢in agilan web sitelerinde kullanilmali, hiz-
11 ve giivenilir bir alt yap1 kurulmalidir.

Bir diger 6nemli unsur ise igeriktir. E-ticaret sitesine konulan bilginin
giincel olmasi, ¢cok sik giincellenmesi gerekir. Eksik, yanlis ve hatali bil-
giler tiiketici lizerinde olumsuz izlenimler birakacaktir. Sitenin gorselligi-
nin ve estetik diizeyinin de mutlaka kaliteli olmasina 6zen gosterilmelidir.
Cagimizin insaninin estetik duygusu gelistigi i¢in i¢erik kadar gorsellik de
artik 6n plana ¢ikmaktadir. Renk uyumundan yazi stiline, resimlerin kalite-
sinden, kullanilan dile ve iisluba kadar internet sitesinin hemen her seyinin
birbiriyle uyumlu olmasina dikkat edilmelidir. internet ortami hatalar1 ok
cabuk aciga ¢ikartan, eksiklikleri gizlemenin pek miimkiin olmadig1 bir or-
tamdir. Bu nedenle tiiketicilerde olumlu bir izlenim ve imaj olusturabilmek
i¢in ayrintili bir ¢aligma yapmak, detaylara 6nem vermek gerekmektedir.

3.4. ETicaret ve Reklamalik

Isletmeler kendi iiriin ve hizmetlerini satmak/pazarlamak igin elekt-
ronik ticaret mecras1 olarak interneti kullanabilecekleri gibi reklamlarini
yapmak i¢in de bu ortamdan yararlanabilmektedir.

Bu anlamda kullanilan yontemleri sdyle siralayabiliriz (Uraltas,2010: 156):

-Donanim inceleme sitesine sponsor olup daha sonra iirlin yollamak
suretiyle reklam yapilabilir. Ornek iiriinler donanim sitesine iicretsiz ola-
rak gonderilir. Bu site tarafindan iiriinler incelenir, puanlanir, iiriiniin 6zel-
likleri hakkinda detayli bilgiler verilir. Bdylece sponsor isletme, sadece
incelenecek triin karsiliginda reklamini internet ortaminda yapmis olur.
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-En ucuz fiyatin hangi elektronik perakendeciye ait oldugunu sitesin-
de gosteren arama motoruna reklam verilebilir. Bu arama motorunun diger
arama motorlarindan farki, web sitelerini belirli kategorilere ayirmis olmasi
ve bu kategorilerde yer alan tiim elektronik perakendeciler i¢inde en ucuz
olanin kim oldugun sdyleyip, miisteri memnuniyetini yildizlarla degerlen-
dirmesidir. Bu sekilde ¢alisan arama motorlarina isletmeler reklam vererek
elektronik ortamda kendilerinin tercih edilmesini saglamaya ¢alisabilirler.

-Cok kategorili elektronik aligveris merkezlerinin sitelerindeki ana
sayfalara bir bedel karsiliginda reklam verilebilir. Biit¢esi ve personeli az,
altyapisi yetersiz ve fazla iirlin ¢esitliligi olmayan isletmeler, ¢cok kategori-
li biiytik aligveris portallarinda magaza agarak kendilerini tanitabilir, {iriin
ya da hizmetlerinin reklamini yapabilirler. Farkli saticilar bir araya geldigi
i¢in tiiketiciler i¢in bu tiir cok kategorili elektronik ticaret mecralari cazip
ve ilgi ¢ekicidir.

-Internetteki forumlarda ilgili basliklarm oldugu sayfalara reklam ve-
rilerek potansiyel miisteriler hedeflenebilir. Sanal ortamda forumlar konu
basliklarina gére ayrilmaktadir. Isletmenin {iriin ya da hizmetini ilgilendi-
ren konu basgliginin oldugu sayfaya verilecek reklam, dogrudan ilgili hedef
kitleye seslenecektir. Boylece reklamin etkili olmasi da saglanacaktir.

-Forumlarda yazilan metinlerdeki ilgili sozciikler satin alinarak da
reklam yapmak miimkiindiir. Isletmenin ilgi alanindaki sdzciikler, belirli
bir ticret karsiliginda forumlarda alti ¢izili ya da renkli hale getirilir. Boyle-
ce tiiketicinin dikkatinin ¢ekilmesi hedeflenir. Okuyucu bu sozctiklere tik-
ladiginda ya da bilgisayarin faresini lizerine getirdiginde reklam goziikiir.
Sozciigii kimin yazdig1 onemli degildir. Onemli olan satin alinan sdzciikler
tizerinden isletmenin iiriin ya da hizmetinin reklaminin yapilmasidir. Bir
metinde ¢ok sayida sézciigiin satin alinarak reklam yapilmak istenmesi,
okuyucunun tepkisini de ¢ekebilir, okuma zevkini engelleyebilir. Bu ne-
denle kararinda bir uygulama yapilmasi yerinde olacaktir.

-Sanal ortamda indirim kuponu yontemiyle de reklam yapilabilir. Cok
genis konularda baglik acan, katilimci sayis1 yiiksek forumlarda iiyelere
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indirim kuponu verilebilir. Boylece elektronik perakendecinin hem tiriinle-
rinin tanitim1 yapilir hem de markanin reklami gergeklestirilir. Forumdaki
kisiler de bu yontemle indirim kuponu veren igletmeye yonlendirilmis olur.

Elektronik ticaretin sundugu reklam imkan ve firsatlarinin dniimiizde-
ki yillarda daha da artacagi muhakkaktir. Internetin altyapisinin gelismesi,
baglanma hizinin daha da artmasi, reklamcilikta yeni tekniklerin kullanil-
masini da saglayacaktir. Ayrica elektronik ticaret sitelerine verilen reklam-
larm etkilerinin artmasi da isletmelerin taleplerini artiracak, boylece sek-
torlin gelismesine 6nemli katkilarda bulunulacaktir.

Tiiketicilerin internet lizerinden aligveris yapma aligkanliklariin ge-
lismesi, giivenligin en {ist seviyede saglanmasi; hem e-ticaretin gelisme-
sini hizlandiracak hem de elektronik ortamlara verilen reklamlar1 artira-
caktir. Sayica artig, ayn1 zamanda kalite ve etkide artis1 da beraberinde
getirecektir.

4. KOBi'lerin Reklam ve iletisim Stratejilerinde Dikkat
Etmesi Gereken Hususlar

Reklam sektdriiniin deneyimli isimlerinden Jeffi Medina, KOBI’lerin
reklam verirken dikkat etmesi gereken noktalara isaret ederken; onceligi,
KOBI’lerin reklam yapabilecek diizeye gelip gelmediginin belirlenmesine
vermektedir. Medina, “Bunun kararmi KOBI’ler kendileri verecekler ve
eger reklam yapabilecek asamaya gelmisler ise reklam kampanyalar1 ya-
pacaklar, degilse kendileri i¢in erken olan bu adim1 atmamalar1 daha dogru
olur” seklinde konusmaktadir.

Medina, KOBI’lerin reklam verirken dikkat etmesi gereken noktalar
s0yle dzetlemektedir: “Eger KOBI’nin mali iyi ise, bu iiriinii dagitabili-
yorsa ve belirli bir bolgede talebi karsilayabilecek altyapiya sahipse, satis
noktalarini ve satig orgiitiinii kurabildiyse, o zaman hedef kitlesi ile iletigi-
me baslayabilir demektir. Bunun ¢ok c¢esitli metotlar1 vardir; Kiictik pilot
bolgelerden baglanir, daha sonra genis bolgelere yayilabilir. Fakat burada
en 6nemli kriter, KOBI’nin pazarlama alaninda hazir olmasidir. Pazarlama
altyapis1 ve vizyonu hazir oldugunda, bunun iletisim faaliyetlerini orgiit-
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lemek daha kolay olacaktir. Pazarlama agamasinda da bir reklam ajansinin
KOBI’lere katkisi biiyiik olacaktir” (http://www.istekobi.com.tr).

4.1.KOBI'ler icin Stratejik Yol Haritasi

Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin reklam ve iletisim stratejile-
rini gelistirirken ve yonetirken mutlaka g6z onilinde bulundurmalar: gere-
ken hususlar1 soyle siralayabiliriz:

a. KOBI’ler 6ncelikle iirettikleri iiriin ya da hizmetin en iyisini iiret-
meyi kendilerine gorev bilmelidir. Giinlimiizde kalitesiz ve yetersiz iiriin
ya da hizmet ile satiglar1 artirmak, marka olmak ya da basarili iletisim ¢a-
lismas1 yaparak imaj gelistirmek, itibar saglamak miimkiin degildir.

b. Uretim yapmanin, hizmet {iretmenin tek basina yetmedigi ger¢egi
anlasilmali ve stratejik iletisim ¢alismalar1 vizyon olarak KOBI’ler tarafin-
dan kabul gormelidir.

c. Uriin ve fiyat {izerinden rekabet etme imkanlarmin her gecen giin
azaldig1 giiniimiizde KOBI’ler markalasmanin énemine inanmali ve bu
uzun yolda sabirla hareket etmeli, ¢ok ¢alismali, uzun vadeli diistinmelidir.

¢. KOBI’ler dogru reklam ajanslarini ve uzmanlari segmeye 6zen gos-
termelidir. Sectikleri ajanslara ve uzmanlara da giivenmeli, onlarin ¢izdigi
yol haritalar1 ¢cergevesinde hareket etmelidir.

d. Iletisimin ve reklamm bir siire¢ isi oldugu gercegi hicbir zaman
unutulmamali, hedef kitle ile siirekli bir iletisim bag1 kurulmalidir.

e. Dogru strateji iiretilmeden basarili sonuglar alinamaz. KOBI’ler saglikli
bir iletisim stratejisi ve marka konumlandirmasi yapmaya 6zen gostermelidir.

f. KOBI’ler reklam, tanitim ve marka icin harcanan paranm asla so-
kaga atilan para olmadigini bilmeli, bu harcamalarin hem satiglara hem
de kurumsal imaja ve itibara olumlu katkilarinin olacaginit unutmamalidir.

g. Disariya yonelik iletisime verdikleri 5Snem kadar KOBI’ler kendi
i¢lerine yonelik iletisime de 6nem vermelidir. Calisanlarin mutlulugu, ca-
lisma ortaminin giizelligi ve ¢alisanlarin gelecege giivenle bakmalari; di-
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sartya yonelik yapilan iletisim ¢alismalarina, reklama, satisa da ¢ok olum-
lu yansiyacaktir. Kurumlar, ¢alisanlariyla birlikte vardirlar ve kurumlarin
basarilar1 cogunlukla ¢alisanlarin mutluluguna, sevgisine ve emegine en-
dekslidir.

4.2. Reklam Ajanslarinin Géziinden KOBi'lerin Reklama Yaklasimi

Ulkemizde, Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI) iiretim
konusunda ¢ok ciddi atilimlar ve sigramalar yapmis iken, pazarlama, tani-
tim, reklam ve markalagma konularinda ne yazik ki beklenilen diizeyde bir
gelisme ortaya koyamamiglardir.

Bu durumun elbette cesitli sebepleri vardir. KOBI’lerin kendilerinden
kaynaklanan sebeplerin yam sira, reklam sektdriiniin KOBI’lere yaklasi-
mindan kaynaklanan degisik sebepler de mevcuttur. Mevcut tabloyu en iyi
analiz edebilecek olanlarin basinda reklam ajanslar1 gelmektedir. Bu bo-
limde reklam ajanslarmin bakis agisiyla KOBI’lerin reklama yaklasimini,
reklam sektdriiniin KOBI’leri nasil degerlendirdigini yapilan bir sdylesi
tizerinden aktarmak istiyorum.

KobiFinans Dergisi’nde (10. say1) yayimnlanan sdyleside Basaran Cre-
ative Bagkan1 Turan Basartan, Alaaddin Adworks Baskan1 Dams Yildi-
rim ve Reklam Havuzu Baskani Murat Esenli’nin goriislerine yer ve-
rilmistir. Bu ii¢ reklam yoneticisinin de ortak dzelligi KOBI’lerin reklam
ihtiyacim hissedip, onlara y&nelik girisimlerde bulunmalari, KOBI’lerin
dogru stratejilerle reklam yapmalarini tesvik etmeye gayret gostermeleri-
dir. Soylesinin genis bir 6zeti su sekildedir (www.kobifinans.com.tr):

-Sizce reklam ajanslarinin bugiine kadar KOBIlere bakisi nasildi?

-Turan Bagsartan: Biz KOBI’leri destekliyor, ¢ok da seviyoruz. Rek-
lamcilar olarak asli gérevimiz onlarin markalarinin biiyiimesi ve yliksel-
mesi i¢in ¢aligmak. Eger onlara “Cizgi alt1” isler olarak bakip, bir kenara
atarsak cok biiyiik bir hata yapmis oluruz. Ne yazik ki sektorde KOBI’lere
uzun bir dénem bdyle bakildi, hala da ayni sekilde diisiinenler var. Bazi
ajanslar KOBI’lerin ¢ok biiyiik bir getirisi olmayacagimi diisiiniip miisteri
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olarak kabul etmiyor. Tabii ki ugras gerekiyor. Ancak eger iceride “Marka”
ve bir “Niyet” varsa onun elinden tutmaliy1z. Bunun yaninda Anadolu’dan
bircok firma reklam ajansiyla ¢alismak icin Istanbul’a geldi. Ancak yanlis
secimlerden dolay1r markalarini iyi konumlandiramadilar. Cok biiyiik para-
lar harcayip sonu¢ alamadilar. Dolayisiyla Anadolu’da bir kisim firma ve
sahipleri Istanbul ajanslarindan iirkiiyor. ‘Bize fazla harcama yaptirir ve
hicbir fayda saglamazlar’ gibi bir intibaya sahipler. Aslina bakacak olur-
saniz, ajansin Istanbul’da bulunmasi ya da yerli-yabanci sermayeli olmasi
vb. 6zellikler de iyi sonug almak icin yeterli kriterler degildir. Onemli olan
fayda saglayan sonuca ulagmaktir.

-Peki KOBI ’lerin pazarlama ve reklama bakisi nasildi?

-Danis Yildirim: Hepimizin bildigi yadsinamaz bir gergek var, o da
Tiirkiye’nin bugiine kadar yasadigi ekonomik krizleri atlatmasinin en
onemli nedenlerinden biri KOBI’lerdir. “Ekonominin dinamolar1” yasa-
nan krizlere ragmen iilke ekonomisini ayakta tuttu ve krizden daha az za-
rarla ¢ikmamizi sagladi. Fakat bu krizler bize bir kez daha sunu ogretti:
“Fason satis” ve “Marka Pazarlama” arasinda devasa kar farkliliklar var.
KOBI’lerin bugiine dek yaptiklar1 ‘fiyat odakli fason satis’ 6zellikle Uzak
Dogu iilkelerinin sundugu ucuz kalite ve is¢ilik karsisinda biiyiik risk alti-
na girdi. Ticarette degismeyen kural burada da isledi ve yakin kaliteyi daha
ucuza almak tercih edildi. Iste bu noktada iiriinlere katma deger katmanin
Onemi, son kullanici i¢in “marka” yaratmanin zorunlulugu anlasildi. Boy-
lece KOBI’ler i¢in yeni bir dénem de basladi. Satis1 ¢ok iyi bilen KOBI’le-
rin pazarlamaya geciste reklamcilarla tanigmalar1 gerekiyordu. Reklam-
cilarmn KOBI’lerle mutabik kalmalar1 gereken nokta “Reklam”n siirekli
yatirimda kar getiren bir pazarlama araci olmasi ve bunun net anlatilmasi
gerekliligiydi. Bu yeni yapilanmaya sahip ajanslar KOBI’lerle uyum igin-
de calist1 ve ¢alismaya da devam edecekler.

-Reklam ajanslarinin KOBI lere yaklasimindan kaynaklanan sorunlar
da olmadi m1?

-Danig Yildirim: Bu sorun yalnizca ajanslar igin degil, KOBI’lere hiz-
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met satis1 yapan tiim sirketler i¢in gecerliydi. Genel ticari hayat pratigimiz
bu konuda da 6ne ¢iktr. KOBI’lerde hakim olan y&netsel goriis yatirimei
olmak yoniinde degildi. ‘Al-sat’ ya da ‘en ucuza mal et, en pahaliya sat’
mantig1 vardi. Gelisen rekabet kosullar1 ve kiiresellesen diinya herkese
iiretim ve pazarlamada bilimsel yontemleri dayatti. Yoksa kimsenin ‘daha-
st i¢in’ caligmaya niyeti yoktu. Bu nedenle bir ajansla ¢alismay liiks ola-
rak goriiyorlardi. Ajanslarda da “Snob, ahkam kesen, hayatinda hi¢ atdlye
gormeden, koltugun nasil iiretilecegi ve satilacagi konusunda 20 yildir bu
is1 yapan insanlara akil vermeye kalkan yaklagimlar” egemendi. Dolayi-
styla asla birbirlerine inanmadilar, giivenmediler. Diinya yeniden kuruldu
ve herkes kendini yenilemek zorunda kaldi. Ama hala yolun basindayiz.

-Siz neden KOBI ’lere yéneldiniz?

-Murat Esenli: Biiyiik ajanslar tarafindan alinmis biiyiik isler var ve
siz ortaya yaratict bir seyler koymak istiyorsunuz. Biiyiiklere yonelmek
strateji agisindan yanlis olur, zaman kaybedersiniz. “Kiiciikten baslamak,
kanaat etmek” diye birsey vardir. Markanizi ispat etmeniz gerekir. Ben
de ‘reklamim1 yapamayanlar kimler’diye diisiindiim. Ya da yapmak iste-
meyenler neden bdyle diisiintiyor? Pazarlamacilik ne demek? Pazarlamay1
yalnizca ‘pazarlamaci’ olarak algilayanlar kimler? Bu noktadan hareketle
verdigim reklamlar ¢ok ilgi gordii. Yonetim danigmanligi almak isteyenler
oldu. Konu deyim yerindeyse “kulaktan kulaga” yayildi. KOBI miisterile-
rimiz oldu.

-KOBI lere nasil bir vizyon sunuyorsunuz?

-Danis Yildirim: Cozim ortag1 olmaya gayret ediyoruz. Reklam biit-
celeri, daha dogrusu medya biit¢eleri her zaman tartisilan ve sorgulanan
biit¢elerdir, efektif yatirim yapilmadig: takdirde sonuglar geri doniilemez
zararlara yol acabilir. Diinyada da bu konuda ¢aligmalar yapiliyor ve ya-
ratici, efektif medya ve mecra fikirleri olusturulmaya calisiliyor. Reklam
ajanslarmin KOBI’lere verecegi fikirler “360 derece iletisim” denilen,
farkli mecralar1 birbirine yarar saglayacak sekilde kullanmak ve mevcut
biitge ile iist bir getiri hedeflemek olmalidir. Yani, ¢izgi iistii harcamalarin
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yan sira akilli ¢izgi alti ¢oziimleriyle de markay1 kokten uca beslemek
gerekir.

-Biitceler konusunu nasil dengelemeli? Belli maliyetler var ama KO-
BI’lerin finansman kaynaklar: da sinirl.

-Turan Basartan: KOBI’lerde en biiyiik finansman sorunu su oluyor:
Ise baslarken prodiiksiyonda hicbir kisitlama yapmiyorlar. Fakat bugiin ulu-
sal bir TV kanalinda bir reklam filmini bir ay dondiirmenin biit¢esi epey
kabariktir. KOBI’lerde bunu karsilayacak biitceler yok. O zaman ¢ziim su
olabilir: Biitiin lokal kanallara gireceksiniz. Yazili basinla da kampanyalar
yapabilirsiniz. Esas olan KOBI’lerin kendi giiglerine gore “istikrarli” olarak
reklam ve pazarlama calismalarma devam edebilmeleridir. Ornegin, Christi-
an Dior markalagma siirecinde 10 y1l boyunca 2 siituna 20 santimetre ebat-
larinda siyah-beyaz ilan vermistir. Bu tek bir gazete ilanindayd: ama istikrar
vardl. Eger bu istikrar1 gdstermezseniz olmaz. Bunun yaninda Tiirkiye’de
kafa karisikligima neden olan bir konu var: imaj filmiyle satis filmi karisti-
riliyor. KOBI’ler mutlaka satis filmi ya da indirimli satis reklamlari ile ise
baslamak istiyor. Oysa bir markay1 6ldiirmenin en kolay yolu “Ucuzluk rek-
lamlar1” ile ise baslamaktir. Once imaj calisilir, o devam ederken satis icin de
paralel reklamlar yapilir. Sonra spot satislar ve indirim reklamlari ¢ikarilir.

-Reklamcilar KOBIler igin nasil farkl ¢oziimler gelistiriyorlar?

-Murat Esenli: Her seyden once ¢ok hizli hareket etmeye calisiyo-
ruz ¢iinkii patronlar bunu ¢ok seviyor. Pratik olmamizi bekliyorlar ¢iinkii
boyle calistyorlar. Ozellikle Anadolu KOBI’leri bazen bir gecede ilan is-
tiyor. Biz de onlara bunun nasil yapilmasi gerektigini anlatiyoruz. Onlar1
yerlerinde ziyaret ettiginizde, yiiz yiize goristiigiiniizde ¢ok daha iyi an-
liyorsunuz. Aslinda herkesin yapmasi gereken de budur. Sonra iizerinde
calistigimiz konularin biitcelerini olusturuyor ve ortaya gercek bir stratejik
plan ¢ikartiyoruz.

-Biitceler konusunda nasil bir strateji gelistiriyorsunuz? Para yoksa
ve yapilacak ¢ok is varsa?
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-Murat Esenli: Sunu samimi olarak sOyleyebilirim ki; sartlara bagl
olarak, kiiciik biitgelerle biiyiik isler yapmaktan biiyiik bir memnuniyet du-
yuyoruz. Burada énemli olan, dncelikle Anadolu KOBI’leri ile bulusmak,
karsilikli giiven duygusunu gelistirmek, uzun soluklu iligkiler kurmak.
Ancak bu noktada, yaraticiliktan taviz vermedigimizin de altin1 ¢izmek
isterim. Aslinda biz ise kurumsal kimlik ¢alismasi ile basliyoruz. Eger ku-
rumsal bir dokunuz yoksa, gazeteye vereceginiz ilanin da arkasi bos ka-
lir. Dosya calismasindan brosiire, web sitesinden aylik biiltenlere, radyo
spotlarina, TV reklamlarina kadar, adim adim ilerlenecek bir ¢aligma plani
cikartiyoruz. Bunlarin neden gerektigini de anlatiyoruz. Kisacasi onlara
ayni zamanda danigsmanlik hizmeti de vermek istiyoruz. Amacimiz deger
olusturmak...

- Reklam ajanslarini bundan sonra Anadolu’da artik daha sik gorecek
miyiz?

- Turan Basartan: Biz Anadolu’yu ¢ok ihmal etmisiz, her seyin kal-
bi Istanbul’da atmis, sektore giiven azalmis. Ornegin Anadolu’da c¢ok
fazla reklam ajansi yok. Lokal olarak yalmzca grafik ajanslari olugsmus.
Yeni yeni ajanslar kuruluyor. Ama zamanla sayilar1 artacak. Amerika’nin
her yoresine gidin, kiiglik yerlesim bolgelerinde bile dev reklam ajansla-
r1 vardir. Dolayisiyla tek suclu KOBI’ler degil. Bu konuda Reklamcilar
Dernegi’nin de biiyiik ¢alismalar1 var. Oniimiizdeki yillarda bu degisimin
yasanacagina inantyorum. Biz KOBI’lere ajanslarimizi ve kalbimizi, “cok
biiytlik getiri beklemeden goniillii olarak agmak zorundayiz. Her ajansin
kenarda tuttugu ve dzel butik anlayisiyla hizmet verdigi bir KOBI olsa,
¢ok onemli bir yol aliriz.

- KOBI’ler reklam ajanslarini secerken nasil hareket etmeli, nelere
dikkat etmeli?

- Danig Yildirim: Kurumunun veya markasinin tanitim ihtiyaglarini
kendi belirlememeli, yalnizca satis ve pazarlama hedeflerini belirlemeli.
Olusturdugu plan dogrultusunda kendi hedeflerini karsilayabilecek yeter-
lilikteki reklam ajansi alternatiflerine ulagmali. ihtiyacindan daha biiyiik
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veya daha kiigiik bir ajans, markay1 tastyamaz. Gereken hizmeti alamaz.
Belirledikleri birkag¢ ajans ile mutlaka yiiz ylize goriismeli ve mevcut rek-
lamverenlerine uyguladiklar1 islere bakmali. Gerekiyorsa ve ajanslar ta-
rafindan da kabul ediliyorsa kendi markalar1 i¢in verdikleri brief dogrul-
tusunda ajanslardan birer ¢alisma yapmalar talep edilebilir. Ajans se¢imi
konusunda sonuca giderken yalnizca yaratici islerle degil kisa-orta ve uzun
vadede marka adimlarini hesap eden ve yaratict stratejiler ortaya koyabi-
len ajanslar tercih nedeni oluyorlar. Fakat ¢aligma sartlar1 ve biitceler de
ajans secimlerinde etkili olabiliyor. Son yillarda ajanslarin ¢alisma hizlari
ve teknik bilgileri de 6nemli bir etken.”

KOBI’lerle calisan reklam ajanslar1 yoneticilerinin de siklikla altin
cizdigi gibi Anadolu’daki Ttreticiler, reklamverenler yillarca hep ihmal
edilmisler, gerekli iletisim ¢aligmalarindan ve stratejilerinden ne yazik ki
mahrum kalmislardir. Bu soyleside goriis beyan eden reklamcilar yaklagik
6 yil 6nceki duruma dikkat cekmektedirler. Aradan gecen siirede elbette
birtakim iyilesmeler olmus, reklam ile tanisan ve basarili islere imza atan
KOBI’ler ortaya ¢ikmustir. Ama genel bir basaridan sdz etmek ne yazik ki
miimkiin degildir.

Burada reklam ajanslarina, reklam kurumlarina ve iilke yoneticilerine
onemli gorevler diistiigii gibi, KOBI’lere de iletisimin ve reklamin nemi-
ni anlamak, buralara yonlendirilen maddi kaynaklarin asla sokaga atilan,
bosa harcanan paralar olmadigini kavramak gorevi diismektedir. Karsilikli
olarak bu sorumluluklar hatirlandiginda ve gerekleri yerine getirildiginde,
Anadolu’dan ¢ok sayida marka cikacaktir.

Ulkemizin 6nde gelen marka danismanlarindan Giiven Borga, yazdig1
bir kitabin kapagindan su soruyu soruyordu hepimize: “Bu topraklardan
diinya markast ¢itkar mi?” Anadolu sermayesi, sahip oldugu dinamizm,
bilgi birikimi ve ¢aligkanligi ile bu topraklardan “Diinya markas1” ¢ikarta-
bilecek potansiyele sahiptir. Yeter ki stratejik iletisimin 6nemi anlagilsin ve
iletisim c¢alismalar1 ehil ellere teslim edilsin.



BOLUM: VII

Reklam Yonetimi ve Toplum
1. Reklam Yonetimi ve Insan

eklam yOnetimi i¢in en 6nemli unsur insandir. Hem tiretim fakto-
i hem de tiiketici olarak bakildiginda insanin reklam agisindan
degeri daha iyi anlasilacaktir.

Isletme yoneticileri, amagladiklar1 verimlilige ve etkinlige ulasabil-
mek i¢in insana yonelmenin gerekliligini artik ¢ok daha iyi anlamaktadir.
Insana yénelen isletme yéneticileri; hem varliklariin esas unsuru olan
tiikketicileri daha detayli aragtirma imkani bulmakta, hem de {liretim fak-
torlerinin temelini olusturan isgiiclinii ve ¢alisma kosullarini arastirip be-
lirleyebilmektedir. Bu kapsamda, katilimc1 yonetim, yataylasan hiyerarsi,
giidiileme ve onderlik gibi etkenler tiretim faktori olarak insanin dnemini
artirirken, liretimi yonlendiren esas unsuru olusturan tiiketicinin énemi de
insana verilen degeri daha gercekei sekilde ortaya koymaktadir (Giiriiz,
1998: 82).

Isletmeler, stratejik yenilenme siirecini isletebilmek icin siirecin
Oziinli olusturan tiiketicileri arastirmalidir. Tiiketici, lirlin ¢izgisini en son
belirleyen kisidir. Bu nedenle isletmeler, yeni stratejilerini olustururken
misterileri, tirlinleri ve hizmetleri gruplama yoluna gitmektedir. Yeniden
yapilanma siirecinin reklam faaliyetleri {izerindeki etkisi miisteri, {iriin,
hizmet gruplamasi temeline dayanilarak gerceklestirilmektedir. Isletme
stratejilerinin basariya ulasabilmesinde kilit unsur, insandir. Hem islet-
meler tiiketici olarak insan1 ¢ok yakindan tanimali, hem de insan kaynak-
larini en yiiksek verimliligi saglayacak sekilde yapilandirmalidir (Giiriiz,
1998: 83).

1.1. Reklam Yénetimi insant Anlamay Basarmall

Insan faktoriiniin dogru taninmasi ve tanimlanmas, akilci bir yaklagim-
la ele alinmasi, reklam yonetiminin basartya ulasabilmesi i¢in zorunludur.
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Insan karmasik bir yapiya sahiptir; onu tanimak da, anlamak da giictiir.
Ciinkii insan ¢cogunlukla duygulartyla hareket eder ve karar verir. Ozellikle
satin alma kararlarmin ¢ogunlugu, akil ve mantik ile degil, duygular ile verilir.

Bu nedenle reklamlar; tiiketicileri/miisterileri/hedef kitleleri ikna et-
mek i¢in onlarin duygularina seslenmek, duygularini harekete gecirmek
zorundadir.

Uriiniin, enformasyonun, bilginin ¢ogaldig1 giiniimiizde farklilasa-
bilmek, one ¢ikabilmek ve tiiketiciyi yakalayabilmek i¢in duygu temelli
reklamlarin 6nemi daha da artmaktadir. Duygu bir anlamda reklama ruh
vermekte, hedef kitle ile arasinda bir bag kurulmasina yardimer olmakta,
mesajin hatirlanmasini kolaylastirmakta, kalicilig1 artirmaktadir.

Glinlimiiz insan1 eskiye oranla artik ¢ok daha fazla bilgi kaynagina sa-
hip; istedigi enformasyona kolayca erisebiliyor, arastirabiliyor, sorgulaya-
biliyor. Yine glinlimiiz insani, eskiye oranla diinyay1 bildigi yabanci diller
ve iletisim teknolojilerinin sundugu imkanlar araciligiyla ¢ok daha yakin-
dan izleyebiliyor, gelismeler hakkinda kisa siirede bilgi sahibi olabiliyor.

Boyle bir insan1 reklam ydnetiminin ikna etmesi, eskiye oranla, artik
cok daha zor. Ciinkii ¢agimiz insaninin begeni diizeyi de, estetik algisi
da, olaylara bakis1 ve yorumlayis1 da mesafe kat etti, gelisti, kolay tatmin
edilemez noktaya ulasti.

Reklam yonetiminin teknik bakis agisiyla, kuru bilgiyle, eski aligkan-
liklarla bu yeni insana ulagsmasi giiglesti. Sosyal medya, kisiler arasindaki
iletisimin yapisini degistirdigi gibi tiiketici aligkanliklarini ve davranigla-
rin1 da derinden etkiledi.

Yeni tiiketici tipi ¢ikt1 ortaya; begeniler farklilasti, satin alma kanal-
lar1 ¢ogaldi, satin alma kararlar1 degisik faktorlerden etkilenmeye basladi.
Marka bagimlilig1 ¢agimizda en iist diizeye ¢ikt1.

Reklam yénetimi hi¢ de kolay olmayan, “Insan1 dogru anlama” isini
basarmak zorunda, eger dogru stratejiler tiretmek, basarili sonuglar elde
etmek istiyorsa...
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Reklamin bagar1 kistas1 da ¢cagimizdaki gelismeler 1s181nda su sekilde
yeniden yorumlanmali: “En basarili reklam, insani en iyi anlayan reklam-
dir...”

2. Reklamin Toplumsal Etkileri

Reklamlar 4 6nemli yolla toplumda bireylerin hayatini etkilemektedir
(Kavas,1988: 69):

-Reklamin ikna etme giicii: Hedef kitleyi ikna etmek icin dncelikle
dogru bilgi aktarilmasi gerekir. Tiiketici/hedef kitle aldig1 bilgiyle {iriin
hakkinda bir kanaate sahip olur. Ama o kanaatin satin alma kararia doniis-
mesi i¢in reklamciligin yaratici yoniine ihtiyag¢ vardir. Reklamcilik tiiketi-
ciye aktarilan bilgiyi satin alma kararina dontistiirmede stratejik bir islev
uistlenir. Reklam ikna etme giicliyle toplum iizerinde derin izler birakir,
hatta bazen hig ihtiya¢ olmayan iiriinleri bile bireylere satin aldirabilir.

-Reklamin diiriistliik ilkelerine uygunlugu: Reklam yonetimi, hedef
kitleye bilgi aktarirken mutlaka dogru ve gergek bilgileri aktarmalidir.
Ciinkii hedef kitlede olusturulacak en kiiciik bir giivensizlik, iiriine ve
isletmeye yonelik itibar ve imaj zedelenmesini beraberinde getirecek,
bu da tiim satin alma kararlarin1 olumsuz etkileyecektir. Tiiketiciden bir
sey saklanmasi ya da gercek olmayan bir bilginin aktarilmasi kesinlikle
dogru bir davranis degildir. Belki kisa vadede birtakim avantajlar sagla-
yabilir ancak uzun vadede bu tiir bir tutum hem isletmeye hem markaya
cok biiylik zararlar verir. Zaten diiriist reklam ilkelerine baglh kalmayan
markalar ve igletmeler, sadece tiiketiciler tarafindan degil ayn1 zamanda
hukuk tarafindan da cezalandirilmakta, agir yaptirimlarla karsi1 karsiya
kalabilmektedirler.

-Reklamin estetik ve gorsel boyutu: Reklamin verdigi mesaj kadar
gorselligi, sunumu da toplum tarafindan yakindan takip edilmektedir. In-
sanoglunun estetik ve giizel olana kars1 bir egilimi her zaman vardir. Rek-
lamlarin da gorsel olarak ¢ekici ve estetik olanlari, ikna edicilik agisindan
deger tasimaktadir. Reklamlarda estetik ve gorsel unsurlar ne kadar dogru
kullanilabilirse, toplumsal etkiler de o oranda olumlu gerceklesmektedir.
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[letisim teknolojilerindeki hizl1 gelismeler, giiniimiizde reklam yapiminda
onemli asamalar saglamis, estetik ve gorsel giizelligi artirmistr.

-Reklamlarin deger yargilar: ve hayat tarziyla iliskisi: Toplumsal degerler,
kiiltiirel varliklar reklam iletisiminin baslica unsurlaridir. Reklam mesajlart, top-
lumda genel kabul gérmiis unsurlar1 barindirdiginda etki giictinii daha ¢ok artira-
caktir. Reklamlar topluma ayni zamanda bir hayat tarzi sunar; insanlara reklami
yapilan tirtinlere/markalara sahip olduklarinda ayn1 zamanda bir hayat tarzina da
sahip olacaklart mesaj1 verilir. Bireylerin satin aldiklart {iriinle kendilerini biitlin-
lestirmelerinde “marka bagliligr ’nin etkisi biiyiiktiir. Markalar, tiiketicilerle kur-
duklar iletisimde iirettikleri degere sahip olunmasini talep ederler. Tiiketiciler
de markalarin iirettikleri degere sahip olduklarinda kendilerini mutlu hissederler,
markalar tizerinden toplumda kendilerini yeniden konumlandirirlar. Reklamla-
rin, marka imaj, itibar1 ve algisi tizerinde de ¢ok biiyiik etkileri vardir. Basarili
reklamlar, marka imajmin pekismesine olumlu yonde katki sunarken, basarisiz
reklamlar marka imajiin zedelenmesine yol agabilir.

3. Reklam Yénetimi ve Degisen Tiketici Davramslars

Modern isletmecilik anlayiginin odaginda insan ve davranislar vardir.
Insan davranislarin1 anlamadan, onun kodlarmi ¢dzmeden, ne dogru me-
sajlar1 verebilmek miimkiindiir, ne de insanlardan gelecek geribildirimleri
anlamak, hatali stratejileri diizeltmek miimkiindiir.

Tiiketici davraniglarini ve ihtiyaclarini tahmin edip o dogrultuda hare-
ket eden isletmeler, gelecegi gorebilen isletmelerdir. Tiiketicilerden gelen
geribildirimler, her isletmenin can damari niteligindedir. Alinacak olum-
lu ya da olumsuz geribildirimler, isletme i¢in ¢ok 6nemli bilgiler olarak
diistiniilmelidir. Pazarlamacilar kadar reklamcilarin da diisiincesi, varolan
ihtiyaglar karsilamak degil, gelecekteki beklentileri tahmin edebilmek ve
uyarmaktir. Tiiketicilerin beklentilerini 6grenebilmek, rakip isletmelere
kars1 daha iyi ve bagarili olabilmeyi getirmektedir. Bu basarinin sonucunda
da, hedef miisterinin daha fazla memnuniyeti ve daha uzun stireli elde tu-
tulmasi gerceklestirilmekte, potansiyel miisteriler de sadik miisteri haline
getirilebilmektedir (Gtirliz, 1998: 83).
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Kiiresellesme siirecinin iiretimi diinya geneline yayginlastirdigi, reka-
betin kosullarini sertlestirdigi, kaliteyi artirdig1 bir donemde; artik higbir
isletmenin “Tiiketiciyi yok sayarak™ hareket etme gibi bir liiksii kalmamig-
tir.

Tiiketici ¢agimizin en 6nemli aktorlerinden biridir artik.

Ciinki tiiketicilerin verdigi kararlar, isletmelerin karliliklarini artir-
makta, markalagsmalarini kolaylagtirmakta, yurtdisina agilmalarina 6nemli
katkilarda bulunmaktadir.

Ya da tersinden bakildiginda, tiiketicinin istemedigi, begenmedigi, al-
madig lriinler piyasada kendisine yer bulamamakta, tiiketicinin ilgisini
¢ekmeyen markalar piyasadan kisa siirede silinip gitmektedir.

3.1. Tisketici Odakh Yeni Yonetim Anlayisi

Reklam Yonetimi, pazarin tiiketici odakli oldugu gergegini kabullen-
meli ve bu yeni duruma gore yeniden konumlanmalidir.

fletisim teknolojilerindeki hizl1 gelismeler, sosyal meydanin hayati-
mizda edindigi genis yer, enformasyonun ¢ogalmasi ve insanlarin eskiye
oranla daha ¢ok bilgi sahibi olmasi, tiiketicileri bilinglendirmistir.

Bilingli tiiketiciyi ikna etmek, satin alma kararini verdirmek kolay de-
gildir.

Giinlimiizde tiiketicilerin karar vermelerine yardimci olan etkenlerin
cogu degismis, farklilasmistir. Degisik kaynaklardan elde edilen bilgiler

sonucunda verilen kararlarin etkilenmesi, yonlendirilmesi de bu anlamda
giiclesmistir.

Tiiketici davranislarini etkileyen unsurlarin basinda “Kisisel etkenler”
gelmektedir. Tiiketicinin kisiligi, yasi, cinsiyeti, 6grenim durumu, meslegi
gibi unsurlar satin alma kararinda etkili olmaktadir.

“Ekonomik etkenler” de tiiketici davranisinda 6nemlidir. Ulke eko-
nomisinin genel durumu, kisinin kendi ekonomik durumu ve gelir diizeyi,
nasil bir tiiketici davranisi gosterecegi agisindan onem tagimaktadir.
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Tiiketici davramisin1 etkileyen bir diger unsur da “Sosyolojik
etkenler’dir. Tiiketici istek ve ihtiya¢larinin belirlenmesinde kiiltiir ve alt
kiiltiiriin etkisi fazladir. Insanlar, yine insanlar tarafindan olusturulan de-
gerler sisteminin (6rf, adet, gelenek vb.) etkisiyle satin alma davraniglarini
degistirirler. Kisinin ait oldugu sosyal sinif da tiiketici davranisinin belir-
lenmesinde etkilidir.

Son olarak tiiketici davranislarinda tizerinde durulmasi gereken unsur,
“Psikolojik etken”lerdir. Ogrenme, giidiileme, kisilik, algilama, inang ve
tutumlar, tiiketim psikolojisini etkileyen faktorlerdir. Bu faktorler dogru
analiz edilerek tiiketicilerin hangi psikolojik etkenleri dikkate alarak satin
alma karar1 verdigi ortaya konulabilir (Giirliz, 1998: 86).

Reklam yonetiminin basarili sonuglar alabilmesi i¢cin mutlaka tiike-
ticilerin degisen davraniglarini iyi analiz edebilmesi, yeni tiiketici tipine
ve tutumlarina karsi stratejiler gelistirebilmesi gereklidir. Tiiketici, reklam
yonetimi i¢in stratejik bir dneme sahiptir. Tiiketicinin anlagilmadigi, satin
alma kararlarinin ¢oziimlenemedigi bir ortamda basarili sonuglar elde ede-
bilmek de miimkiin olamayacaktir.
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Reklam Ahlaki ve Reklamin Denetimi
1. Reklamalikta Etik Kavrami

I < itle iletisim araglari, toplumu etkileme, yonlendirme giiciine sahip-
tir. Bu nedenle kitle iletisim araglarinin mutlaka sorumluluk duy-
gusuyla hareket etmesi, hukuki sinirlamalara uygun davranmasi gereklidir.

Ayni1 sey, topluma mesaj veren, onlar1 ikna etmeye caligan reklamlar
icin de gecerlidir. Reklam mesajlarinin, gazetede yayinlanan bir haber ya da
yorumdan veya televizyonda yayinlanan bir programdan farki yoktur. Kitle
iletisim araglarindan beklenen sorumluluk, etik degerlere uygun ve hukuki
siirlar i¢inde yayincilik anlayisi, reklamcilardan da beklenmektedir.

Reklam sektoriinde etik denildiginde ilk once reklamcinin kisisel etik
anlayisindan, orgiitsel etik ve mesleki etik kavramlarindan bahsedilmelidir.

Kisisel etigin kaynagi, oncelikle bireyin kendi vicdanidir. Bireysel
olarak her reklamc1 i¢inde bulundugu toplumsal yap1 ve genelde insanlik
i¢in, topluma sundugu reklam mesajinin olumlu ve olumsuz etkilerini ken-
di vicdani i¢inde belirlemelidir. Bireysel olarak reklamci kendi etik deger-
lerini belirler, etik kodlarini ortaya koyarsa, bundan hareketle orgiitsel ve
mesleki etik degerleri belirlemek daha kolay olacaktir (Yeygel, 2007:357).

Yeni Yiizyilin beraberinde getirdigi teknolojik gelismeler, bireylerin
daha fazla bilinglenmesi ve sosyal konulara olan duyarliligi, etik konusuna
olan ilgiyi de artirmistir.

1.1. Orgiitsel ve Mesleki Etik Olgusu

Cagimizda kiiresellesme siirecinin de etkisiyle iiretim siireglerinde,
pazarlama ve satis kanallarinda pek c¢ok sirket ve kurum, birbirine ben-
zer basarty1 yakalama imkani bulmustur. Benzer iirlinleri, yine benzer
fiyatlarla tiiketiciye sunan firmalar1 birbirinden ayiran en 6nemli etken-
lerin basinda ahlaki degerlere olan duyarliliklar1 gelmektedir. Tiiketiciye
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kars1 diiriist davranan, kendi ¢alistirdigi kisilerin hak ve hukuklarini ko-
ruyan, topluma kars1 sorumluluklarini yerine getiren isletmeler; toplum
tarafindan da benimsenmekte, iriinleri daha fazla satin alinmaktadir.
Kriz zamanlarinda da tiiketiciler, etik degerlere saygili, topluma katkida
bulunan markalara her zaman sahip ¢ikmakta, onlarin krizleri en az za-
rarla atlatmalarina yardimci olmaktadir.

Bu ¢ergevede ele alinmasi gereken iki dnemli kavramdan biri orgiitsel
etik, digeri de mesleki etik kavramlaridir.

Orgiitsel etik, yasal bir cercevede isgdrenlerde ayn1 tiir davranislarin
yerlestirilmesini saglayan, orgiitiin topluma kars1 yerine getirmeyi iistlen-
digi hizmetleri yaparken bazi toplumsal sorumluluklarin da tstlenildigini
gosteren ilkeleri kapsamaktadir (Yeygel, 2007:358). Reklam sektoriinde
orgiitsel etik onemli bir yer teskil eder. Reklam ajansi ile reklamveren ara-
sindaki iligkilerde etik degerler cergevesinde hareket edilirse, hem diirtist
ve seffaf bir iliski bi¢imi kurulmus olur hem de bu iliskinin uzun 6miirlii
olmas: saglanabilir. Reklam ajansi, kendi etik degerlerine aykiri ise rek-
lamverenin kimi taleplerini rahatlikla geri ¢evirebilmeli ya da reklami ya-
pilan iirtinle ilgili kafasinda soru isaretleri varsa, aldig: bilgilerden tatmin
olmamus ise, ilave bilgiler, agiklamalar, belgeler isteyebilmelidir.

Eger bu yapilmayacak olursa, ortaya tiiketiciyi yaniltan reklamlar
pekala ¢ikabilir. Boyle bir durum hem reklamciyr hem de reklamvereni
glic durumda birakur, tiiketicinin glivenini sarsar. Reklameiligin temel un-
surlariin basinda giiven gelir. Tiiketicinin markaya, iiriine, sirkete kar-
st giiveni bir kez sarsildi mi, o giiveni yeniden tesis etmek, yikilani yeni
bastan insa etmek ¢ok uzun siire alir. Glivenin ingas1 ¢ok giic; yikilmasi,
zarar gormesi ise ¢ok kolaydir. Bu nedenle hem reklam sirketleri hem de
reklamverenler, orgiitsel etik degerlere bagl kalmaya 6zen gostermelidir.
Etik degerlere uygun yapilan reklamlarin basarili sonuglar almak i¢in ge-
rekli oldugu ilkesi asla unutulmamalidir.

Mesleki etik ise belirli bir meslek grubunun meslege iliskin olus-
turdugu, korudugu, uydugu ilkeler biitiiniidiir. Mesleki etik ilkeleri; ki-
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sisel egilimleri sinirlar, meslegi yapan kisilerden belirli davranis kalip-
lar1 bekler, bunlara uymayanlar1 diglar ve meslek i¢i rekabeti diizenler
(Aydin,2002:4). Reklam sektoriinde mesleki ilkelerin belirlenmesinde
0zdenetim kurullarinin 6nemli bir rolii vardir. Reklam ile ilgili birtakim
yasal diizenlemeler mevcuttur; hem uluslar arasi hem de ulusal anlam-
daki yasal diizenlemeler, zaten hukuki olarak uyulmas1 gereken zorunlu-
luklardir. Bunlara uyulmadig: takdirde, hukuka aykir1 davranilmis, sug
islenmis sayilir. Hukuka aykiriliklarin niteligine gore de birtakim yapti-
rimlarla karsilasilmasi dogaldir.

Mesleki etik ilkeleri, reklamla ilgili hukuki sinirlamalarin ve yaptirim-
larin disinda gelisen, meslegin kendi icinde denetimini yapmay1 amagla-
yan ¢ok 6zel denetim mekanizmalaridir.

Eger reklamcilik sektoriinde mesleki etik ilkeleri saglikli isletilir, bu
ilkelerin i¢sellestirilmesi saglanabilirse, yasal sinirlarin agilmasi da rahat-
likla 6nlenebilir.

Mesleki etik ilkelerine uyuldugunda zaten ayni zamanda hukuki ger-
ceve icinde kalinarak hareket edilmis olacak, hukuk dis1 uygulamalardan
uzak kaliacaktir.

Reklam sektoriiniin hukuki yaptirimlardan ziyade meslek ilkeleri ve
meslek orgiitleri aracilifiyla etik degerlere uygun davranmasi en ideal
olanidir. Cilinkii reklam, iletisim sektoriiniin en dnemli 6gelerinden biri-
dir. Tletisimin hukuki yaptirimlar ile smirlanmasi, kisitlanmasi, hatta ya-
saklanmasi, iletisim 6zgiirliigii agisindan dogru bir yaklasim olmayacaktir.
Ama giddete 6zendiren, ahlaki degerleri hice sayan, nefret sugu isleyen,
toplumun ortak kabullerine saldiran reklamlar da kabul edilemez. Bu tiir
reklamlar, iletisim 6zgiirliigi ileri siiriilerek, savunulamaz.

Bu nedenle reklamin iletisim 6zgiirliigiinii saglamada en 6nemli go-
rev, reklam 6zdenetim kurullarina diismektedir. Bu kurullarin etkin ve sag-
likl1 calistirilmasiyla hem reklam sektorii {izerinde hukuki bir denetim me-
kanizmasina fazlaca bir ihtiya¢ kalmayacak, hem de etik degerlere uygun
reklamlarin tiretilmesine 6nemli katkilarda bulunulacaktir.
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“Reklamin amaci iirlinii sattirmaktir, etik degerler reklami baglamaz.”
gibi bir yaklasim asla kabul edilemez. Reklam toplumu etkileyen, yon-
lendiren, satin alma kararimin verilmesine yardimeci olan ¢ok dnemli bir
iletisim aracidir. Medyanin nasil toplum iizerinde ciddi bir etkisi varsa ve
kamuoyunu yonlendirebiliyorsa, reklam da benzer bir giice sahiptir. Kitle
iletisim mecralarini kullanan, artik sosyal medya ile toplumun kilcal da-
marlarina bile girmeyi basarabilen reklam mesajlarinin, etik ilkelere bagl
kalmasi biiylik 6nem tasimaktadir. Eger reklam mesajlar1 toplumu olum-
suz etkileyebilecek mesajlar tasirsa, bunun sonuglar1 tahmin edilenden
daha agir olabilir, daha fazla kar hirs1 topluma zarar verebilecek sonuglar
dogurabilir. Giintimiizde etik ilkelere bagl bir ticaret ve i diinyasi anlayist
one ¢ikmakta, bu ilkelere bagli kalmayanlar ise diglanmaktadir.

2. Reklama Yonelik Elestiriler

Reklamin toplum tizerindeki kimi olumsuz etkilerine dikkat ¢eken bi-
lim adamlari, bazi noktalarda reklami elestirmektedir. Reklamin toplumsal
etkileri ¢cer¢evesinde dile getirilen elestirileri sdyle 6zetleyebiliriz (Topgu-
oglu, 1996: 185):

-Reklam, ihtiyaglar1 olmayan seyleri de insanlara satin aldirir.

-Reklam, mal ve hizmetlerin tiikketiciye maliyetini artirir.

-Reklam, insanlarin beynini yikar.

-Reklam, reklamverenlerin kitle iletisim araglar lizerinde baski kur-
malarina yol acar.
-Reklam, ekonomide tekellesmeye neden olur.

-Reklam, sanat ve kiiltiirlin yozlagsmasina katkida bulunur.

2.1. Etik ilkeler ve Tiiketicinin Given Duygusu

Reklama yonelik elestirilerin odak noktasinda birtakim olumsuz algi-
lar bulunmaktadir. Yine burada reklam ahlakina ve etik ilkelere atif yap-
mamiz gerekecektir. Ciinkii toplumsal degerleri diglayan, siddet gibi kabul
edilemez unsurlari i¢inde barindiran, etik ilkelere uymayan reklamlar; tii-
keticiyi aldatmaya, yaniltmaya, olumsuz yonde etkilemeye yoneliktir.
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Reklamlara yonelik elestirilerin azaltilmasinin en énemli yollarindan
biri reklamlarin etik ilkelere baglh kalmasini saglamaktir.

Tiiketici aldatilmayacagina, kendisine gercekdisi bilgi verilmeyecegi-
ne, ihtiyaci olmayan iiriinlerin satilmaya kalkisilmayacagina giivenmelidir.

Bu giiven hem markalarin imajini ve kurumsal kimligini olumlu anlamda
etkiler, hem de reklamcilarin tiiketiciler ile kurdugu iletisimi saglamlagtirir.

Reklam iletisimi bir defaya mahsus bir iletisim degildir; hedef kitle
ile stirekli kurulmasi gereken, karsilikli etkilesime dayanan bir iletisimdir.
Bu iletisim siirecinde yasanacak kirilmalar, giivensizlikler, mesajlarin he-
defkitleye saglikli sekilde ulagmasini da engeller. Mesajlarin hedef kitleye
ulastirilamamasi sonucunda ise satin alma karar1 verilemez ve reklam ger-
¢ek amacina ulagamaz.

3. Reklamin Ozdenefimi

Ozdenetim kavrami, reklam sektoriiniin kendi kendini denetlemesi, etik
kurallar1 kendisinin belirlemesi ve bunlar1 denetlemesi anlamina gelmektedir.
(Demir, 2007; 418).

fletisim alaninda yasal zorunluluklardan ve hukuki yaptirimlardan
cok, 6zdenetim daha elzem bir konudur. Kamuoyuna bilgi aktaran, tiike-
ticiye mesaj veren, yorum ve analizleriyle kitleleri yonlendiren iletisim
mecralarinin, yine bu alanlarda ¢alisan kisi ve kurumlar tarafindan de-
netlenmesi, kurallariin konulmasi, bu araglarin 6zgiirliigliniin muhafaza
edilmesi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Reklamda 6zdenetim anlayisi su gorevleri yerine getirmek igin vardir
(Avsar ve Elden, 2004: 85) :
-Reklamcilik 6l¢ii ve standartlarini belirleyip gelistirme,

-Belirlenen bu standartlarin tim sektor tarafindan bilinmesini ve kabul
edilmesini saglama,

-Reklamverenlere ve reklam ajanslarina énceden yol gosterme, ihti-
ya¢ duyduklarinda gesitli tavsiyelerde bulunma,
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-Belirlenen kurallara uyup uymadigini takip etme,
-Kural ihlali yapildiginda gerekli yaptirimlari uygulama,

-Tiiketicilerden, rakip markalardan ve diger ilgililerden gelen sikayet-
leri goriisiip, ¢cozmeye calismak.

Tiirkiye’de reklamin 6zdenetimi konusunda son yillarda 6nemli me-
safeler alinmistir. Reklamverenler ve Reklamcilar Dernegi’nin isbirligi ile
1994 yilinda “Reklam Ozdenetim Kurulu” kurulmustur.

Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK), kendisine rehber olarak Uluslara-
rast Reklam Uygulama Esaslari’ni almakta ve reklamlar1 bu ilkelere uy-
gunlugu c¢ercevesinde degerlendirmektedir.

ROK iin yasal bir yaptirim giicii bulunmamakta, daha ¢cok meslek ici
dayanigma ve etik ilkeler ¢cercevesinde hareket etmektedir.

Reklam Ozdenetim Kurulu’nun hangi ilkelerden hareket ettigini,
nasil yapilandigin1 ve nasil ¢alistigin1 daha iyi anlayabilmek i¢in kuru-
lun internet sitesinde yayinladigi esaslar1 buraya almak yararli olacaktir
(Yavuz, 2009: 133; www.rok.org.tr):

3.1. Reklam Ozdenetim Kurulu
Misyon ve Amaclar

Reklamda 6zdenetimin misyonu; reklamin ilgili taraflar1 olarak rek-
lamveren - reklam ajansi - mecra tigliisiiniin tiiketiciye kars1 toplumsal so-
rumlulugu bulundugu ve tiiketiciyi koruma kavramina sahip ¢ikilmasinin
uzun vadede bu ii¢liiniin ¢ikarina oldugu bilinciyle;

Pazarlama iletisiminin, evrensel hale gelmis uluslararas1 kaynaklara
dayanan kurallara gore yliriitiilmesi ve bunun siirekliliginin saglanmasi,
6zdenetim bilincinin yerlestirilmesi,

Kurallara aykir1 reklamlarin kamu denetimine gerek kalmadan rek-
lamveren - reklam ajansi - mecra ti¢liistiniin 6zdenetimi ile durdurulmasi
ve / veya diizeltilmesidir.

Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK) reklamveren - reklam ajansi - mec-
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ra ti¢liisiiniin temsilcilerinin katilimi ile reklamlarin yasal, ahlaki, dogru ve
diiriist olmasinin saglanmasi yolunda proaktif ve siirekli ¢aba gdstermeyi
amaclamaktadir.

Bu ¢abalar sonucta reklama olan giiveni saglayacak ve bundan yine
reklamveren - reklam ajansi - mecra {g¢liisii yarar gorecektir.

Reklam Ozdenetim Kurulu, Reklamverenler Dernegi, Reklamcilar
Dernegi ve mecra kuruluslarinin katilimiyla olusan bir etik hizmet platfor-
mu olup, tiizel kisiligi yoktur.

ROK Calisma ilke ve Esaslan

Reklamin, tiiketiciye ve topluma kars1 sorumlulugu ¢ergevesinde ya-
sal, ahlaki, diiriist ve dogru olmasi gerektiginin bilinciyle, Reklamverenler
Dernegi (RVD), Reklamcilar Dernegi (RD) ve Uluslararast Reklameilik
Dernegi (IAA)’nce olusturulan Reklam Ozdenetim Platformu (Platform),
Uluslararasi Ticaret Odasi’nin diinyaca kabul gérmiis Reklam Uygulama
Esaslar’m Tiirkiye’de uygulamaya koymak iizere “REKLAM OZDENE-
TiM KURULU” (ROK) kurmustur.

ROK, Avrupa’daki 6zdenetim kurullarmm temsil edildigi Avrupa Reklam
Standartlar Birligi’nin (European Advertising Standards Alliance-EASA) tiyesidir.

Ozdenetimin islevi
ROK, Tiirkiye’deki reklam mecralarinda yaymlanan reklamlarin

Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari’nin Tiirkiye uygulamalarini ice-
ren ROK Esaslari’na uygunlugu hakkinda karar verir.

Kurul’un temel islevlerinden biri reklam ajanslarina, reklamverenle-
re ve reklam mecralara 6zdenetim anlayisin1 benimsetmek ve Esaslar’
herhangi bir sikayetin ortaya ¢ikmasini engelleyecek bigimde, kendi irade-
leriyle uygulama aliskanlig1 kazandirmaktir. Kurul, 6zdenetim kavraminin
tiim ilgili gruplarca benimsenmesi i¢in egitim ve tanitim ¢aligsmalar1 yapar.

Dogabilecek ihtilaflarin Kurul’ca ¢6ztimlenmesi yerine, bir¢ok ihtila-
fin daha kisa ve masrafsiz yoldan ajanslar, reklamverenler ve mecralar ara-
sinda karsilikli sorumluluk ve diyalog igerisinde giderilmesi desteklenir.
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ROK'iin Olusumu

ROK, Bagimsiz baskanin bagkanliginda; Reklamverenlerden 7, rek-
lam ajanslarindan 7, TV, Basin, A¢ikhava, Radyo mecralarindan toplam
10, Tiiketici kuruluslarindan 1, Universiteden 1, Istanbul Barosu’ndan 1
temsilci olmak {izere 28 kisiden olusur.

Uyelerin gérev siiresi 2 yildir. Siiresi biten yeniden segilebilir.

Reklamveren temsilcilerini Reklamverenler Dernegi, reklam ajanslari
temsilcilerini Reklamcilar Dernegi belirler.

Medya temsilcilerini Uluslararast Reklamcilik Dernegi (IAA) belir-
ler. Bu belirlemede, her mecranin toplam reklam gelirindeki pay1 ve yayin
gruplariin sahip oldugu mecralarin izlenme paylar1 ve tirajlar1 dikkate
alinir.

Reklam Ozdenetim Platformu gerekli goriirse, baska mecra temsilci-
lerini de Kurul’a dahil eder, mecra temsilcilerinin dagilimini yeniden dii-
zenler.

Uyeler, toplantilara bizzat katilmak zorundadir. Alt1 ay i¢inde toplan-
tilarin en az yarisina katilmayan iiye uyarilir. Devamsizligi ikinci alt1 ayda
da aym sekilde devam ederse, iiyeligi bir daha se¢ilmemek iizere diiser.
Uyeligi diisen kisinin yerine gorev alacak temsilcinin belirlenmesinde, yu-
karidaki maddelere gore hareket edilir.

ROK'iin Gorevleri
ROK;
-Yaniltict reklamlarla ilgili tiiketici sikayetlerini,

-Reklamverenler veya reklam ajanslariin ticari iletisim ve tanitim fa-
aliyetleri dolayistyla birbirleri hakkindaki sikayetlerini,

-Reklam kurumunun imajin1 koruma ve saygmligini artirma, reklama
giiven saglama amaciyla bagvuru beklemeksizin Kurul iiyelerince onerilen
-gerektiginde Kurul sekreteryasi tarafindan yapilan tarama sonucunda bas-
kanin giindeme aldig1 diiriist ve dogru olmayan reklamlar1 karara baglar.
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Reklam ajansi veya reklamverenler tarafindan istenmesi halinde yayin
oncesi danisma (copy advice) hizmeti verir. Mecranin yayininda tereddiite
diisiildiigii icin bagvurmasi halinde, tavsiye niteliginde goriis bildirir.

Reklamverenler Dernegi (RVD) {iyesi olan ve 6zdenetimin finansmant
icin yillik 6demede bulunan reklamverenlerin yayin dncesi danigsma talep-
leri licretsiz olarak ele alinir. Bunun disindaki reklamverenler ile reklam
ajanslar1 ve medyanin bu tarz basvurulari i¢in ayrica ticret talep edilir.

ROK ayrica;

-Yiirtitme Kurulu’nun kararlarina taraflarca yapilan itirazlari,

-Yiriitme Kurulu'nca dnemli goriiliip aciliyeti olmamasi nedeniyle
ROK ¢ iletilen reklamlari,

-Yiriitme Kurulu'nca ilke kararina gerek duyulan reklamlari, nihai ve
kesin olarak karara baglar.

Kamuoyuna yapilan ortak taahhiit ¢ercevesinde, kararlarinin uygulan-
masint ilgililerden ve mecralardan ister.

Gerekli gordiigli hallerde ve zamanda, reklam ve mecralardaki gelis-
meleri goz Oniinde tutarak Esaslar’1 gelistirebilir ve zenginlestirebilir.

Diiriist olmayan reklamin tanima ile ilgili somut Slgiitleri belirleyerek
ilgilileri bilgilendirir.

ROK, her ayin birinci ve iigiincii haftasi en az 10 iiyesinin (her gruptan
en az bir liye bulunmasi sarti ile) katilimi ile toplanir.

Yiiriitme Kurulu'nun Tanimi ve Olusumu

Yiriitme Kurulu, bagvurularin ivedi olarak karara baglanmasi igin
daha sik toplanan, ROK adina ve onun yetkilerini kullanarak basvurular
karara baglayip uygulatma yetkisine sahip ROK iin bir i¢ organidur.

Yiiriitme Kurulu; ROK iiyeleri arasindan segilen iki reklamveren, iki
reklam ajansi, biri yazili digeri gorsel mecradan iki mecra temsilcisi olmak
tizere baskan dahil 7 kisiden olusur. Her grubun kendi i¢inden gdsterecegi
ikiser adaymn ROK tarafindan onaylanmasi ile Yiiriitme Kurulu olusur.



160 Istanbul Ticaret Odasi

ROK tarafindan Yiiriitme Kurulu’na ayrica bir baskan yardimcist segi-
lir. Yiirtitme Kurulu iiyeligi iki yildir. Gorev siiresi biten yeniden segilebilir.

Yiiriitme Kurulu'nun Olusumu ve Kurul Baskanligi

Yiiriitme Kurulu giindeme alinan reklamlar hakkinda karar verir ve bu
kararmni uygular. Reklam Ozdenetim Platformunun onaylayacag: tanitim
ve kamuoyu ile iletisim stratejilerinin ve kampanyalarinin uygulanmasi
islerini ylriitiir.

Yiiriitme Kurulu, her gruptan en az bir iiyenin bulunmasi kosulu ile en
az 4 lyesinin katilimi ile her ayin ikinci ve dordiincii haftas1 toplanir. Asil
tiyelerden katilamayacagini bildirenlerin yerine o gruptan segilen yedek
iiye toplantiya ¢agrilir. Toplantinin yapilamadigi durumlarda, basvurularin
ivediligi gerektiriyorsa iiyelerle elektronik ortamda iletisim kurularak ka-
rar olusturulabilir.

ROK ve Yiriitme Kurulu'nun Calisma Yontemi

Esaslar’a aykir1 oldugu diistiniilen reklamin reklamvereninden ve var-
sa reklam ajansindan, en geg¢ iki i giinii i¢inde yazili goriistinii bildirme-
si istenir. Gorlis bildirim siiresinden sonra (Cuma giinii saat 18:00) gelen
yazili goriis ve/veya destek niteligindeki belge degerlendirmeye alinma-
yacaktir. Bu siire i¢inde bir yanit alimamazsa, Kurul kars1 tarafin goriisii
olmadan karara varir.

Esaslar’a aykiriligi ¢ok agik olan ve yayminin hemen durdurulmasi ge-
reken reklamlarla ilgili, reklamverenin goriisii alinmadan karar verilebilir.

Esaslar’a aykir1 olmadigi ¢cok agik olan reklamlarla ilgili basvurular,
reklamverenin goriisiiniin alinmasina gerek duyulmadan sonuglandirabilir.

Yazil1 goriisiine ek olarak sozlii goriis de bildirmek isteyenlerin tale-
bi, Yirtiitme Kurulu'nca konunun niteligine gore degerlendirilir ve uygun
bulunursa toplantiya ¢agrilarak dinlenir. Bu tiir bir talep kabul edildiginde,
konuyla ilgili diger tarafa, kendisinin de toplantiya katilip goriis bildirebil-
mesi icin haber verilir. Yiiriitme Kurulu gerekli goriirse, taraflar ROK ’te de
sOzlii goriis bildirebilirler.
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Kararlar, katilanlarin oygoklugu ile alinir.

Gorilis alinmadan karar verilmesi, toplantiya katilanlarin oybirligini
gerektirir.

Yiiriitme Kurulu kararlarma karst ROK e itiraz edilebilir. Itiraz, itira-
zin goriisiilecegi ROK toplantisindan dnceki Cuma giinii saat 18:00’e ka-
dar gonderilmelidir. itiraz iizerine verilen ROK iin karar1 kesindir. Bu ka-
rara kars1 yapilan itirazlar, yeni bir belge sunulmadik¢a, degerlendirilmez.

Bilirkisilik: Her biri kendi alaninda uzman olan kisilerden olusan ve
incelenen reklamin kategorisine gore her dosya i¢in secilecek bilirkisilerin
bulundugu “Bilirkisi listesi” olusturulabilir.

Olusturulacak bilirkisi listesinden her dosya i¢in kimin bilirkisilik ya-
pacagma Yiiriitme Kurulu karar verir. ROK iiyelerinin onerileriyle olus-
turulan listeden se¢im yapilirken, uyusmazlikta taraf olanlarin 6nerdikleri
bilirkisilerin miimkiinse o dosya icin se¢ilmemesine 6zen gosterilir.

Bagkan sonug¢ verebilecegini diisiindiigii hallerde, sikayet konularini
ilgili taraflarla miizakere ederek Esaslar’in dogrultusunda kendi aralarinda
bir ¢dziimde uzlasmalarini tesvik edebilir. ihtilafin ¢dziilmesi ve basvurunun
yazili olarak geri ¢ekilmesiyle, bagvuru Kurullarin giindeminden ¢ikarilir.

ROK'iin Gdrev Sinin

Kamu kurumlarinin ve meslek kuruluslarinin ayni1 alandaki faaliyet-
leri ile yasalardan gelen gorev ve yetkileri, ROK’iin goniillii zdenetim
nitelikli islevini yerine getirmesini engellemez. Kurul, 6zdenetimin etkin-
ligiyle ilgili caligmalarda bu tiir kuruluslarla isbirligine gider.

Kurul yargiya intikal etmis sikayet veya ihtilaflar1 ele almaz.

ROK'e Basvuru Yantemi
ROK e,
-Tiketiciler,

-Tiiketici, ¢evre vb. kuruluslart ve ilgili meslek kuruluslari,
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-Rakip reklamveren veya reklam ajanslari, bagvuruda bulunabilir.
Basvurular, Kurul Bagkanligi’na yapilir.

Basvurular yazili olur. Bagvurularin, izleyen ilk toplantida goriistile-
bilmesi i¢in en ge¢ Carsamba giinii saat 18:00’e kadar gonderilmesi gerek-
mektedir. Bir 6rnegi de elektronik ortamda iletilir. Esaslar’in hangi madde-
sinin ihlal edildigi acikea belirtilir ve yayinlanan reklamin bir 6rnegi (asl,
fotografi, CD’si vb.) basvuruya eklenir.

Tiiketiciler, ¢cevre vb. kuruluslari ve ilgili meslek kuruluslari ile 6zde-
netimin finansmani i¢in yillik 6demede bulunan reklamverenlerin bagvu-
rular1 licretsiz olarak ele alinir.

Basvuru Uzerine Yapilacak islemler

ROK e yapilan basvurular1 éncelikle Kurul Baskan1 degerlendirir ve
uyusmazligin ne sekilde ele alinacagini belirler. Baskan’a bagli olarak ca-
lisan sekreterya Bagkan’in onayiyla;

-Bagvurulari kayda alir, siraya koyar.

-Sikayette bulunulan reklamin reklamverenin ve reklam ajansinin go-
rlisiinii ister, eksik bilgi ve belgeleri tamamlatir

-Toplanti i¢in bagvuru ve kars1 goriisii 6zetleyen bir yonetici Ozetini
Kurul tiyelerine toplantidan bir giin dnce gonderir.

-Kanitlarin ticari sir tagimasi: Taraflardan her biri, diger tarafin dilekcesi
ekinde Kurul’a gonderdigi kanit niteligindeki rapor ve belgeleri incelemek is-
terse; ticari sir niteliginde olmamak sartiyla, isteyen tarafa bu belgeler gonderilir.

Belge ve raporlarin bazi boliimlerinin ticari sir tasidigi, rapor sahibi
tarafindan ileri siirtiliirse kendisi kapatmamis ise rapor, bu boliimler kapa-
tilarak gonderilir.

Taraflar belge ve raporlarin1 Kurul’a gonderirken tiimiiniin ya da bir
boliimiiniin ticari sir niteligini tagidigini belirtmemislerse; karsi tarafa gon-
derilmesinde sakinca bulunmadigi kabul edilir.
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Yukaridaki kurallar genel duyurulara ek olarak, her bagvuruda goriis
isteme yazilarinda agikga belirtilir.

-Raportor dosyayr reklam 6rnegi, soz diizeni ve kanitlariyla birlikte
Kurul’a sunar, Kurul iiyelerinin sorularini yanitlar. Ancak yorumda bulu-
namaz.

-Alinan kararin yazilmasini, imzalatilmasini, tebligini saglar ve uygu-
lanmasini izleyerek Yiirtitme Kurulu’na bilgi verir.

-Kararlar, her iki tarafa da yazili olarak bildirilir. Gorlis alinmasina
gerek duyulmadan Esaslar’a aykirt olmadig1 sonucuna varilan reklamlarla
ilgili Yiriitme Kurulu karari, sadece bagsvuruyu yapan tarafa bildirilir.

Kararlarin Verilmesi ve Uygulanmasi

Kararlar, toplantiya katilanlarin salt ¢cogunluguyla verilir. Oylarda
esitlik halinde, Bagkan’in bulundugu tarafin goriisii karar1 olusturur.

Uyusmazligin (reklam veren ya da reklam ajansi olarak) taraflarindan
birinin mensubu olan ROK iiyesi, kurullardaki miizakere ve karar asama-
larinda toplantiya katilamaz.

Yiiriitme Kurulu veya ROK bir dosyay1 inceleyip karara vardiktan sonra,
gOriisiinii taraflara bildirir. Reklam yamiltict bulunmussa, diizeltilmesi veya yay1-
ninin durdurulmasi 6nce reklamveren ve reklam ajansindan istenir. Bu bildirim
reklamin yaymlandigi mecraya da bilgi edinilmesi i¢in yazil olarak yapilir.

Reklamin diizeltilmesi veya yayindan kaldirilmasi icin 2 is giinii bek-
lenir. Reklam diizeltilmez veya durdurulmazsa, ilgili mecra kuruluslarina
yaziyla bilgi verilerek yayidan kaldirilmasi istenir.

Diizeltmenin karara uygun olup olmadigini belirleme yetkisi Yirtit-
me Kurulu’ndadir. Kurul’'un onay1 alinmadan diizeltilmis reklam yayin-
lanmaz. Kurul, en geg, diizeltilmis reklamin alindig1 giiniin ertesi is giinii
sonuna kadar bu konudaki goriisiinii ilgililere duyurur.

Karara itiraz edilmis olmasi, kararin uygulanmasini durdurmaz. Itiraz
karara baglanincaya kadar, karar geregine taraflar uymak zorundadir.
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Kurul kararlarimin Aciklanmasi ve Baglayicihig

Kesinlesen Kurul kararlar1 ROK’iin internet sitesinde gerekgeleriyle
her ay yayinlanir. Bu kararlara, sadece 6zdenetimin finansmani i¢in yillik
0demede bulunan Reklamverenler Dernegi (RVD) iiyesi olan reklamve-
renler kendilerine verilen sifre ile erisebilirler. Kesinlesen Kurul kararlar
bunun disinda herhangi bir kisi veya kurulus ile paylasilamaz.

Kurul kararlarinin, kamuoyuna yapilan duyuru ve taahhiidiin dogal so-
nucunu olusturan baglayicilig1 vardir. Bu baglayiciligin gegerliligi, tarafia-
rin mesleki ve ticari ahlak degerlerine verecekleri 6nemle saglanir.

Kurul, kararlarin saglikli ve tutarli olmasi igin gerekirse arastirmalar
yaptirir. Bilimsel goriisler alabilir.

Ilgili taraflar1 6zdenetim konusunda bilinglendirmek, diiriist ve
dogru reklamcilik konusunda egitmek, ROK faaliyetlerinin tanitimini
yapmak amaciyla periyodik bilgilendirmeler, tanitim etkinlikleri yapilir,
alinan ilke kararlar1 agiklanir.

Kurul Toplantilarinin Gizlilig

Kurul toplantilarindaki goriismeler, ileri siiriilen gortisler, kullanilan
oylar ad belirtilerek veya belirtilmeyerek higbir sekilde agiklanamaz. Uye-
ler, bu gizlilik ilkesinin Kurul’un sayginlig1 ve giderek varligi ile baglanti-
sinin bilincindedir. Aksine davranisi saptanan iiye ROK karari ile uyarilir.
Davranigin tekrar halinde tiyeligi Kurul karari ile sona erdirilir. Sekreter-
yanin bu ilkeye uymasi Bagkan tarafindan izlenir ve saglanir.

Kurul kararlar toplanti diginda tartisma konusu yapilamaz. Kararlar
hakkinda taraflar dahil hi¢ kimse karara katilanlara ve raportorlere soru so-
ramaz, bilgi isteyemez, goriisiinii bildiremez. Kararin 6ziinii sorgulamayan
ek bilgi talepleri yazili olarak yapilir ve Kurul Bagkani tarafindan yanitlanir.

Diger Hiikiimler
Kurullarin iiyelerine toplanti basina, bilirkisilere dosya bagina ticret

ddenip ddenmeyecegi, ddenecek iicretlerin miktar, ROK ’iin énerisi iizeri-
ne Platform’un onayindan sonra yiiriirliige girer.
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Kurul kararlarinin uygulanmasindan dogabilecek zarar iddialari ve
tazminat talepleri, Platform iiyelerinin iyi niyetli isbirligi ve yardimlasma

ile sulhen ¢6zlime kavusturulmaya calisilir.
Bu metinde yer almayan konularda ROK’{in verecegi kararlar gecerlidir.

3.2. istanbul Ticaret Odasi'nin Yiriittiigi Ozdenetim Calismalar
3.2.1. Diiriist Reklamalik Degerlendirme Kurulu

Istanbul Ticaret Odasi, tiiketicinin korunmast, reklamcilik mesleginin
ahlakli, ilkeli ve diiriist bir sekilde yapilmasi konusunda son derece has-
sas davranmaktadir. Istanbul Ticaret Odasi, biinyesinde kurdugu “Diiriist
Reklamcilik Degerlendirme Kurulu” araciligiyla 6zdenetim goérevi yap-
maktadir. Kurul’a rehberlik eden ilkeleri ise 1981 yilinda alinan “Diiriist
Reklameiik Konusunda Uyulmasi Zorunlu Mesleki Karar” olustur-
maktadir. Bu kararda reklamlarda uyulmasi zorunlu olan esaslar belirlen-

migtir (Www.ito.org.tr).

Istanbul Ticaret Odasi’nin reklamcilik konusunda uyulmasini istedigi
temel esaslar, Uluslar arasi Ticaret Odas1 (ICC) reklam kurallarindan farkli
degildir. Ancak ITO’nun kaldig1 kararda; Posta usulii ile satis, yetki s6zles-
meleri, yardim dernekleri yararina yapilan satislar, satisi tesvik faaliyetleri,
tibbi miistahzarlar ve tibbi tedaviler, gayrimenkuller, tehlikeli maddeler,
alkollii ickiler, tiitlin mamulleri, is bulma ve egitim kurslari, istikraz ve

yatirimlar, grup gezileri konusunda 6zel hiikiimler getirilmistir.

ITO biinyesindeki Diiriist Reklamcilik Degerlendirme Kurulu, iiyeler-
den ve tiiketicilerden gelen sikayet ve talepler iizerine harekete gegmekte-
dir. Kurul, reklamcilik konusunda uyulmasi zorunlu olan mesleki ilkelere
aykirilik tespit ederse, ilgili reklamin durdurulmasini ya da diizeltilerek
yayinlanmasi talep edebilmektedir. Kurul’un para cezas1 ve disiplin cezasi

verme yetkisi de bulunmaktadir.
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3.2.2. Diiriist Reklamalik Konusunda Uyulmasi Zorunlu Mesleki Karar

Istanbul Ticaret Odasi’nin reklam konusunda hangi hassasiyetleri
tagidigin1 ve 6zdenetim konusunda belirledigi ilkeleri daha yakindan
gormek icin “Diirlist Reklamcilik Konusunda Uyulmasi Zorunlu Mesleki
Karar”1in tam metnini ilginize sunuyoruz:

. Mesleki Kararin Amaci

Madde 1: Isbu Mesleki Karar, haksiz rekabetin dnlenmesi, mesleki
ahlak ve dayanigmanin tesisi, tiiketicinin korunmasi, halkin reklamciliga
giivenini ve ticaret ve sanayinin genel menfaatlere surette gelismesini
saglamak amaci ile ¢ikarilmistir.

Madde 2: isbu Mesleki Karar, reklamla ilgili biitiin taraflarin (reklam veren,
reklam ajansi, reklam mecralart) uymalar1 gereken ticari ahlak ve diiriist davra-
ni§ kurallarmi tespit eder. Temel ilke olarak bu kurallarin amac, biitiin reklamla-
rin yasalara ve genel ahlaka uygun diiriist ve dogru olmasini saglamaktir.

|I- Mesleki Kararin Kapsami

Madde 3: isbu Mesleki karar, 5590 Sayili Kanunun 4.maddesine gore
Istanbul Ticaret Odasinin faaliyet sinirlari i¢inde yapilan ve yapilacak her
tiirlii mal ve hizmet reklamlarin1 kapsar.

Madde 4: Cesitli reklam mecralarinin gosterdikleri farkli 6zellikler ne-
deni ile, bir reklam mesajinin bir mecrada kabul edilmesi, bir baska mec-
rada da kabul edilmesini gerektirmez. Bu sebeple, bu Mesleki Karardaki
hiikiimlere, reklamin tiim kapsamina, tiiketiciyi harekete gegiren etkilere,
reklamin i¢indeki kelimelere, sayilara, gbze ve kulaga hitap eden goriintii
ve ses efektlerinin tiimiine uygulanir.

1I- Tanimlar
Madde 5:

a) “Reklam, bir iirlin, marka, kurum, hizmet, goriis ya da bir fikrin
kitlelere iletilmesi amaciyla, ¢esitli mesajlarin bir bedel karsiliginda, rek-
lam verenin kimliginin bilinerek, degisik mecralarda yayinlanmasidir. Bu
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tanim kullanilan reklam mecrasi ne olursa olsun, ambalaj ve etiket iize-
rindeki reklamlarla, satis noktalarinda kullanilan malzeme de dahil olmak
tizere, mallar ve hizmetler i¢in yapilan reklam sekillerini de kapsar.

b) Reklam veren, reklamla ilgili hazirliklar1 ve uygulamalar1 yapan,
yaptiran ve bu islerle ilgili bedeli 6deyen kimsedir.

¢) Reklam ajansi, reklam veren i¢in gerekli hazirlik ve uygulamalari
yapan, yaptiran, reklamcilikla ugrasan ve bu hizmeti karsiliginda bir bedel
alan kisi veya kurumdur.

d) Reklam mesaju, tiiketiciye, mal veya hizmetle ilgili ulagtirilmak istenen
bilgi veya bilgilerin, uyandirilmak istenen etkilerin bir kismi veya tiimiidiir.

e) Reklam mecralari, s6zli, sesli, goriintiilii veya yazili olarak reklam
mesajinin ulastirilmasi i¢in kullanilan araglardir.

IV-Reklamlarin Uyacaiji Genel Esaslar
Madde 6: Adaba Uygunluk

Reklamlarda, genel ahlak kurallarina aykir1 beyanlar, kelimeler, re-
sim, goriintii veya sesler bulunamaz.

Madde 7: Diiriistliik

Reklamlar, tiiketicinin giivenini kotiiye kullanmayacak veya onun tec-
riibe ve bilgi noksanliklarini istismar etmeyecek sekilde uygulanacaktir.

Madde 8: Reklamlar, hakli bir nedeni yoksa, korku duygusu uyandi-
racak sekilde uygulanamazlar. Reklamlarda batil inang¢larin istismarindan
kaginilacaktir. Reklamlar, siddet hareketlerine yol agacak veya bunlara
destek olabilecek unsurlar1 kapsamlarinda bulundurmayacaklardir.

Madde 9: Gercege Uygunluk

Reklamlarda, 6zellikle asagida belirtilen hususlarda, dogrudan dogru-
ya veya eksik bilgi vermek anlagilmaz veya abartmali iddialar ileri siirmek
yoluyla, tiiketiciyi yaniltmas1 muhtemel s6z, beyan resim veya goriintiiler
bulunmayacaktir.
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a) Malin yapisi, bilesimi, iiretimi yontemi ve tarihi, amaca uygunlugu
kullanim alanlar1 ve imkanlari, miktari, ticari veya cografi mensei gibi,
malin 6zellikleri,

b) Malin degeri, tiikketicinin 6deyecegi gercek toplam fiyati,
¢) Teslim, degistirme, iade, onarim ve bakim
d) Kiralama yoluyla satis, vadeli satis gibi diger satis kosullart.

Kira 6deme yoluyla satis, taksitle veya diger kredi sistemleri ile yapi-
lan satislardan s6z eden reklamlar, malin pesin fiyati, pesinatsiz, faiz orani,
toplam satis fiyati ve satis sartlar1 gibi konularda, hi¢bir yanlis anlamaya
yer vermeyecek sekilde hazirlanmak zorundadir

e) Garanti kosullari:
Reklamlarda, tiiketicinin satin alma isleminden dogan haklarin yete-

rince karsilamadan bu haklardan dogan yarar1 azaltan veya ortadan kaldi-
ran garantilere yer verilemez.

Reklamlarda “Garantili”, “Garanti”, “Teminat” veya ayni anlami tasi-
yan sozler ancak garantinin ayrintili sartlar1 ve tiiketicinin gereginde bag-
vurabilecegi islemler bir taahhiitname ile Istanbul Ticaret Odasina bildiril-
digi takdirde kullanilabilir. Tiiketici bu bilgileri satis yerinden yazili olarak
saglayabildigi veya satin alinan malla birlikte kendisine verildigi takdirde
de bu tiir kelimeler kullanilabilir.

f) Telif haklar1 ve patent, marka, dizayn ve modeller, ticari isimler gibi
siai miilkiyet haklari,

g) Resmi onay veya resmi tanima, madalya, 6diil, takdirname ve dip-
lomalar,

h) Arastirma sonuglar1 veya bilimsel ve teknik eserlerden alinmis kisimlar
i) Istatistikler,

j) Bilimsel terimler, terminoloji

Madde 10: Karsilastirmalar

Reklamlarda karsilagtirmalar, tiiketiciyi yaniltacak sekilde ve diiriist
rekabet ilkelerine aykiri olarak yapilamaz.
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Kargilagtirma yapilan hususlar, dogrulanabilir gergeklere dayanmak
ve diiriistliikkle se¢ilmek zorundadir.

Madde 11: Tamkhk

Tanikligina bagvurulan kisilerin veya reklamin konu oldugu alanlarda
uzman kisi ve kuruluslarin sézleri ve tecriibeleri ile iliskisiz gercek disi
beyanlarda reklamlarda yer verilemez veya bunlara atifta bulunulamaz.

Madde 12: Tahkir ve Kiiciik Diisiirme

Reklamlar, dogrudan dogruya veya ima yoluyla hig¢bir firmayi, hi¢bir
mali ve hizmeti kotiileyici, algaltici, kiigiik diigiiriicii ve alay edici nitelikte
olamaz.

Madde 13: Mahremiyetin Korunmasi:

Reklamlar, dnceden izin alinmadan kimseyi 6zel veya is hayatinda
gosteremez ve bu kisilerden s6z edemez. Ayrica bir reklamda 6nceden izin
alimmadan, kisilerin 6zel mallari, o kisi bir tavsiyede bulunuyormus hissini
verecek sekilde kullanilamaz.

Madde 14: Ticari itibarin Kétiiye Kullanilmas

Reklamlar, bir firma sirket veya kurumun adin1 yahut igaretini haksiz
olarak kullanamaz. Reklamlar, bir baska firma veya mamule ait ticari isim
ve amblemin kamuoyunda sahip oldugu veya bir reklam kampanyasinda
saglamis bulundugu itibardan haksiz olarak yararlanilamaz.

Madde 15: Taklit

Reklamlar, bagka reklamlarin genel kompozisyonunu, metnini, sloga-
nin1, goriintli diizenini, miizik ve ses efektlerini, tiiketiciyi yaniltacak veya
kansikliga yol acacak bigimde taklit edemez. Cok {ilkede faaliyet goste-
ren bir reklam verenin, bir tilkede mamuliinii yerlestirmek i¢in hazirladigi
reklamlar, o reklami verenin diger iilkelerde de ayni reklami kullanmasini
onleyecek bigimde, baska reklam verenler veya baska reklam ajanslari ta-
rafindan diger iilkelerde taklit edilemez.
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Madde 16: Giivenlik Milahazalan

Sosyal veya egitici agidan gegerli bir gerekceye dayanmadig siirece
reklamlarda tiiketicinin can ve mal varlig1 i¢in giivenlik kurallarinin go-
zetilmedigi durumlardan veya tehlikeli davraniglardan s6z edilemez, goze
hitap eden reklamlarda bu tiir goriintiilere yer verilemez.

Madde 17: Cocuklar ve Gencler

Cocuklara ve genglere yoneltilen veya onlar1 konu alan reklamlarda
0zel bir dikkat gosterilmesi zorunludur. Reklamlar, ¢ocuklarin dogal saf-
liklarini, genglerin tecriibesizliklerini kotiiye kullanamaz, onlarin gliven ve
sadakat duygularini zedeleyemez.

Cocuklara veya genglere yoneltilen veya onlari etkilemesi muhtemel
reklamlarda onlarin ruhsal, ahlaki veya fiziksel bakimdan zarar gérmeleri-
ne yol agacak sz ve goriintii bulunamaz.

Madde 18: Reklamlarin Taninmasi

Bi¢imi ve yayinlandigi mecra ne olursa olsun bir reklamin “Reklam”
oldugu agikca anlasilmalidir. Reklam mesaji, haber, makale vb. gibi un-
surlar bulunduran bir mecrada yayinlandiginda “Reklam” oldugu kolayca
anlasilmali ya da gereginde “bu bir reklamdir” ibaresi konulmalidir.

V- Belirli Bir Kisim Ticari Faaliyetlerin Mallarin ve Hizmetlerin
Reklaminda Uyulacak Ozel Esaslar

1-Ticari faaliyetler
Madde 19: Posta Usulii ile Sahs

Posta ile siparis edilen ve posta ile teslim edilen mallar konusunda ya-
pilan reklamlarda su hususlarda agik bilgilerin verilmesi zorunludur. Teklif
edilen mala iliskin agik ve dogru bilgi, 6deme ve teslim sartlari (teslimin
muhtemel tarihi, nakil masrafi, nakil rizikolari, nakil sigortast gibi) iade
sartlar1, satig sonras1 hizmetlerin sartlar, satigla verilecek hediyeler ve de-
vam edecek bir sozlesme bahis konusu ise bunun sekli ile ilgili yeterli
agiklama, reklam verenin kimligi, agik adresi. Yalniz ev adresi veya posta
kutusu numarasi veren reklamlar yeterli bilgi vermemis sayilir.
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Madde 20: Yetki Sozlesmeleri

Satig bayii arandigina iliskin reklamlar, bayilere saglanacak imkan-
lar veya muhtemel odiiller agisindan veya gerekecek yatirim ve faaliyet
yoniinden dogrudan dogruya veya ima yoluyla yaniltic1 olamaz. Bayilik
yetkisi verecek firmalarin agik kimligi ve adresi reklamlarda belirtilir.

Madde 21: Yardim dernekleri yararina yapilan satiglar Yardim Dernek-
leri yararma yapilan satislara dair reklamlar, bahis konusu dernegin sati-
sindan alacagi pay konusunda yaniltici bilgi veremez.

Madde 22: Satisi Tesvik Faaliyetleri

320 Sayil1 Kanun Hiikmiinde Kararnameye iligkin, 19 Eyliil 1988
tarihli Resmi Gazetede yayinlanan “Karsilig1 Nakit Olmayan Piyangolar
ve Cekilisler Hakkindaki Yonetmelik”, kapsami disinda kalan satislar
tesvik i¢in tiikketiciye indirim veya hediye teklif eden reklamlar, pul, ku-
pon ve bunlardan birkag¢inin bir arada sunulduguna dair reklamlar, tesvik
faaliyetlerinin mahiyeti ile ilgili biitiin sartlar1 acikca belirten bir taah-
hiitnamenin Istanbul Ticaret Odasi’na ibraz edilip izni alinmak sartryla
yapilabilir.

2- Ozel Hizmetler ve Ozellik Arzeden Maddeler
Madde 23: Tibbi Miistahzarlar ve Tibbi Tedaviler

Tiiketicinin saglhig: ile ilgili tibbi miistahzarlar ve tibbi tedavilere dair
reklamlarda 1262 sayili Ispenciyari ve Tibbi Miistahzarlar Hakkinda Ka-
nun hiikiimlerine uyulur.

Madde 24: Gayrimenkuller

Satis veya kira i¢in yapilan gayrimenkullerle ilgili reklamlarda yanilti-
c1 veya abartmali bilgiler verilemez. Bu hususta su bilgilere 6zellikle dik-
kat edilmesi zorunludur;

Arsanin kendisi, iizerinde insa edilmis veya edilecek binalar,

Binalarin, dairelerin ve ¢evrelerinin fizik yapisi dosenme durumlari ve
goriintisleri,



172 Istanbul Ticaret Odasi

Saticinin veya kiralayanin veya bu islemlere aracilik edenin yasal {in-
vani ile satig veya kira ile ilgili yasal islemler,

Her tiirlii hak ve ytikiimliiliikler,
Sehir, kdy ve benzeri yerlesme planlarinin gerekleri,
Vergiler, resimler ve diger harglar

Fiyat, 6deme sartlar1 ve kredi kolayliklari.
Madde 25: Tehlikeli Maddeler

Zehirli, yanici veya baska yonlerden tehlike arz eden, ancak tiiketici-
nin bu tehlikeleri kolayca anlayip bilemeyecegi maddelerin reklamlarinda
s0z konusu tehlikeler acikea belirtilir.

Madde 26: Alkollii ickiler, sigara ve tiitiin Alkollii i¢kiler ile ilgili rek-
lamlar aligkanlig1 tesvik edemez, kanunen resit olmamuis kisileri 6zellik-
le hedef tutamaz. Sigara ve tiitiin ile ilgili reklamlarda sigara ve tiitiiniin
sagliga aykir1 oldugunu acikga belirten ibare yer alacaktir. Bu maddelerle
ilgili reklamlar aliskanligi tesvik edemez, kanunen resit olmamis kisileri
hedef tutamaz.

Madde 27: is Bulma ve Egitim Kurslan

Eleman bulmak icin yapilan reklamlar, igin niteligi, elde edilmesi
muhtemel iicret diizeyi veya igyerindeki genel ¢alisma konularinda yanil-
tic1 ve abartmali bilgiler veremez.

Ogretici kurslarla ilgili reklamlar, séz konusu kursa katilanlara agik
oldugu ileri siiriilen is bulma imkanlar1 ve {icret diizeyi konusunda abart-
mal1 bilgiler veremez, yaniltict ig bulma vaatlerinde bulunamaz. Yetkili
kamu mercileri tarafindan taninmamis “Diploma” veya “Ehliyet” vaatle-
rinde bulunamaz veya yetkili mercilerce taninan diploma ve ehliyetin de-
gerini, yanlis anlasilacak sekilde tanitamaz.

Madde 28: istikraz ve Yatinm

Reklamlar, teklif edilen istikraz, hisse senedi ve tahvillerin sartlari,
gerek yahut tahmin edilen faiz ve temettii gelirleri veya itfa sartlar1 konu-
larinda yaniltic1 beyanlar ihtiva edemez.
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Madde 29: Grup Gezileri

Grup gezileri ile ilgili reklamlar, tiiketiciyi yanlis anlamaya yoneltme-
yecek veya ona yaniltict bilgiler vermeyecek sekilde olacaktir

Grup gezileri reklamlarinda, asagidaki hususlarda tam ve kesin bilgi-
ler verilmesi zorunludur;

Geziden sorumlu firma ve kurulus,

Tasit araglari, kiralanmis araclar veya tarifeli seferler olup olmadigi,
tipi, sinifi,

Gidilecek yer ve yolculuk programi,
Gezinin tam siiresi, her konaklama yerinde kalinacak siireler,
Konaklanacak yerin tipi, sinifi, saglanacak iase, tasima vb. gibi hizmetler,

Teklif edilen gezinin toplam {icreti, bu ticrete dahil olan masraflar.

VI- Sorumluluk
Madde 30: Mesleki Karara Uyma Yiikimliliigi

Reklam veren reklamcilikla ugrasan kisi veya reklam ajansi, mec-
ra yOneticisi ve mecra sahibi, isbu mesleki kararda agiklanan davranig
esaslarina uymakla yilikiimliidiirler.

Madde 31: Sorumluluk

a) Reklam veren, reklamin tiim sorumlulugunu tasir.

b) Reklamin planlanmasi, yaratilmasi,basilmasi veya yayinlanmasina
katkida bulunanlar, isbu Mesleki Karardaki esaslarin gozetilmesini sagla-
makla, gérevinin gerektirdigi oranda sorumludur.

¢) Reklamcilikla ugrasan kisi veya reklam ajansi reklam mesajin ha-
zirlarken, 6zen ve dikkatle davranmak, reklami1 basan, yayan veya dagitan
mecra yoOneticisi, mecra sahibi veya reklamin yaymin istiine alan kisi,
reklamin kabuliinde ve topluma sunulmasinda gereken 6zen ve dikkati
gostermek ve reklam verenin sorumlulugunu yerine getirmesini saglaya-
cak sekilde davranmak zorundadirlar.
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Madde 32: Sorumlulugun Kapsam

Isbu Mesleki Karardaki esaslar1 gézetme sorumlulugu reklami bicim ve
6z bakimindan biitiinii ile kapsamakta diger kaynaklardan edinilen taniklik-
lar, beyanlar, s6z ve goriintiiler de bu sorumlulugun kapsamina girmektedir.

Bi¢imin veya 6ziin kaynagini tiim olarak veya kismen bagka yerlerden
almasi isbu Mesleki Karardaki esaslarin gézetilmemesi igin 6ziir degildir.

VII- Mesleki Kararin Uygulanmasi
Madde 33: Sikdyet

Reklamlarin igbu mesleki karara uymadigini, Oda iiyeleri ve tiiketici-
ler Odaya sikayet sureti ile duyururlar.

Oda elemanlar1 da; isbu mesleki karara uymayan reklamlari Genel
Sekreterlige duyururlar.

Madde 34: Zabit Tutulmasi

Odaya intikal eden sifahi sikayet ve duyurulari, Odaca gorevlendirile-
cek elemanlar bir zabit ile tespit ederler.

Madde 35: Uyarma

Isbu Mesleki Karara uymadig1 acikca belli olan uygulama halinde
Odaca reklam veren, reklam ajansi, mecra yoOneticisi veya mecra sahibin-
den uygulamanin durdurulmasi istenir.

Madde 36: Degerlendirme Kurulu

Isbu Mesleki Karara uymadigi sikdyet ve iddia edilen reklamlarin
denetlenmesi hakkinda gerekli ¢aligmalar1 yapmak iizere Odaca bir De-
gerlendirme Kurulu kurulur. Degerlendirme Kurulu, Oda Yo6netim Kuru-
lundan bir tiyenin Bagkanliginda iki reklam firmas1 sahip veya yonetici-
si, li¢ gazetenin reklam miidiirii, Oda Hakem-Uzlastirici Hakem Bilirkisi
Listesinden segilecek ti¢ iiye, TRT den bir temsilci, iki 6zel TV Kurulusu
ile iki 6zel Radyo kurulusundan birer temsilci, reklam verenleri temsilen
secilecek bir iiye ve merkezi Istanbul’da bulunan Tiiketici Dernekleri’nin
kendi aralarindan segecekleri bir temsilciden olusur.
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Degerlendirme Kurulu, Yonetim Kurulu Komiteleri ve Komisyonlari
kurulus ve ¢alisma esaslarina tabidir. Ancak, Degerlendirme Kurulu Bag-
kant her yonetim kurulu se¢im dénemi basinda iki y1l i¢in, Degerlendirme
Kurulu Uyeleri her Oda Meclisi se¢im déneminin basinda dért yil igin
secilirler. Yeni bagkan ve iiyeler segilene kadar eski tiyeler gorevlerine de-
vam ederler.

Degerlendirme Kurulu Uyelerine, istirak edecekleri toplantilar igin
huzur hakki 6denir, 6denecek huzur hakki, Yonetim Kurulu {iyelerine
0denmekte olan huzur hakkindan az olmamak iizere, Yonetim Kurulunca
tespit edilir.

Madde 37: Degerlendirme Kurulu'nun Gérevleri

a) Isbu Mesleki Karara uymadig sikdyet edilen reklamlarin, hangi hu-
suslarda uymadigini incelemek

b) Reklam verenden veya ajanstan, sikayet konusu reklamla ilgili
tanimlama, iddia, resim gibi hususlarda delil ve ispat konusu olabilecek
belgeleri istemek ve bunlari incelemek incelettirmek. Sikayet konusu rek-
lamlarla ilgili inceleme sonuglar1 hakkinda kesin goriis veya onerisini Y6-
netim Kurulu’na intikal ettirmek.

Ihtiyari ve iicret karsilig1 olmak iizere bitmis bir reklamin isbu Mesle-
ki Karara uygun oldugunu 6nceden tespit edebilir. Degerlendirme Kurulu
sartlarmni ve siiresini de belirtebilecegi bu karartyla bagl degildir. ihtiyari
ve licret karsilig1 olmak iizere bir taslak veya bitmis bir reklam {izerinde
miitalaa verebilir, ancak degerlendirme Kurulu bu miitalaas: ile bagimli
olmaz. Bu iicretin miktar1 ve nasil verilecegine iliskin esaslar Y onetim Ku-
rulunca ayrica belirlenir.

Madde 38: Cezalar

Mesleki Karara aykiriligin tespiti hali isbu Mesleki Karara aykirilig
tespit edilen reklamlar i¢in duruma gore, asagidaki uygulamalar yapilir:

a) Isbu Mesleki Kararm 35. maddesine gore uygulamanin durdurul-
masi istenebilir.
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b) Reklam verenden, miiteakip reklamlarda isbu Mesleki Karara uy-
mayan hususlar1 diizeltici duyurma veya uygulama yapmasi istenebilir.

¢) 5590 Sayili Kanunun 77. maddesi ile Ticaret ve Sanayi Odalari,
Ticaret Odalari, Sanayi Odalari, Deniz Ticaret Odalar1 ve Ticaret Borsalari
Uyelerine Verilecek Para Cezalar1 Hakkinda Yonetmelik uyarinca Oda ai-
datinin 1 ila 10 kat1 tutarinda para cezasi uygulanir.

Fiilin tekerriiriinde Oda aidatinin 20 katina kadar para cezasi uygulanir.

Isbu Mesleki Karara uymamakta 1srar eden firmalara 5590 Sayili Ka-
nunun 74. maddesi ile Ticaret ve Sanayi Odalari, Ticaret Odalari, Sanayi
Odalar1, Deniz Ticaret Odalar1 ve Ticaret Borsalar1 Uyelerine Verilecek
Disiplin Cezalar1 Hakkinda Yonetmelik uyarinca disiplin cezalar1 uygu-
lanabilir.

Isbu Mesleki Karara uymamakta 1srar eden firmalara, 5590 sayili Ka-
nunun 74ncili maddesi ile bu maddeye iliskin Ticaret Bakanlig1 Y 6netmeli-
gi uyarinca disiplin cezalar1 uygulanabilir.

d) Bahis konusu reklamin, reklam ajansi, mecra yoneticisi veya mecra
sahibi tarafindan yayimlanmamasi ilgililerden istenebilir.

e) Tirk Ticaret Kanununun haksiz rekabete miiteallik hiikiimlerinin
Ticaret Odalarina tanidig: yetkiler kullanilabilir.

f) Tekzip miiessesesinde oldugu gibi, ayni reklam mecralarinda ve
ayni biiyiikliikte, reklamin diizeltilmis seklinin tekrar yayini istenebilir, bu
durumda reklamin sonuna Istanbul Ticaret Odasi karartyla yeniden yayin-
landig1 eklenir.

g) Malin piyasadan ¢ekilerek etiketlerinin degistirilmesi istenebilir.

Madde 39: Kamuya Duyurma

Ticaret Odas1 gerek goriirse, yapilan reklamin, Oda tarafindan dii-
zenlenmis Mesleki Karara uygun olmadigini, tiirlii duyurma vasitalariyla,
reklam verenin, ajansin ve mecranin ismini belirtmek suretiyle kamuya
duyurabilir.
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VIII- SON HUKUMLER: MESLEKi KARARIN KABULU VE YURURLUGU
Madde 40: 0da Meclisi'nin Kabul Tarihi

Diiriist reklamcilik konusundaki igbu Riayeti Mecburi Mesleki Karar
Istanbul Ticaret Odas1 Meclisinin 1.10.1981 tarihli ve 48 say1l toplantisin-
da kabul edilmistir.

Madde 41: isbu Mesleki Karar istanbul Ticaret Odas1 Gazetesi ve giin-
lik iki gazetede yayinlandig tarihi izleyen giinden itibaren 15 giin sonra
ylriirliige girer.






BOLUM: IX
Reklam Hukuku; Reklam ile ilgili Onemli Yasal Diizenlemeler

emokrasilerde bireylerin 6zgiirliigiinii koruyan en énemli unsur,
hukuktur. Hukuksuz 6zgiirliikten asla s6z edilemez.

Reklamlar i¢in de hukuk ¢ok énemli bir alandir ve mutlaka reklamla-
rin hem yapim hem de yayin asamalarinda kisilik haklar1 basta olmak tize-
re, hak ihlallerinden kaginmak, hukuka uygun davranmak zorunluluktur.

Reklamlarin toplumsal etkisi diigiiniildiiglinde, hukuka duyulan ihti-
yacin sanildigindan daha fazla oldugu da goriilecektir. Hukukun olmadig:
bir yerde kuskusuz kaos vardir, 6zgiirliiklerin ihlali vardir, kisilik haklari-
na saldir1 vardir. Boyle bir ortamda reklamlardan gergek islevlerini yerine
getirmesi, hedef kitlelerine mesajlarin1 dogru aktarabilmeleri de beklen-
memelidir.

En basta reklamin etkisi ve basarisi i¢in hukuka, hukuki diizenlemele-
re ihtiyag vardir.

Bireye ve topluma zarar vermeden yapilacak reklamlar, etik degerlere
uygun olacagi gibi, sirketlerin/markalarin toplumsal sorumluluklarini ye-
rine getirmeleri acisindan da 6nem tagimaktadir.

Reklamlarinda etik degerlere, toplumsal algilamalara ve hukuki sinir-
lara riayet etmeyen markalarin, ¢etin rekabet ortaminda siirdiiriilebilirlik-
lerini saglamalar artik daha zordur. Ciinkii rekabet eskisi gibi iiriin kalitesi
ya da fiyat1 izerinde odaklanmaktan artik ¢ikmistir. Benzer {irtinleri, ben-
zer fiyatlarla iireten ve yine ayni kosullarda tiiketiciye ulastiran markalari,
birbirinden ayiran en 6nemli 6zelliklerin baginda artik toplumsal degerlere
gosterilen 6zen ile hukuk ilkelerine baglilik gelmektedir.

Bilingli tiiketiciler hukuka, topluma ve degerlere saygi gdsteren mar-
kalar1 odiillendirmekte, bu markalarin biiyiimesine, giiclenmesine destek
vermekte; kriz zamanlarinda da daha fazla sahip ¢ikarak krizleri en az ha-
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sarla atlatmalarini saglamaktadir. Boylesine dnemli olan reklamin hukuki
boyutu ile ilgili yasal diizenlemeleri bu boliimde sunuyoruz.

1. Reklam Kurulu ve Temel ilkeleri

2003 yilinda ¢ikartilan bir kanunla kurulan ve Bilim, Sanayi ve Tekno-
loji Bakanligi’na bagl calisan Reklam Kurulu, reklamlarla ilgili denetim
gdrevini yerine getirmektedir (www.rok.org.tr; Ozdemir, 2004: 83).

Baskanligi, Bakanin gorevlendirecegi ilgili Genel Miidiir tarafindan
yiriitiilen Kurul;

a) Bakanlikca, ilgili Genel Miidiir Yardimcilar arasindan gorevlendi-
rilecek bir iiye,

b) Adalet Bakanliginca, bu Bakanlikta idari gérevlerde ¢alisan hakim-
ler arasindan gorevlendirilecek bir iiye,

¢) Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumunca gorevlendirilecek reklam
konusunda uzman bir iiye,

d) Yiiksekdgretim Kurulunun reklameilik alaninda uzman tiniversite
Ogretim elemanlar1 arasindan sececegi bir liye,

e) Tiirk Tabipleri Birligi Merkez Konseyinin gorevlendirecegi doktor
bir iiye,

f) Tiirkiye Barolar Birliginin gorevlendirecegi avukat bir iiye,

g) Tirkiye Odalar ve Borsalar Birliginin degisik sektorlerden gorev-
lendirecegi dort iiye,

h) Tiirkiye’deki tiim gazeteciler derneklerinin kendi aralarindan sege-
cegi bir liye,
i) Reklamcilar derneklerinin veya varsa iist kuruluslarmin segecegi bir tiye,

j) Tiiketici Konseyinin Konseye katilan tliketici orgiitii temsilcileri
arasindan segecegi veya list orgiitlerinin gorevlendirecegi bir iiye,

k) Tirkiye Ziraat Odalar1 Birliginin gorevlendirecegi bir liye,
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1) Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlart Konfederasyonunun gérevlendirecegi bir tiye,
m) Tirk Standartlar1 Enstitiisiinden bir iiye,

n) Diyanet Isleri Baskanligindan bir iye,

o) Tiirk Miihendis ve Mimar Odalar1 Birliginden bir iiye,

p) Isci Sendikalar1 Konfederasyonlarindan bir iiye,

r) Memur Sendikalar1 Konfederasyonlarindan bir tiye,

s) Tiirkiye Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler ve Yeminli

Mali Miisavirler Odalar1 Birliginin gorevlendirecegi bir liye,

t) Ankara, Istanbul ve Izmir Biiyiiksehir Belediyelerinin kendi arala-
rindan segecegi bir iiye,

u) Tiirk Eczacilar Birliginden bir {iye,
v) Tiirk Dis Hekimleri Birliginden bir tiye,

y) Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligi ile Saglik Bakanligindan iki-
ser iiye olmak iizere “Yirmi dokuz” iiyeden olugmaktadir.

Kurulun Gérevleri:
Reklam Kurulu’nun goérevleri sunlardir:

a) Kanunun 16. maddesinde belirtilen esaslara uygun olarak ticari rek-
lam ve ilanlarda uyulmas1 gereken ilkeleri belirlemek ve Bakanlik kanali
ile duyurmak,

b) Ticari reklam ve ilanlari, (a) bendinde belirlenen ilkeler ¢ergcevesin-
de re’sen veya yazili bagvuru iizerinde incelemek,

¢) Inceleme sonuglarina gére Kanunun 16. maddesinin hiikiimlerine
aykir1 hareket edenleri cezalandirmak, s6z konusu reklam ve ilanlar ii¢
aya kadar tedbiren durdurmak ve/veya durdurmak ve/veya ayni yontemle
diizeltmek ve/veya idari para cezasi vermektir.
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Kurul, (c) bendinde belirtilen cezalari, ihlalin niteligine gore birlikte
veya ayr1 ayr1 verebilir.

Kurul, ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirleme-
de; lilke kosullariin yani sira, reklamcilik alaninda evrensel kabul gormiis
tanim ve kurallar ile gelismeleri, Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari-
ni1, reklami yapilacak iiriin veya hizmetlerin 6zelligini ve yiiriirliikteki 6zel
mevzuat hiikiimlerini de dikkate alir.

Kurulun Ilkeleri:

Reklam verenler, reklamcilar ve mecra kuruluslart Resmi Gazete nin
14/8/2003 tarih ve 25138 Sayili niishasinda yayinlanan “Ticari Reklam Ve
[lanlara iligkin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Y dnetmelik’te belirti-
len ilkelere uymakla yiikiimliidiir.

Temel Ilkeler yonetmelikte su sekilde belirtilmistir:

Temel Ilkeler: Ticari reklam ve ilanlarda, asagida belirtilen temel ilke-
ler esas alinir.

a) Reklamlar yasalara, genel ahlaka uygun, dogru ve diiriist olmalidir.

b) Her reklam ekonomik ve sosyal sorumluluk bilinci i¢inde is hayatin-
da ve kamuoyunda kabul goren diiriist rekabet ilkelerine uygun olmalidir.

¢) Reklamlar, giivenlik kurallarinin gdézetilmedigi ve insan giivenligi
acisindan tehlike olusturabilecek uygulama ve durumlarla ilgili higbir su-
num ya da tanimlama i¢eremez.

d) Bi¢imi ve yayimlandig1 mecra ne olursa olsun, bir reklamin “Rek-
lam” oldugu acik¢a anlagilmalidir. Bir reklam haber ve yorum 6geleri ige-
ren bir mecrada yayimlandiginda, Reklam” oldugu kolaylikla algilanacak
bigimde belirtilir. Ortiilii reklam yapilamaz.

e) Reklamlar, ortalama reklam izleyicisinin algilama diizeyi ile rekla-
min tiiketici tizerindeki olas etkisi goz oniinde bulundurularak hazirlanir.
Reklamdaki ana vaadin istisnasi niteligindeki ifade ve/veya goriintiilerin;
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1) Yazili mecralarda, okunabilir biiytikliikte yazilarak,

2) Gorsel mecralarda, yalnizca sozle ve/veya okunabilirligini sagla-
mak sartryla yazil olarak,

3) So6zIi mecralarda, anlasilabilir bi¢imde okunarak belirtilmesi zo-
runludur.

f) Reklamlar, insan onurunu zedeleyici bicimde yapilmamalidir.
g) Reklamlar, kisilik haklarin1 zedeleyici bi¢imde yapilamaz.

h) Reklamlar, 6nceden izin alinmadan, hi¢ kimsenin 6zel veya sos-
yal hayatin1 gosteremez ya da anlatamaz. Reklamlarda, hi¢ kimsenin 6zel
miilkii, 6nceden izin alinmadan bir kisisel onay etkisi yansitacak sekilde
goriintiilenemez veya belirtilemez.

i) Reklamlar, kamu diizenini bozucu nitelikte olamaz; siddet hareket-
lerine yol agici, g6z yumucu, 6zendirici veya destekleyici unsurlar icere-
mez; yasadist veya kinanacak davraniglari cesaretlendiremez.

j) Reklamlar, dil, din, irk, mezhep, felsefi diisiince ve cinsiyete dayali
ayrimcilik iizerine kurulamaz, ayrimcilig1 destekleyemez, kotiileme igere-
mez, istismar edemez.

Ahlaka Uygunluk:
Reklamlar, ahlaka uygunluk agisindan asagidaki hususlara aykir1 olamaz.
a) Genel ahlak kurallaria aykir ifadeler ya da goriintiiler iceremez.

b) Cinselligin istismar1 ile pornografi iceren ifadeler ya da goriintiiler
tastyamaz.

¢) Korku ve batil inanglar istismar edilemez.

d) Toplumun acima duygularini istismar edecek sekilde, hasta, bebek,
cocuk, yaslh ve ozirlilerle ilgili ifadeler ya da goriintiiler kullanilamaz.
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e) Hastalarin tedavi Oncesi ve sonrasina ait goriintii veya ifadelere yer
verilemez.

Diiriistliik ve Dogruluk:

Reklamlarin asagida belirtilen hususlara gore dogru ve diiriist olmast
esastir.

a) Reklamlar, tliketicinin giivenini kotliye kullanacak ya da onun tec-
riibe ve bilgi eksikliklerini istismar edecek bicimde olamaz.

b) Cok kisa siirelerde imaj veren elektronik aygit ya da baska bir arag
kullanilarak ya da yapilarini, izleyenlerin fark edemeyecekleri ya da bile-
meyecekleri bir bigime sokarak bilingaltiyla algilanmasini saglayan rek-
lamlar yapilamaz.

¢) Reklamlar, 6zellikle asagida belirtilen konularda, eksik bilgi vere-
rek, anlam karigikligina yol agarak veya abartili iddialar ileri siirerek yanlis
izlenimler yaratmak suretiyle tiiketiciyi dogrudan ya da dolayli olarak ya-
niltabilecek ifadeler ya da goriintiiler igeremez.

Bunlar;

1) Malin yapisini, bilesimini, iiretim yontemi ve tarihini, amaca uygun-
lugunu, kullanim alanlar1 ve imkanlarini, verim ve performansini, miktarini,
ticari ya da cografi veya jeolojik kdkeni, cevreye etkisi gibi 6zelliklerini,

2) Mal veya hizmetin degeri ve 6denecek gercek toplam fiyatini,

3) Kiralama yoluyla satis, kiralama, taksitle satis ve kredili satig gibi
diger 6deme sartlarini,

4) Teslim, degistirme, geri alma, garanti, bakim ve onarim sartlarini,

5) Telif haklarini; patent, marka, faydali model, endiistriyel tasarim,
cografi isaretler gibi sinai miilkiyet haklarini ve ticaret unvanlarini,

6) Resmi taninma ya da onay, madalyalar, ddiiller ve diplomalarini,
7) Sosyal amacl yardimlari,
8) Hizmetlerin niteliklerini,

kapsar.
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d) Reklamlarda, alicinin satin alma isleminden dogan mevcut yasal
haklarinin fazlasini saglamayan bir garantiye yer verilemez.

Ancak, garantinin ayrintili sartlar1 ve alicinin zararim kargilayict 6nlemler
acik bigimde reklamlarda belirtildigi, ya da alic1 bu bilgileri satig yerinde yazili
olarak veya mal ile birlikte saglayabildigi takdirde, “Garanti”, “Garantili”, “Te-

9

minat”, “Teminat altinda” veya ayni1 anlami tastyan bagka kelimeler kullanabilir.

e) Kira yoluyla satis, taksitle veya diger tiiketici kredisiyle satis sart-
larin1 igeren, reklamlar, malin pesin fiyati, teminat, 6deme takvimi, faiz
orani, mallarin toplam maliyeti ya da diger satis sartlar1 konusunda yanlis
anlamaya yer verecek bicimde sunulamaz.

f) Kredi vermeye iliskin reklamlarda, kredinin tiirii ve vadesi, istenen
teminatlar ya da aranan diger 6zellikler, geri 6deme kosullari, gergek faiz
O0demeleri ve olas1 diger ddentiler konusunda tiiketiciyi yaniltabilecek tiir-
de higbir ifade yer alamaz.

g) Reklamlar, arastirma sonuclarini veya teknik bilimsel yayinlardan
yapilan alitilari ¢arpitamaz. Istatistikler gercekte olduklarindan farkl so-
nuglar doguracak bigimde sunulamaz. Bilimsel terimler yaniltic1 bigimde
kullanilamaz. Reklamlarda, yer alan iddialari, ger¢ekte sahip olmadiklari
bir bilimsel temele sahipmis gibi géstermek {izere bilimsel terminoloji ve
yersiz bilimsel ifadeler kullanilamaz.

h) Zehirli, yanici, parlayici ya da patlayici olan mallarin tasidig teh-
like ve risklerin, tiiketicinin ve ¢evrenin giivenligi agisindan, ambalaj ve/
veya tanitma ve kullanma kilavuzlarinda agikea belirtilmesi zorunludur.

Satis1 Ozendirici Reklamlar:

Mal veya hizmetlere yonelik pazarlama tekniklerini uygulamak veya
yarigsmalar diizenlemek suretiyle yapilan satiglar1 6zendirici reklamlarda:

a) Reklami yapilan mal veya hizmetlerin satin alinmasi1 halinde miis-
teriye ayrica hediye mal veya hizmetlerin veya ikramiyelerin de verilecegi
belirtiliyorsa, hediyeli veya ikramiyeli mal veya hizmetlerin piyasa degeri
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ve bunun uygulanma siiresinin ac¢iklanmasi, hediye mal veya hizmetlerin
veya ikramiyelerin verilmesine iliskin reklam veya ilanda siire ile ilgili
aciklamanin disinda herhangi bir kosulun ileri siiriilmemesi,

b) Reklami yapilan mal veya hizmetlere ait belli sayida kupon, etiket,
kapak veya benzeri unsurlarin biriktirilip piyango veya ikramiye ¢ekilisine
katilma hakkini veren pazarlama tekniklerinin duyurulmasi halinde, pro-
mosyon siiresi, ikramiye ¢ekilis sonuglarinin duyurulus sekli, malin tesli-
mi ile hizmetin yerine getirilme tarihinin agiklanmasi,

¢) Reklami yapilan mal veya hizmetlerle birlikte karsiliksiz olarak ve-
rilen mal veya hizmetlerin ya da ikramiyelerin ger¢ek durumu yansitmasi
ya da taahhiit edilenden farkli olmamasi gerekir.

Dogrudan Satis Reklamlari:

Reklami yapilan mal veya hizmetlerin alim satiminin, kiralanmasinin
reklama cevap veren kisinin adresinde gerceklestirilecegi veya saglanacagi
mesajini veren dogrudan satis reklamlarinda;

a) Reklama konu olan mal veya hizmetin, reklama cevap verenin ad-
resine ulastirilacaginin belirtilmesi,

b) Reklama konu olan mal veya hizmetin taniminin yapilmasi ve
fonksiyonlarinin ve satis fiyatinin agiklanmasi,

¢) Reklama cevap verenin, satis temsilcilerinin adresine getirdikleri
mal veya hizmeti geri ¢evirme hakki oldugunun belirtilmesi, zorunludur.

Siparis Edilmeden Génderilen Mallar:

Madde 10- Reklamlar, tiiketiciye siparis etmedigi mali gondererek,
bunlar1 reddetmedigi ya da geri gondermedigi takdirde bedelini 6demeye
zorlayan ya da s6z konusu mali kabul etmeye zorunluymus izlenimini ve-
ren, diirlist olmayan satig yontemleri i¢in kullanilamaz.

Karsilastirmali Reklamlar:

Karsilastirmali reklamlara;
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a) Karsilastirilan mal, hizmet veya marka adinin belirtilmemesi,

b) Karsilastirilan mal veya hizmetlerin ayni nitelikte ve 6zellikte ol-
mas1 veya ayni istek ve ihtiyaca cevap vermesi,

¢) Diiriist rekabet ilkelerine uygun olmasi ve tiiketicinin yaniltilmama-
s1, halinde yer verilebilir.

Tanikli Reklamlar:

Reklamlar, gergek olmayan ve tanikligina basvurulan kisinin tecriibesi-
ne dayanmayan higbir taniklik ya da onay ifadesine yer veremez veya atifta
bulunamaz. Gegerliligini yitiren veya baska nedenlerle uygulanamaz duru-
ma gelen taniklik ya da onay ifadeleri kullanilamaz.

Kotiileme:

Reklamlar, higbir firmayi, kurum veya kurulusu, hicbir endiistriyel,
ticari veya diger bir faaliyeti veya meslegi, hi¢bir mali veya hizmeti asa-
gilayarak ya da alay konusu ederek veya benzer herhangi bir bicimde ko-
tilleyemez.

Ticari Itibardan Haksiz Yararlanma:
Reklamlarda;

a) Bir bagka firma, kurum ya da kurulusun adi veya amblem, logo ve
diger 6zgiin kurumsal kimlik unsurlari, tiiketicinin aldanmasina yol agacak
sekilde kullanilamaz.

b) Bir kisi adindan veya bir bagka firma, kurum veya kurulusa ait ticari
unvan ya da fikri miilkiyete sahip olunan yahut bir reklam kampanyasi ile
saglanmis bulunan itibardan, haksiz olarak yararlanilamaz.

Taklit:

Reklamlar, bagka reklamlarin genel diizenini, metnini, sloganini, gor-
sel sunumunu, miizik ve ses efektlerini ve benzerlerini tiiketiciyi yanilta-
cak ya da karisikliga yol agacak bigimde taklit edemez.
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Kamu Saghg:
Reklamlar, kamu sagligini bozucu nitelikte olamaz.
Cocuklara veya Resit Olmayan Genglere Yonelik Reklamlar:

Madde 18- Cocuklara veya resit olmayan genglere yonelik olan veya
onlar1 etkileme olasilig1 bulunan reklamlar ile i¢inde ¢ocuklarin veya resit
olmayan genglerin kullanildig1 reklamlar;

a) Safliklarini, bilgi eksikliklerini ve tecriibesizliklerini istismar edemez.

b) Fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelisim 6zellikle-
rini olumsuz etkileyecek higbir ifade ya da goriintii iceremez.

¢) Bir mala veya hizmete sahip olmalarinin ya da kullanmalarinin veya
yararlanmalarinin tek basina yasitlarina gore fiziksel, sosyal ve psikolojik
bir avantaj saglayacagini veya bu mala veya hizmete sahip olmamanin
veya yararlanmamanin aksi yonde bir sonug yaratacagini ileri siirecek me-
sajlar iceremez.

d) Taklit edebilecekleri siddet unsurlarini tasiyamaz.

e) Malin veya hizmetin fiyat1 veya gercek degerinin yanlis bir bicimde
algilanmasina yol agacak sekilde verilemez. Reklami yapilan malin veya
hizmetin her aile biitcesine uygun oldugunu ifade edemez. Malin veya
hizmetin kendilerine alinmasini ya da kiralanmasini saglamak {izere ana-
babalarin1 veya bagkalarini ikna etmelerine yonelik dogrudan bir ¢agriy1
igeremez.

f) Mal1 veya hizmeti kullanmanin veya yararlanmanin gerektirdigi be-
ceriyi, olmasi gerekenden az gosteremez. Malin veya hizmetin kullanma
veya yararlanma sonuglar1 gosterilir veya tanimlanirken, hedef alinan yas
grubundaki ortalama bir ¢ocugun veya resit olmayan bir gencin ulasabile-
cegi sonucu esas almak zorundadir.

g) Tehlikeli durumlara sokabilecek veya tanimadiklari kisilerle iliski
kurmaya ya da bilmedikleri veya tehlikeli yerlere girmeye tesvik edebi-
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lecek higbir ifade ya da gorsel sunum veya hemen eyleme yonlendirici,
emredici ifadeler iceremez.

h) Onlem almmadig: takdirde kendilerinin yahut ¢evrelerinin sagligi-
na zarar verebilecek mal veya hizmetlerin reklamlari, gerekli 6nlemlerin
alimmasini saglayan hatirlatici simge ve uyarilar1 kullanmak zorundadir.

i) Reklam1 yapilan malin gercek boyutlari, degeri, ozellikleri, daya-
niklilig1 ve performansi hakkinda yaniltilmalarina neden olabilecek ifade
veya gorsel sunumlar icermemek; malin kullaniminin ek malzeme gerek-
tirmesi halinde ya da gosterilen veya tarif edilen sonucu alabilmek icin
baska malzemelere gerek duyulmasi halinde ise, bu durumun agikg¢a belir-
tilmesine iliskin hususlari igermek zorundadir.

j) Mal veya hizmetlerin satis veya kiralanmalar1 i¢in sézlesme yapma-
larin1 ima edecek ifadelere yer veremez.

k) Kendileri veya ¢evreleri igin tehlikeli arag, gere¢ ve nesneleri kul-
lanir veya oynarken gosteremez.

1) Ana-babalarina, 6gretmenlerine veya diger kisilere duydugu ozel
giiveni kotiiye kullanilmasina yonelik ifade veya gorsel sunumlar igere-
mez. Ana-baba ve Ogretmenlerin otoritesini ve sorumluluk duygusunu
veya yargilarini yahut zevklerini zayiflatacak veya ortadan kaldiracak bi-
¢imde olamaz.

m) Ana-babanin ¢ocuklarina yonelik sevgi, sefkat, baglilik gibi hassa-
siyetleri istismar edemez.

Cevreye Iliskin Reklamlar:

Reklamlar, tiiketicilerin ¢evre konusundaki duyarliligini ya da bu
alandaki olast bilgi eksikligini istismar edecek bir bigimde yapilamaz.
Reklamlar, ¢evresel etki konusunda sadece akademik kuruluslarca kabul
gbérmiis bilimsel calismalara dayali bilimsel bulgular1 ve teknik gosterim-
leri kullanabilir.
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Reklam Kurulu’nun Calisma Usul ve Esaslart

Kurula basvurular yazili olarak yapilir. Bagvuru sahibi gergek ve tiizel
kisinin ad1 veya ticari unvani ve adresini igermeyen basvurular, Kurulca ka-
bul edilemez. Sikayet edilen reklamin, yazili ya da basili olanlarinin asillar
dilekgesine eklenir. Eklenecek nitelikte olmayanlarin fotograflar1 bagvuru
sahibi tarafindan saglanir. Televizyon filmleri ve radyo reklamlari kayitla-
11 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymlar1 Hakkindaki
Kanun uyarinca Kurulca Radyo Televizyon Ust Kurulu’ndan temin edilir.
Ticari reklam ve ilanlarla ilgili olarak, Kurula intikal ettirilmek t{izere, illerde
Bilim, Sanayi ve Teknoloji Il Miidiirliiklerine de bagvuru yapilabilir.

2. Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslars
Temel ilkeler
Madde 1: Biitiin reklamlar yasal, ahlaki, diiriist ve dogru olmalidur.

Her reklam, toplumsal sorumlulugun bilincinde olarak hazirlanmali
ve is hayatinda genel kabul goren diirtist rekabet ilkelerine uygun olma-
lidir. Higbir reklam kamuoyunun reklama olan giivenini sarsici nitelikte
olmamalidir.

Ahlaka Uygunluk

Madde 2: Reklamlar, genel ahlak kurallarina aykiri ifadeler ya da go-
rintiiler igermemelidir.

Diiriistliik
Madde 3: Reklamlar tiiketicinin giivenini kotiiye kullanmayacak veya

onun tecriibe ve bilgi eksikliklerini istismar etmeyecek bi¢cimde tasarlan-
malidir.

Toplumsal Sorumluluk
Madde 4:

1. Reklamlar, 1rk, ulusal koken, din ve cinsiyet veya yasa dayali ay-
rimeilik izerine kurulmamali ve ayrimeiligi desteklememeli; insan saygin-
ligina higbir bigimde zarar vermemelidir.
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2. Reklamlar, hakli bir neden olmaksizin, korku duygusundan yarar-
lanmamalidir.

3. Reklamlar siddet hareketlerine yol agici ya da bunlar1 destekleyici
ogeler icermemeli; yasadis1 veya kinanacak davraniglar yiireklendirme-
melidir.

4. Reklamlar batil inanglar1 istismar etmekten kaginmalidir.

Dogruluk
Madde 5:

1. Reklamlar 6zellikle asagida belirtilen konularda, eksik bilgi vere-
rek, anlam karisikligina yol acarak veya abartili iddialar ileri siirerek tiike-
ticiyi dogrudan ya da dolayl olarak yaniltabilecek ifadeler ya da goriintii-
ler icermemelidir.

2. Reklamlar arastirma sonuglarini veya teknik ve bilimsel yayinlar-
dan yapilan alintilar1 carpitmamalidur. Istatistikler, reklam iddialarinin ge-
cerliligini abartmak iizere/i¢in sunulmamalidir. Bilimsel terimler reklam
iddialarina bilimsel gecerlilik atfetmek iizere yanlis kullanilmamalidir.

Karsilastirmali Reklamlar

Madde 6: Karsilastirma igeren reklamlarda, karsilastirma yaniltici ol-
mamal1 ve diirlist rekabet ilkelerine uyulmalidir. Karsilagtirma noktalari
dogrulanabilir gergeklere dayanmali ve hakkaniyete uygun olarak segil-
melidir.

Kotileme

Madde 7: Reklamlar, dogrudan dogruya ya da ima yoluyla, higbir fir-
may1, higbir firmay1, organizasyonu, higbir endiistriyel veya ticari faaliyeti
/ meslegi, hicbir lirlinii, agagilayarak veya alay konusu ederek ya da benzer
herhangi bir bigimde, kotiilememelidir.

Tanikli Reklamlar

Madde 8: Reklamlar, ger¢ek olmayan ve tanikligina basvurulan kisi-
nin tecriibesine dayanmayan higbir taniklik ya da onay ifadesine yer ver-
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memeli veya atifta bulunmamalidir. Zamanla gegerliligini yitiren ya da
yaniltict duruma gelen tanikliklar ya da onaylar kullanilmamalidir.

Ozel (Kisisel) Miilkiyetin Gasterilmesi veya Taklidi

Madde 9: Reklamlar, 6nceden izin alinmadan, hi¢ kimsenin 6zel veya
sosyal yasamini géstermemeli, o kisiye atifta bulunmamalidir. Reklamlar-
da hi¢ kimsenin 6zel miilkii, 6nceden izin alinmadan, bir kisisel onay etkisi
yansitacak sekilde goriintiilenemez veya belirtilemez.

Ticari Itibardan Haksiz Yararlanma

Madde 10: Reklamlar, bir baska firma, sirket ya da kurumun adini,
parafini ve/veya amblem, logo ve diger 6zgilin kurumsal kimlik unsurlarini
haksiz bicimde kullanmamalidir. Reklamlarda, bir kisi adindan, bir bagka
sirket ya da kuruma ait ticari unvan ya da fikri miilkiyete sahip olunan ya
da bir reklam kampanyasi ile saglanmis bulunan itibardan haksiz olarak
yararlanilmamalidir.

Taklit

Madde 11: Reklamlar, baska reklamlarin genel diizenini, metnini, slo-
ganini, gorsel sunumunu, miizik ve ses efektlerini, vb., tiikketiciyi yanilta-
cak ya da karisikliga yol acacak bigimde taklit etmemelidir. Uluslararasi
faaliyet gosteren bir reklamverenin bir veya daha fazla tilkede gercekles-
tirdigi 6zel bir reklam kampanyasi, bagka reklamverenler tarafindan o rek-
lamverenin faaliyet gosterdigi diger iilkelerde, ayni reklam kampanyasinin
s0z konusu reklamveren tarafindan makul bir siire i¢erisinde kullanmasini
onleyecek bicimde, taklit edilmemelidir.

Reklamlarin Ayirt Edilmesi

Madde 12: Bigimi ve yayinlandig1 mecra ne olursa olsun, bir reklamin
“Reklam” oldugu acik¢a anlasilmalidir; bir reklam haber ve yorum 6geleri
igeren bir mecrada yayinlandiginda, “Reklam” oldugu kolaylikla anlasila-
cak bi¢imde sunulmalidir.

Giivenlik ve Saghk
Madde 13: Egitici ya da sosyal bakimdan hakl1 bir gerek¢eye dayan-
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madikca, reklamlar, giivenlik kurallarinin gozetilmedigi ve insan giivenligi
veya sagligl agisindan tehlike olusturabilecek uygulama veya durumlarla
ilgili higbir gorsel sunum ya da tanimlama igermemelidir.

Cocuklar ve Gencler

Madde 14: Asagidaki tanimlar, ¢ocuklara ve gecerli yasalara gore re-
sit olmayan genglere yonelik reklamlar1 kapsar.

Deneyimsizlik ve Kolay inanma

a. Reklamlar, ¢ocuklarin ve genclerin deneyimsizligini, kolay inanma-
sin1 (safligini) istismar etmemelidir.

b. Reklamlar bir iiriintin kullanim1 ya da keyfi i¢in gerekli beceri ya da
yas diizeyini oldugundan az gostermemelidir.

i. Reklamlarin tanittiklar: iiriintin gercek boyutlari, degeri, 6zellikleri,
dayaniklilig1 ve performansi hakkinda ¢ocuklar1 ve gengleri yaniltmamast
icin Ozel bir dikkat gdstermelidir.

ii. Eger triiniin kullanim1 ek malzeme gerektiriyorsa (6rnegin; piller)
ya da gosterilen veya tarif edilen sonucu alabilmek i¢in bagka malzemelere
gerek varsa (0rnegin; boya), bu durum acgikea belirtilmelidir.

iii. Uriin bir dizinin pargas1 ise, bu nokta ve dizinin edinilme ydntemi
agikca belirtilmelidir.

iv. Uriin kullaniminin sonuglari gésterilir ya da tanimlanirken, reklam,
tiriiniin hedef aldig1 yas grubundaki ortalama bir ¢cocuk veya gencin ulasa-
bilecegi sonucu gostermelidir.

c. Fiyat, ¢ocuklarin ve genclerin iirlinlin gercek degerini yanlis algi-
lamasina yol agacak bigimde, 6rnegin “Sadece” veya “Yalnizca” sozciigii
kullanilarak belirtilmemelidir.

Higbir reklam, tanitilan {iriin{in her aile biitgesinin olanaklariyla he-
men elde edilebilecegini ima etmemelidir.
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Zarardan Sakinma

Reklamlar, ¢cocuklara ve genclere zihinsel, ahlaki ya da fiziksel zarar
verebilecek; onlar1 tehlikeli durumlarla ya da saglik ve glivenliklerini ciddi
bicimde tehdit edecek etkinliklere kars1 karsiya birakacak; ya da tanima-
diklar kisilerle iliski kurmalarini ya da bilmedikleri veya tehlikeli yerlere
girmelerini tesvik edecek ifade ya da gorsel sunumlar icermemelidir.

Toplumsal Deger

a. Reklamlar, bir tiriine sahip olmanin ya da kullanmanin tek basina,
cocuklar1 veya gengleri ayn1 yastaki diger ¢ocuklar ya da genglerden fizi-
ki, toplumsal veya psikolojik bakimdan avantajli yapacagini; iirline sahip
olmamanin bunun tersi bir etki yaratacagini ileri stirmemelidir.

b. Reklamlar, toplumda gegerli degerleri dikkate alarak, ana babanin
otoritesini, sorumluluk duygusunu, yargilarini veya zevklerini zayiflatma-
malidir. Reklamlar, reklami yapilan iiriiniin kendilerine alinmasini sagla-
mak lizere ana babalarini yada diger yetiskinleri ikna etmeleri i¢in, ¢ocuk-
lara ve genglere yonelik dogrudan bir ¢agriy1 icermemelidir.

Garantiler

Madde 15: Reklamlar, tiiketiciye yasanin sagladiklarindan baska ek
haklar getirmeyen garantiye yer vermemelidir. Reklamlarda, ancak, ga-
rantinin ayrintili kosullar1 ve alicinin zararimi karsilayici énlemler agik bi-
¢imde belirtildigi, ya da alic1 bu bilgileri satis yerinde yazili olarak veya
iriinle birlikte saglayabildigi takdirde, “Garanti”, “Garantili”, “Teminat”,
“Teminat altinda” veya ayni anlami tagiyan baska kelimeler kullanilabilir.

Siparis Edilmeden Gonderilen Mallar

Madde 16: Reklamlar, kisiye siparis etmedigi iiriinleri géndererek, bun-
lar1 reddetmedigi ya da geri gondermedigi takdirde bedelini 6demeye zor-
layan, ya da ona s6z konusu {iriinleri kabul etmeye zorunluymus izlenimini
veren, diirlist olmayan satis yontemleri i¢in kullaniimalidir.

Cevreye iliskin Tutum

Madde 17: Reklamlar, cevre alanindaki yasalari veya 6zdenetim esas-
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larmi, ¢evre konusunda toplumda genel kabul gérmiis davranis bigimle-
rini olumsuz etkilenmemeli; bu olumsuz davranig bigimlerini tesvik veya
tasdik edici nitelikte olmamalidir. Reklamverenler, ICC Cevreye Iliskin
Reklam Esaslari’nin koydugu ilkelere saygili olmalidir.

Sorumluluk
Madde 18:

1. Bu esaslarda belirtilen davranis kurallarina uyma sorumlulugu rek-
lamverenler, reklamcilikla ugrasan kisi ya da reklam ajanslari ile yayimnci-
lar, mecralar veya aracilariindir.

a. Reklamveren, reklaminin biitiin sorumlugunu tistlenmelidir.

b. Reklamcilikla ugrasan kisi veya reklam ajansi, reklami hazirlarken
her tiirlii 6zeni gostermeli ve reklamverenin sorumluluklarini yerine getir-
mesini saglayacak bigimde ¢aligmalidir.

c. Reklami basan, nakleden veya dagitan yayinci, mecra sahibi ya da
aracisi reklamin kabuliinde ve kamuoyuna sunulmasinda gereken dikkat
ve 0zeni gostermelidir.

2. Yukarida belirtilen ii¢ kategorinin kapsamina giren firma, sirket ya
da kurumlarda calisan ve bir reklamin planlanmasina, yaratilmasina, ya-
yimlanmasina ya da nakledilmesine katkida bulunan herkes, konumunun
gerektirdigi Olciide, bu Esaslardaki kurallarin gozetilmesini saglamakla
yilikiimliidiir ve buna gore davranmalidir.

Kurallar Reklamin Bitiiniine Uygulamir

Madde 19: Bu Esaslar’in gozetilmesi sorumlulugu reklamin igerik ve
bicim olarak biitiiniinii kapsamaktadir; tanikliklar, ifadeler ya da diger
kaynaklardan saglanan gorsel sunumlar da bu sorumluluk kapsamindadir.
Icerigin ya da bigimin tiimiiyle ya da kismen baska kaynaklardan alinmast,
Esaslar’a uyulmamasi i¢in 6ziir olusturmaz.

Hatanin Sonradan Telafisinin Etkisi

Madde 20: Reklamverenin, esaslara aykirt bir uygulamasini daha sonra
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diizeltmesi ve telafi etmesi arzulanirsa da, esaslarin ¢ignenmesi mazeret
olusturamaz.

Kamtlama / Destekleme

Madde 21: Dogrulanabilir olgularla ilgili tanimlamalar, iddialar ya da
ornekli anlatimlarin dogrulugu kanitlanabilmelidir. Reklamverenler, bu
Esaslar’in uygulanisini denetlemekle gorevli 6zdenetim organlarina boyle
bir dogrulamayla ilgili kaniti hemen gosterebilir durumda olmalidirlar.

Ozdenetim Kararlarina Saygi

Madde 22: Hicbir reklamveren, reklamci ya da reklam ajansi, yayinct,
mecra ya da aracisi, ilgili 6zdenetim organi tarafindan uygun bulunmayan
bir reklam1 yaymlamamalidir.

Uygulama

Madde 23: Bu 6zdisiplin Esaslar’1, ulusal diizeyde, bu amagla kuru-
lacak ulusal organlar tarafindan; uluslararasi diizeyde ise ICC Pazarlama
Uygulamalar1 Uluslararas1 Konseyi tarafindan gerekli durumlarda uygula-
nacaktir.

3. 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymlar
Hakkinda Kanun

Tiirkiye’deki radyo ve televizyonlarin kuruluslart ve yayinlarini dii-
zenleyen 3984 sayili kanun 15 Subat 2011°de degistirilmis, yerine 6112 sa-
yil1 yeni kanun yiiriirlige girmistir. Bu kanunun radyo ve televizyonlarda
yayinlanan reklamlarla ilgili getirdigi yeni diizenlemeler soyledir (Colak,
2010: 221):

Yayin Hizmetlerinde Ticari ilefisim

MADDE 9 — (1) Ticari iletisim, yaym hizmetinin diger unsurlarindan
gorsel ve isitsel olarak kolayca ayirt edilebilir olmak zorundadir.

(2) Ticari iletisimde bilingalt1 teknikleri kullanilamaz.

(3) Gizli ticari iletisime izin verilemez.
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(4) Haber biilteni ve haber programlarimi diizenli olarak sunan kisile-
rin goriintii veya seslerine ticari iletisimlerde yer verilemez.

(5) Ticari iletisim, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizligini
ve program icerigini etkileyecek sekilde kullanilamaz.

(6) Ticari iletisim, 8 inci maddede belirlenen esas ve ilkeler sakli kal-
mak kaydiyla;

a) Adalet, hakkaniyet ve diiriistliik ilkelerine uygun olmak,

b) Cinsiyet, 1irk, renk veya etnik koken, tabiiyet, din, felsefl inang veya
siyasi diislince, Oziirliiliik, yas ve herhangi bir ayrimcilig1 igermemek veya
tesvik etmemek,

¢) Yaniltic1 olmamak ve tiiketicinin ¢ikarlarina zarar vermemek,

¢) Cocuklarin fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar verme-
mek, deneyimsizliklerini veya safliklarini istismar ederek, ¢ocuklar1 bir
iiriin veya hizmeti satin almaya veya kiralamaya dogrudan yonlendirme-
mek; ¢ocuklari reklami yapilmakta olan {iriin veya hizmetleri satin almak
icin ebeveynlerini veya baskalarini ikna etmeye dogrudan tesvik etmemek;
cocuklarin ebeveynlerine, 6gretmenlerine veya diger kisilere duydugu gii-
veni istismar etmemek veya sebepsiz olarak ¢cocuklari tehlikeli durumlarda
gostermemek,

d) Kadinlarin istismarima yonelik olmamak,

e) Saglik, ¢evre ve glivenlige zarar verecek davranisa tesvik etmemek,
zorundadir.

(7) Genel beslenme diyetlerinde asir1 tiikketimi tavsiye edilmeyen gida
ve maddeler igeren yiyecek ve igeceklerin ticari iletisimine, ¢gocuk prog-
ramlariyla birlikte veya bu programlarin i¢inde yer verilemez.

(8) Ticari iletisim yayinlariin ses seviyesi diger yayin boliimleri ile
ayni1 seviyede olmak zorundadir.

Televizyon ve Radyo Yayin Hizmetlerinde Reklam ve Tele-Alisveris
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MADDE 10 — (1) Televizyon ve radyo yayim hizmetlerinde reklamlar ile
tele-aligveris, sesli ve/veya goriintiilii bir uyariyla acikg¢a fark edilebilecek
ve program hizmetinin diger unsurlarindan kolaylikla ayirt edilebilecek
bi¢imde diizenlenir.

(2) Tele-aligveris yayinlari hari¢ her tiirlii reklam yayinlarinin orani,
bir saat basindan bir sonraki saat basina kadarki yayin i¢inde ytizde yirmi-
yi agsamaz.

(3) Ikinci fikrada belirtilen orana, program desteklemesi ve yayimcinin
kendi programlarinin tanitimlarina ayrilan siire ile iiriin yerlestirme dahil
degildir. Program tanitimlarinin orani, bir saat bagindan bir sonraki saat
basina kadarki yayin i¢inde ylizde besi asamaz.

(4) ikinci fikrada belirtilen siireden bagimsiz olarak, sesli ve goriin-
tiillii bir uyarn ile agikca belirtilerek, kesintisiz en az onbes dakika siireyle
tele-aligveris yayini yapilabilir. Bu yayinin siiresi bir giin i¢inde toplam bir
saati agsamaz.

(5) Ucretsiz yayinlanan ve Ust Kurul tarafindan tavsiye edilen kamu
hizmeti duyurular1 reklam stirelerine dahil edilmez.

(6) Reklam ve tele-aligveris yayinlari, programlarin arasina veya
programin biitlinliigli, degeri ve hak sahiplerinin haklar1 zedelenmeyecek
bicimde bir program igine yerlestirilebilir. Bagimsiz bdliimlerden olusan
programlarda veya devre aralar1 igeren spor programlari ve benzer yapida-
ki olay ve gdsteri programlarinda, reklam ve tele-aligveris yayinlar1 boliim
veya devre aralarina yerlestirilir.

(7) Sinema ve televizyon icin yapilmis filmler ile haber biiltenleri ve
cocuk programlari, planlanan yayin siireleri otuz dakikadan fazla olmasi
halinde, her otuz dakikalik yayin siiresi i¢in bir kez olmak tizere reklam ve
tele-alisverisle kesilebilir.

(8) Dini toren yayini igine higbir sekilde reklam ve tele-aligveris yayi-
n1 yerlestirilemez.
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(9) Miinhasiran reklam, tele-aligveris ve 6z tanitim yaymlarma ayrilmig
televizyon ve radyo yayin hizmetlerine bu madde hiikiimleri uygulanmaz.

(10) Bu maddenin uygulanmasina iliskin diger hususlar Ust Kurulca
yonetmelikle diizenlenir.

Belirli Uriinlerin Ticari iletisimi
MADDE 11 — (1) Alkol ve tiitiin iiriinleri i¢in higbir sekilde ticarf iletisi-
me izin verilemez.

(2) Receteye tabi ilaglar ve tedaviler hakkinda ticari iletisim yapilamaz.

(3) Regeteye tabi olmayan ilaclar ve tedavilerin reklamlari diirtistliik
ilkesi gergevesinde, gercegi yansitan ve dogrulanmasi miimkiin unsurlar-
dan olusacak sekilde hazirlanir.

(4) Tlaglar ve tibbi tedaviler icin tele-aligverise izin verilemez.

Program Desteklemesi

MADDE 12 — (1) Bir program tamamen veya kismen destek gérmiisse,
bu husus programin basinda, program igindeki reklam kusaklarina giris ve
cikista ve programin sonunda uygun ibarelerle belirtilir. Program tanitim-
larinda programi destekleyene atifta bulunulamaz.

(2) Desteklenen programlarda, destek verene veya iiciincii bir kisiye
ait mal ve hizmetlere atifta bulunulamaz ve bunlarin alinmasi, satilmasi ve
kiralanmasi tesvik edilemez.

(3) Programlar, ticari iletisimi yasaklanmis olan mal ve hizmetlerin iire-
timi veya satisiyla istigal eden gercek ve tiizel kisilerce desteklenemez. Tibbi
tirtinleri lireten, pazarlayan veya satan ya da tibbi tedavileri pazarlayan veya
sunan gergek ve tiizel kisilerin program desteklemesinde bulunmasi halinde,
gercek ve tiizel kisilerin ismi, markasi, logosu veya imaj1 program destek-
lemesinde kullanilabilir; ancak gercek ve tiizel kisilerin iiretim veya satigini
yaptig1 regeteye tabi tibbi tiriinler veya tibbi tedaviler kullanilamaz.

(4) Haber biilteni ve dini toren yayinlarinda program desteklemesine
izin verilemez.



200 Istanbul Ticaret Odasi

(5) Program desteklemesinin, medya hizmet saglayicinin editoryal
bagimsizligin1 ve sorumlulugunu etkilemesine izin verilmez. Programin
basinda, program i¢indeki reklam kusaklarina giris ve ¢ikista ve programin
sonunda program desteklemesi yapildig: belirtilirken, programi destekle-
yenin iirlin veya hizmetlerinin kiralanmas1 veya satin alinmasi dogrudan
tesvik edilemez ve iirlin veya hizmetlere asir1 vurgu yapilamaz.

Uriin Yerlestirme

MADDE 13 — (1) Sinema ve televizyon icin yapilmus filmler, diziler ile
spor ve genel eglence programlari haricinde, yayinlarda iiriin yerlestirme-
ye yonelik uygulamalara yer verilemez. Uriin yerlestirme uygulamalari
ticari iletisimle ilgili diizenlemelere tabidir.

(2) Ust Kurul tarafindan belirlenecek sartlarda, belirli mal ve hizmet-
lerin {icretsiz olarak program i¢ine dahil edildigi durumlarda da {irlin yer-
lestirmeye izin verilebilir.

(3) Uriin yerlestirmenin, medya hizmet saglayicinin editoryal bagim-
sizligin1 ve sorumlulugunu etkilemesine izin verilmez. Uriin yerlestirme-
de, iiriin veya hizmetlerin kiralanmasi veya satin alinmasi dogrudan tesvik
edilemez ve iiriine asir1 vurgu yapilamaz. izleyiciler, programin basinda,
sonunda ve reklam arasi sonrasinda program basladiginda, iirlin yerlestir-
menin varligi hakkinda agikga bilgilendirilir.

4) Haber biiltenlerinde, ¢cocuk programlarinda ve dini programlarda
iirtin yerlestirmeye izin verilmez.

(5) Ticari iletisimi yasaklanmis {irtinlerin iiriin yerlestirmede kullanil-
masina izin verilmez.

Gortldiigi gibi, 6112 sayili kanun, yeni teknolojilerin gelisimiyle bir-
likte kullanilmaya baslanan birtakim uygulamalara 6nemli diizenlemeler
getirmekte, program desteklenmesi, tele aligveris, iirlin yerlestirme gibi
tekniklerin nasil yapilmasi gerektiginin ¢ercevesini ¢izmektedir. Kuskusuz
bu diizenlemelerde ve hukuki yaptirimlarda toplumun ve kamunun yarari
oncelenmekte, bireylerin zarar gdrmesi engellenmeye ¢aligilmaktadir.



BOLUM: X
Yeni Yiizyilda Reklami Neler Bekliyor?

1. Yeni Medya Diizenj Reklam Yonetimini Nasil Etkileyecek;
Reklam Yénetimi ile llgili Stratejik Ongoriler

Kﬁresellesme stireci medya diizenini yeniden yapilandirirken, ile-
tisim teknolojilerindeki gelismeler mecralarin alisilagelmis anla-
yislarini yeni bastan kurgularken, reklam sektoriiniin bu degisim ve donii-
sim siireclerinden etkilenmemesi elbette diisiintilemez.

Tiim iletisim araglar1 gibi reklam da bu biiylik degisim siirecinden
esashi sekilde etkilenmektedir. Bugiin yasanan bu etkinin, degisimin hizina
paralel olarak siirecegi de agikardir. (Jones, 2004: 13).

6-7 Mart 2012 tarihinde Istanbul’da diizenlenen 15. Arastirma
Zirvesi’nde ele alinan konulardan biri de “Reklamda Gelecegin Uygula-
malart” konusu idi (www.tuad.org.tr).

Reklamdaki degisim ve doniisiim paradigmalarinin ele alindigi pane-
lin konusmacilar;; BBDO Tiirkiye Ajans Baskan1 Okay Egdirici, Markom
Leo Burnett Ajans Baskan1 Ahmet Akin ve Manajans/JWT Ajans Baskani
Tugbay Bilbay idi.

Uc konusmacinin da uluslar arasi reklam isletmelerinin iist diizey yo-
neticileri olmasi, degisimin uluslar aras1 boyutunu kavrama agisindan da
onem tasimaktadir. Cilinkii reklamcilik artik yerel diizeyde yapilan, sade-
ce ulusal smirlar iginde kalinabilen bir sektor olmaktan ¢ikmistir. Uluslar
arasi igbirliklerinin en sik kuruldugu, evrensel bakis agisina en ¢ok ihtiyag
duyuldugu bir sektor haline gelmistir.

1.1. Reklam insani Yeniden Kesfediyor

15. Arastirma Zirvesi kapsaminda gergeklestirilen reklamin gelecegi
ile ilgili panelde yapilan konugmalardan hareketle buraya aktaracagimiz
stratejik ongoriileri ve reklamin gelecegine iliskin degerlendirmeleri su se-
kilde 6zetleyebiliriz:
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-Reklam, insan1 yeniden kesfediyor. Simdiye kadar reklam daha ¢ok
teknik, taktik ve strateji tizerinden ilerliyordu ve belirli kaliplarla insanlara
yaklasiliyordu. Reklam son yillarda sunu fark etti: Diinyamizda yasanan
tiim bu gelismelerden en ¢ok etkilenen unsurlardan biri de insan. Nasil
teknolojinin gelismesi sektorlerin is yapis seklini, aliskanliklarini degis-
tirmis ise, ayn1 sekilde insan1 da derinden etkiledi, insanlarin karar alma
mekanizmalarini, duygularini, tepkilerini de degistirdi.

-Insan1 yeniden kesfeden reklam, insan davranislarinin nasil degisti-
rilecegi lizerine yogunlagmaya basladi. Teknolojinin bu kadar gelismedigi
donemlerde insan davraniglart daha basit ve anlasilmasi, ¢6ziimlenmesi
daha kolay idi. Teknolojinin bilgi kaynaklarini ¢ogaltmasi, enformasyonu
artirmast, insanlarin daha ¢ok kaynaktan daha fazla bilgiye erismesini sag-
ladi. Daha ¢ok arastirma, sorusturma, 6grenme imkani elde edildi. Yaban-
c1 dil 6grenen insanlar, sadece kendi iilkelerinde olup biteni degil, baska
iilkelerde olup bitenleri de yakindan takip etmeye basladi. insanlar; artik
eskiye oranla daha ¢ok sey biliyor, daha bilingli ve daha sorgulayici. Boyle
bir insan tipini ikna etmek de zor, aliskanliklarini degistirmek de... Klasik
teknik ve taktiklerle bunu basarmak ise hepsinden daha zor. Iste reklam
yonetimi; bu yeni insan1 anlamaya, kodlarini ¢6zmeye, verdigi mesajlarla
ikna etmeye odaklanmis durumda.

-Yeni Yiizyil’da teknoloji, reklam mecralarini da degistirdi. Tek ka-
nall1 televizyon doneminden, az sayida gazete evresinden; birden bire ¢ok
kanall1 gorsel medyaya ve yiizlerce gazete ve derginin oldugu yazili basin
asamasina gelindi. Bu da yetmedi; internet, sanal aglar yepyeni bir medya
mecrasi olusturdu. Ortaya “Sosyal medya” kavrami ¢ikt1. Tek kanalli, az
sayida gazeteli evreye alisan reklam sektorii, kanallarin ve gazete-dergi-
lerin birden bire ¢ogaldig1 ortama ayak uydurmakta epey zorlandi. Ciinkii
kitle iletisim mecralar1 ¢esitlendi, rekabet artt1, bunlarin etkisini dl¢mek,
sonuclarint degerlendirmek eskisi kadar kolay olmamaya basladi. Daha
da zor olani ise, internetin kisa siirede, biiyiik bir hizla hayatimiza girerek
pek cok aliskanligr yikmasi, yepyeni bir mecra olusturmasi oldu. Daha
cok kanall1 ve gazeteli diizene yeni alisan reklam sektorii, bu defa sosyal
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medya diizeni ile bas etmek zorunda kaldi. Su da goriildi ki; sosyal med-
ya ortami, ne televizyonlara benziyor, ne de gazetelere... Kendine 6zgi
anlayisi, aligkanliklar1, mantig1 olan yepyeni, bambaska bir mecra. Dogru
kullanildiginda inanilmaz etkili, ama yanlis kullanimlarda ise tahminlerin
oOtesinde zarar verebilen bir ortam.

Reklam sektorii; sosyal medya mecrasina tahminlerin 6tesinde bir
hizla girdi ve az maliyetle ¢ok basarili sonuclar alindigim1 gordiikce de
bu mecrayi artik daha fazla ve etkili kullanmaya basladi. Bu siirecin 6nii-
miizdeki donemde de devam edecegi tahmin ediliyor. Ama bir seyin alt1
ciziliyor: Teknoloji amag degil, ara¢ olmali. Teknoloji amag yapildiginda
insan1 kaybetme, duygularina erisememe tehlikesi doguyor. Teknolojinin
sundugu nimetlerden her zaman {iist diizeyde yararlanilmali ama reklamin
ana malzemesinin insan oldugu, insani duygular oldugu hicbir zaman unu-
tulmamali.

-Markalar, insanlarla birlikte bir sey yapmali. Reklam yonetimi icin
“Hedef kitle” kavramu, artik hi¢ olmadig1 kadar 6nemli. Tek yanli, tek yon-
li bir hedef kitle yok artik karsimizda; son derece karmasik bir hedef kitle
yapisi ile kars1 karsiyayiz. Reklam yonetiminin bu hedef kitleyi dogru an-
lamasi, dogru c¢oziimlemesi, verilen mesajlarin hedefine ulagsmasi agisin-
dan ¢ok 6nemli. Bir de insanlari, tiiketicileri de artik reklam siirecinin i¢ine
katmak, onlar1 da siirecin bir parcasi yapmak giderek daha 6ne ¢ikiyor,
onem kazaniyor. Sosyal medyanin gelistigi, etkilesimin arttig1 glinlimiizde
insanlar, kendi fikirlerinin sorulmasini istedigi gibi ayn1 zamanda “oyunun
da bir parcas1” olmay1 arzuluyor. Sosyal medya mecralari, insanlarla bu
etkilesimi kurmak icin son derece uygun. Oniimiizdeki yillarda markala-
rin insanlarla birlikte daha ¢ok sey yaptigina tanik olacagiz. Bu birliktelik
muhtemeldir ki, hem markalarin insanlar tarafindan daha yakindan tanin-
malarin1 saglayacak, hem de sirketlerin insanlarin daha yakininda bulun-
malarina firsat tantyacaktir.

-Reklami1 yonetenler, Yeni Yiizyil’da insanlara kendilerini “Daha de-
gerli” hissettirdiklerinde, basariy1 yakalamada onemli bir yol kat etmis
olacaklar. Markalar tarafindan kendilerinin daha degerli ve 6zel hissetti-
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rildigini fark eden tiiketicilerin, markaya olan bagimlilig1 artiyor. Reklam
yoOnetimi, “Deger” lizerindeki ¢aligmalarini yogunlastirdik¢a, bunun karsi-
ligini1 fazlasiyla alacaktir.

-Yapilan arastirmalar gosteriyor ki, kararlarimizi duygularimizla ali-
yoruz. Bireysel tercihlerimizde de toplumsal tercihlerimizde de duygula-
rimiz, mantigimizin daha oniinde seyrediyor. Yeni yiizyil’da reklam yo-
netimi; insan duygusu iizerine daha fazla odaklanacak, duygu yonetimi
lizerine yapilan arastirmalar, ¢calismalar hem sayica g¢ogalacak, hem de
duygulara seslenen reklamlarin sayis1 artacak.

-Reklam sektorii, kamuoyu giindemiyle ¢cok yakindan ilgili. Kamuo-
yunun begenileri, olaylara yaklasimi, ekonomik, sosyal, siyasal, kiiltiirel
gelismelere karsi tutumu, reklam mesajlari igin stratejik deger tagimakta-
dir. Bunun i¢in “Trend analizleri” yeni yiizyilda daha fazla 6nem kazan-
maktadir. Kamuoyunun egilimleri, genglerin dinledigi miizikler, izledikle-
ri filmler, hoslandiklar: tarzlar; reklam yonetimi i¢in ¢ok degerli ipuclar
ve verilerdir. Yeni Yiizyilda bu verileri dogru okuyabilen, saglikli deger-
lendirebilen reklamcilar, basarrya daha yakin olacaklardir.

-Bilgi, arastirma, saglikl veriler, reklam i¢in her zaman 6nemlidir; ama
yeni ylizyildaki 6nemi ¢ok daha fazladir. Hedef kitleyi ikna edecek bilgi,
belge, kanit olmadan artik basart miimkiin degildir. Bilingli tiiketicilerin ikna
edilmesi i¢in ¢ok yonlii bilgiye, entelektiiel altyapiya ihtiyag olacaktir.

-Iginde fikir olmayan ve bir “Felsefe”’ye dayanmayan reklamlarin ba-
sar1 sansl, Yeni Yiizyil’da her gecen giin daha da azalmaktadir.

-Yeni Yiizy1l’in insani, reklamlarin sadece {iriin tanitan ya da satan
araglar olarak kalmasina razi degildir; Sirketlerin/kurumlarin ayni1 zaman-
da “Sosyal sorumluluk™ bilinciyle de hareket etmesini istemektedir. Do-
gay1 koruyan, ¢evreye sahip ¢ikan, toplumun yardima muhtag kesimlerine
kol kanat geren markalar daha ¢ok takdir gérmekte, tercih edilmektedir.
Artik reklam yonetimi; toplumdan aldigiin bir kismini yine topluma ve-
ren bir vizyonla hareket etmeyi en 6nemli ilkeleri arasina kaydetmelidir.
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-Sahicilik ve samimiyet, belki de daha 6nce hi¢ olmadigi1 kadar Yeni
Yiizyil’da one ¢ikan iki kavram... Reklamin yonetiminde bu iki kavram
artik olmazsa olmaz unsurlarin basinda gelmektedir. Samimi olmayan hig-
bir mesajin, sahicilik barindirmayan hi¢ bir markanin, artik hayatimizda
kalic1 bir yeri yok. Diiriistliik, agiklik, seffaflik, samimiyet reklam yoneti-
minin yol haritasini ¢izen stratejik degerlerdir. Bu degerlere yaslanmayan,
bunlar i¢sellestirmeyen kurumlarin, markalarin Yeni Yiizyil’da ayakta
kalmasi, basarili olmasi, hedeflerine ulasabilmesi miimkiin degildir.

1.2. Reklam Sektorii Degjisime Kendisini Huzirlamali

Yukarida 6zetlemeye calistigimiz Yeni Yiizyil’da reklam yonetimi ile
ilgili degerlendirmeler ve dngoriiler agikca ortaya koymaktadir ki, reklam
sektorilinli zorlu bir siire¢ beklemektedir. Eski aligkanliklarla, yol ve yon-
temlerle, iliski bigimleriyle yeni yiizyilda yol alabilmek giderek giigles-
mektedir. Sektoriin bu durumu etraflica analiz etmesi, kendisine bu gelis-
meler 151g1nda yeni bir yol haritasi ¢izmesi kaginilmazdir.

Kanaatimiz; bilimselligin, arastirmanin, 6l¢gme ve degerlendirmenin
daha ¢ok o6ne ¢iktig1 yeni donemde reklam sektorii iyi bir hazirlik yapabi-
lir, stirecin kodlarini dogru anlayabilirse, degisim ve doniisiim siirecinden
avantajli ¢ikabilir. Degisim siirecine zamaninda ve yetkin bir altyapiyla
ayak uydurulabilirse, bu siirecin nimetlerinden fazlasiyla yararlanilabilir.

Degisime, teknolojik doniisiime ve mecralarin yeniden kurgulanmasi-
na her seye ragmen ayak direnirse, bu degisimi yakalamak yerine seyret-
mekle yetinilirse, kuskusuz dezavantajli bir duruma diisiilmiis ve olumsuz-
luklaryla yiiz yiize kalinmig olacaktir.

Ulkemiz agisindan durum umut vericidir; reklam sektorii degisim ve
doniisiim stirecine en hizli ayak uydurabilen sektorlerden birisi olmustur.

Cok uluslu igbirliklerin gergeklestirilmesi, ayak uydurabilme siirecine
olumlu katkilar sunmustur.

Ozellikle orta dlgekli, KOBI diizeyindeki isletmelerin Yeni Yiizyil’da
reklamin 6nemini daha fazla kavramasi ve olumlu etkilerini fark etmesiyle
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birlikte, reklam sektoriiniin is hacmi artmis, yeni markalara hizmet veril-
meye baglanmis ve sektor ekonomik olarak giiclenmistir. Yine iilkemizde
hem ¢ok kanalli televizyon donemine hem de internet ortamina gecis tah-
minlerden ¢ok daha hizli olmustur. Halkimizin bu teknolojik dontistimlere
adaptasyonunun kolay olmasi, ayn1 zamanda reklam mecralarinin sayisi-
nin ve etkisinin artmasini da saglamigtir.

Reklamcilik sektoriimiiz; bir yandan uluslar arasi sirketlerle kurdugu
ortakliklar, diger yandan kurulan vakif ve derneklerle gelistirmeye ¢alistigi
mesleki dayanigma ve yetistirmeye gayret ettigi insan kaynagiyla; Yeni
Yiizyil’da bolgesel giic olma stratejisiyle hareket eden Tiirkiye’nin ihtiyag
duydugu vizyona ortak olmayi, katki sunmay1 hedeflemektedir.

1.3. “Giicli Tirkiye"nin Giicli Markalara ihtiyac Var

Yeni yiizyilda iilkeler artik sadece sahip olduklar1 ordulari, silahlari,
askerleri ile degil ayn1 zamanda sahip olduklari ekonomik degerler ve mar-
kalari ile de “Gii¢” algis1 olusturmaktadir.

“Gticli Turkiye” algisinin i¢ine dolduracak olan en 6nemli unsur; giig-
li ve gilivenilir markalarimiz olacaktir.

Bu markalar1 olusturacak, gelistirecek ve giiclendirecek mekanizma
ise Reklam Yonetimi olacaktir.

Karar mekanizmalarinda yer alanlarin da reklam sektoriine bu gozle
bakmalarinda, iilkenin stratejik vizyonuyla paralel degerlendirmelerinde
ve lilkemizi bolgesinin en gii¢lii lilkesi konumuna tasiyacak aracglar arasin-
da reklama da 6nemli bir yer ayirmalarinda biiytik yarar vardir.
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eklam, ¢cagimizin en etkili ve 6nemli iletisim araglarinin basin-

da gelmektedir. Iletisim teknolojilerindeki gelismeler, reklamin
etkisinin artmasina olumlu anlamda katkida bulunmustur. Hedef kitleye
ulasilabilecek iletisim mecralarinin sayisinin ¢ogalmasi, sosyal medyanin
hizla hayatimiza girmesi, hem reklamverenler hem de reklamcilar icin
yepyeni firsat pencerelerinin agilmasina yol agmistir. Bu siiregte reklam
yonetiminde strateji, iletisim plani, etkili uygulama ve saglikli degerlen-
dirme 6geleri 6n plana ¢ikmustir.

Arastirmamizin sonuglart agikca gostermektedir ki, reklamin amacla-
rina ulagabilmesi i¢in mutlaka stratejik sekilde yonetilmesi gerekmektedir.
Reklam yonetimi eger etkili ve dogru sekilde hayata gecirilemez ise basa-
r1l1 sonuglar alabilmek miimkiin degildir.

Arastirmamizda inceledigimiz konulardan ¢ikarttigimiz genel deger-
lendirmeleri ve sonuglari su sekilde 6zetleyebiliriz:

1. Kiiresellesme stireci, iletisim diinyasinda énemli degisim ve donii-
stimlere neden olmustur. Reklamcilik alaninda yasanan gelismeleri dogru
algilayabilmek icin bu degisimleri saglikli degerlendirebilmek gereklidir.
Kiiresellesme siirecinin iletisim teknolojilerinde meydana getirdigi degi-
sim ve dontigiimler, bireylerin giinliik hayatlarina da hizla yansimus, tiike-
tici davranislar1 basta olmak tizere satin alma kararlar1 da bu degisimden
etkilenmistir. Reklam yonetiminin bu yeni durumu anlamasi, tiiketicinin
yeni kodlarin1 ¢6zmesi, basarili sonuglar alinmasi ig¢in zorunluluktur.

2. Kiiresellesme siirecinin iletisim sektoriine getirdigi en dnemli ye-
niliklerden biri “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi” yaklagimidir. Mevcut
sartlar, biitiinlesik bir anlayis1 zorunlu kilmaktadir. Reklamin, halkla ilis-
kilerin, satig tutundurma ¢abalarinin artik tek baslarina yapabileceklerinin
smurlart belli ve etkisi azdir. Biitiin iletisim ara¢ ve yontemlerinin belirli
bir plan dahilinde koordineli sekilde birlikte kullanilmasi, basarili sonuglar
i¢in elzem hale gelmistir. Bu durum ayni1 zamanda iletisim biitlinliigiin ve
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mesaj birlikteligini de temin etmekte, tiiketici odakl bir anlayis1 giindeme
getirmektedir.

3. Biitlinlesik pazarlama iletisimi anlayisinda reklam; tiiketiciyi bir
hizmet ya da iirlin hakkinda daha fazla bilgi edinmesi konusunda motive
etmek, liriin ya da hizmetin nereden alinacagi, nasil kullanilacagi konusun-
da bilgi vermek, marka imajin1 ve giivenilirligini pekistirmek ve piyasa-
ya yeni siiriilen iirlinliin konumlandirilmasina yardimei olmak gibi 6nemli
gorevleri yerine getirmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimin-
da; markanin iletisiminin, imajinin, itibarinin yonetilmesinde de reklama
onemli sorumluluklar yiiklenmektedir. Reklamin, tutundurma karmasinin
diger 6geleriyle uyumlu bir isbirligi sergilemesi arzu edilmekte, ancak
boyle bir igbirligi ile kalict basarilar elde edilebilecegi degerlendirilmek-
tedir.

4. Reklam iki temel 6zelligi ile dikkat cekmektedir: Bilgi vermek ve
ikna etmek... Reklam Oncelikle iirlin ya da hizmet hakkinda tiiketicileri
bilgilendirmekte, bu bilgilendirmenin dogru, giivenilir ve inandirict olma-
sinda rol oynamaktadir. Tiiketicinin satin alma kararin1 verebilmesi i¢in
ikna olmas1 gereklidir. Karmasik bir siire¢ olan ikna siirecinde reklam, ka-
rar verilmesini kolaylastirici bir etken olmaktadir.

5. Reklam ayni zamanda “Talep olusturma sanati” olarak da deger-
lendirilmektedir. Yasadigimiz ¢aga, cevreye ve yeteneklerimize gore sii-
rekli yeni ihtiyaglarimiz ortaya ¢ikmaktadir. Reklam hem ortaya ¢ikan bu
ihtiyaglarin karsilanmasinda rol iistlenmekte, hem de bu ihtiyaglar1 canli
tutarak karsilanmasi yoniinde baski olusturmaktadir. Reklam, kitle iletisim
araglar1 vasitasiyla ihtiya¢ olusturma stratejisini siirekli yayginlagtirmak-
tadur.

6. Reklamciligin sadece iiriin ya da hizmetler ile sinirlandirilmasi gii-
niimiizde artik miimkiin degildir. Sosyal ve siyasal baglamlarda pazarlama
ihtiyact duyan miisteri kitlesi siirekli genislemektedir. Sosyal ve siyasal
pazarlama, spor pazarlamasi gibi gelismekte olan alanlar, reklamciliga ¢ok
biiyiik ihtiya¢c duymaktadir.
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7. Reklamin iki 6nemli amaci vardir; {letisim amaci ve satis amaci. ..
Reklam yonetiminin bu amaglarin her ikisini de esit diizeyde gozetmesi
gereklidir. Sadece satig amaci Oncelenir ve iletisim amaci geri plana atilir-
sa, bu uzun vadede satislarin da diismesine yol agacaktir. Reklam yonetimi
artik tiiketicisi/hedef kitlesi ile dogru ve saglikl bir iletisim kurmaya bii-
yiik 6zen gostermeli, onlart siirekli dinlemeli, arzu ve isteklerini dikkate
almali, onlardan alacagi geribildirimler ile iletisim stratejisini yeniden dii-
zenlemelidir. Markalarin sosyal sorumluluk gorevleri de Yeni Yiizyil’da
on plana ¢ikmakta, toplumun sorunlarinin ¢éziimiine katkida bulunan mar-
kalar, tiiketicinin kalbini kazanmay1 basarmaktadir. Kalbi kazanilan tiike-
ticinin elbette ikna edilmesi de kolay olmakta; sosyal sorumluluk projeleri
tizerinden hem satislar artirilmakta hem de markanin imaji/itibar1 olumlu
anlamda pekistirilmektedir.

8. Reklam mesajlariin hedef kitleye/tiiketiciye ulastirilacagi reklam
ortamlari, giiniimiizde sayica artmis, ¢esitlenmis, internetin yayginlagsma-
styla birlikte de sosyal medya, reklamcilar i¢in stratejik bir mecra olarak
sahneye cikmistir. Maliyetleri diistirmek, genglere ulasabilmek, spesifik
hedef kitlelerle bulusabilmek i¢in sosyal medya araglar1 cok 6nemli firsat-
lar sunmaktadir. Ancak sosyal medyanin nasil kullanilacaginin iyi bilinme-
si, stratejisinin ayrintili sekilde olusturulmasi gereklidir. Reklam, “Giiven”
temeline oturan bir iletisim yontemidir. Kullanilan reklam ortamlarinin
bu giiveni saglamasina azami derecede dikkat edilmelidir. Giivenilmeyen
araclarla kitlelere sunulan mesajlarin etkisinin arzu edilen derecede olma-
yacag1 aciktir.

9. Reklam; halkla iliskiler, pazarlama ve propaganda gibi iletisim
odakli diger kavramlardan farklidir. Benzer birtakim 6zellikleri olsa da
reklamin kendine 6zgii nitelikleri bulunmaktadir. Reklamin bu nitelikleri
iyi bilindiginde ve dogru kullanildiginda etkili olmaktadir.

10. Reklam; “Stratejik degeri” olan bir iletisim yontemidir. Bu degerin
cok iyi yonetilmesi gerekir. Reklamin stratejik degeri yonetilirken, reklamin
hedef kitle tizerindeki iletisim etkisi, reklam mesajinin yapist ve reklamin
diger pazarlama unsurlar ile etkilesimi g6z 6niinde bulundurulmalidir.
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11. Reklam kampanyasi; reklamin stratejik onemini ortaya ¢ikartan, he-
def kitleye verilmek istenilen mesajlar1 en etkili sekilde ulagtirmaya zemin
hazirlayan bir ortamdir. Pek ¢ok degiskenin yer aldigi reklam kampanyalari-
nin detayl sekilde planlanmasi, her asamanin titizlikle takip edilmesi gere-
kir. Ayn1 zamanda stratejik bir iletisim stireci olan reklam kampanyalarinin
etkili yonetilmesi, basarili sonuglar elde edilebilmesi i¢in zorunluluktur.

12. Reklam yonetiminin almasi gereken stratejik kararlardan biri de
medya planlama kararidir. Medya planlama siirecinde; pazar analiz edil-
meli, medya hedefleri belirlenmeli, medya stratejileri gelistirilip uygulan-
mali ve daha sonra da uygulamanin degerlendirmesi yapilmalidir. Medya
planlamasi yapilirken, markanin hedef kitlesi ile medyanin hedef kitlesini
ortak bir noktada bulusturmak hedeflenmelidir.

13. Arastirma, 6lgme ve degerlendirme kavramlari reklam yonetimi
icin giderek daha anlamli ve 6nemli hale gelmektedir. Rekabetin keskin-
lestigi, belirsizligin arttig1 ve sartlarin siirekli degistigi giinlimiizde rek-
lam yonetimi ancak arastirma ile saglikli bir yol haritas1 edinebilmektedir.
Reklam uygulamalarinin dlglilmesi ve gesitli agilardan degerlendirilmesi
de reklama olan giivenin artmasini saglamaktadir. Reklamin basarisi so-
mut sekilde ortaya konuldugunda; reklamverenin reklamin giiciine olan
inanci artmakta, reklamcilar da mesleklerini daha 6zgiir ortamlarda yapa-
bilme imkanina kavusabilmektedir.

14. Ulkemizde Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI), son
yillarda ciddi bir degisim ve doniisiim siirecine girmisler, hem ekonomi-
mize sagladiklar1 katma degeri artirmislar hem de kurumsal olarak 6nemli
bir gelisme gdstermislerdir. KOBI’lerin bu degisme ve gelisme siireglerine
reklam sektorii onemli katkilar saglamis, 6zellikle markalagsma ¢abalarin-
da reklamin giiciinden biiyiik oranda yararlanilmistir. KOBI’lerin sahip ol-
dugu markalar reklamlarin etkisiyle daha da degerlenmis, tiiketici bagliligi
artmis, pazar paylar1 yiikselmistir. Reklamin giiciinii fark eden KOBI’lerin
bundan sonra saglam adimlarla yiiriiyebilmeleri i¢in mutlaka saglikli bir
iletisim stratejisine sahip olmalar1 ve marka konumlandirmalarini dogru
yapmalar1 gerekmektedir.
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15. KOBI’ler iletisime, reklama harcanan paranin asla bosa gidenbir
para olmadigini; uzun vadede iletisim harcamalarinin satisa ve kurumsal
imaja olumlu katkilarmin olacagmi bilmelidir. Uretim yapmak, hizmet
iiretmek giiniimiizde artik tek basina yeterli olmamakta, KOBI’lerin mut-
laka stratejik iletisim vizyonuna sahip olmalari gerekmektedir. KOBI’ler
reklamin/iletisimin bir siire¢ isi oldugu gercegini unutmamali, hedef kit-
leleri/miisterileri/tiiketicileri ile siirekli bir iletisim bagi kurmali, iletisim
kanallarini agik tutmalidir. Sabirla, azimle, cesaretle yiiriitiilecek iletisim/
reklam calismalar;, KOBI’lerin kabuklarini kirmalarina, sigrama yapmala-
rina, esik atmalarina biiyiik oranda yardimci olacaktir.

16. Arastirmamizin sonuglarr gostermistir ki, KOBI’lerin markalas-
ma cabalarinda, reklama kars1 tutumlarinda reklam ajanslarina da 6nemli
gorevler diismektedir. Reklam ajanslarinin, KOBI’lerin reklam ve marka
konularindaki iyi niyetli ¢abalarini desteklemeleri, onlar1 dogru yonlen-
dirmeleri ve aralarinda saglikli bir iletisimin kurulmasi, iilkemizin hem
ekonomisine 6nemli katkilarda bulunacak, hem de degerli markalara sahip
olmamizin yolunu agacaktir.

17. Reklam yonetimi, pazarin artik tiiketici odakli oldugu gergegini
kabullenerek kendisini bu yeni duruma gore konumlandirmalidir. Tiiketici,
reklam yOnetimi i¢in stratejik bir dneme sahiptir. Tiiketicinin anlasilmadi-
g1, satin alma kararlarinin ¢éziimlenemedigi bir ortamda basarili sonuglar
elde etmeyi beklemek gercekei degildir. Reklam yonetiminin yeni tliketici
tipine ve tutumlaria uygun stratejiler gelistirmesi kagiilmazdir.

18. Reklamcilik topluma mesaj veren, insanlari ikna etmeye calisan
bir iletisim yontemi olarak sorumluluk duygusuyla hareket etmek zorun-
dadir. Reklam yonetiminden ahlaki degerlere ve etik kurallara uygun hare-
ket etmesi beklenmektedir. Reklamcinin hem kisisel etik anlayigina sahip
olmas1 hem de mesleki etik anlayisini sahiplenmesi, meslegin glivenilirligi
ve inanilirlig1 agisindan biiylik 6nem tagimaktadir. Ahlaki degerlere ve etik
kurallara baglilik ayn1 zamanda reklama yonelik elestirilerin azalmasina
da yol acacaktir. Reklam sektoriiniin 6zdenetim kurullariyla denetlenmesi,
meslegin ilerlemesi ve kurum kiiltiiriiniin yerlesmesi i¢in ayrica énemli
bulunmaktadir.
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19. Hukuk; reklam sektorii i¢in giderek dnemi artan bir kavramdir.
Kisilik haklarmin korunmasi, 6zgiirliiklerin muhafaza edilmesi, siddet gibi
olumsuzluklara 6zendirmeyen reklamlarin yapilmasi, hakca bir rekabet
diizeninin saglanmas1 konularinda hukuk diizenleyici bir rol {istlenmek-
tedir. Reklam yonetimi; ahlaki degerler ve etik kurallar kadar, hukuki si-
nirlamalara da riayet ettigi 6l¢iide toplumdan destek bulmaktadir. Toplum
artik hukuku 6nemseyen, hukuk kurallarina uymaya 6zen gosteren reklam
anlayisina daha ¢ok prim vermektedir.

20. Internet, reklam y&netimi icin stratejik bir deger ifade etmekte ve
bu deger her gecen giin daha da artmaktadir. Elektronik ticaret alaninda
yasanan gelismeler, oniimiizdeki yillarda hizlanarak siirecek ve internet
tizerinden pazarlama daha da yayginlagacaktir. Bu gelismelere paralel ola-
rak dijital reklamcilikta da 6nemli gelismelerin yasanmasi beklenmelidir.

21. Reklam; insan1 adeta yeniden kesfetmektedir. Insan iizerine odakla-
nan reklam yonetimi, insan1 daha i1yi anladiginda pek ¢ok sorunun cevabinm
da bulacagina inanmaktadir. Insan davranislarinin anlasilmasi ayni1 zamanda
reklam yOnetimi i¢in stratejik bir yol haritasi niteligi de tagimaktadir.

22. “Gigli Tirkiye nin, “Gii¢lii Marka”lara ihtiyaci vardir. Bu giicli
markalar1 olusturacak en 6nemli giiglerden biri Reklam Yonetimi’dir. Bu
giiciin mutlaka etkili kullanilmas1 gerekir. Tiirkiye trettigi iirlin ve hiz-
metlerinin marka degerini artirmay1 hedefledigi gibi ayn1 zamanda “iilke
markasi”nin da stratejik degerini artirmak i¢in planlamalar yapmali, ca-
lismalar yiiriitmelidir. Tiirkiye’ nin {ilke imajina, itibarina, saygmligina ve
giivenilirligine yapacagi her olumlu katki, ayni1 zamanda iiriin ve hizmet-
lerinin de degerini artiracaktir. Ayrica iilke markasi gii¢lii bir Tiirkiye, bol-
gesel ve kiiresel bir giic olma yolunda da saglam adimlarla ilerleyebilecek-
tir. Reklam Yonetimi’nin, Tiirkiye’'nin etkili tilke markasina sahip olma
konusunda soyleyebilecegi ¢ok sozii vardir. Yeter ki buna firsat verilsin,
Reklamin 6nemi ve etkisi gergek manada anlasilabilsin...
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REKLAM YONETIMI

- Kiiresellesme stireci iletisimi nasil donusturdldd, reklam yonetimi hangi
yeni rolleri tistlendi?

- Biitlinlesik pazarlama iletisiminde reklam hangi onemli gorevleri yerine
getiriyor?

- KOBI'ler reklamin giiciinden yararlanmak icin ne yapmali, nasil bir strateji
izlemeli?

- Etkili bir reklam kampanyasi ve medya planlamasi icin neler yapiimali2
- Internet reklamciligi ve elektronik ticaretin sundugu yeni firsatlar neler?
- “Gucli Markalara” sahip olmak icin reklam neler yapabilir?

- Insani yeniden kesfeden reklam, hangi sorulara cevap aryor, yeni yiizyillda
kendisine nasll bir yol haritasi ciziyor?

Bu ve benzeri pek cok soruya cevap arayan, sorusturan, arastiran, analiz
eden “Reklam Yonetimi” kitabi; hem reklamverenlere, hem reklamcilara,
hem de reklam izleyenlere en yeni bilgileri sunarak rehberlik etme amaci
tasiyor.
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