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OZET

Reklam kampanyalariin tiiketiciye sunulma siirecinde; iletisim, pazarlama,
ticari siireg ve sanatsal bakis acis1 dogrultusunda reklam ajanst tarafindan
kampanyanin nasil hazirlandigi ve yontem olarak ortaya konma bi¢imi bu ¢alismanin
problemini olusturmaktadir. Reklamciligin var olma perspektifinde; tam hizmet bir
reklam ajansinin yapilanma durumu, Uliriin ya da hizmetin tanitimini yapma sekli ve
tiketiciye sunulmasi siirecini ortaya koymak c¢alismanin temel amacini

kapsamaktadir.

Reklam ve tanitim hizmetlerinin; giiniimiiz diinyasindaki teknolojik ve
bilimsel gelismeler dogrultusunda, devingen bir yapiyla ve kapsamini genisleterek
gelistigi bir gercektir. Sektorel olarak {iriin ya da hizmet tanitim kampanyalarinin
giiniimiizde modern ve bilimsel veriler 1s18inda gergeklestirilmesi gerektigi bu

arastirma ile ortaya konulmaya ¢aligilmistir.

Globallesen diinyada reklam tanitim faaliyetlerinin ortak bir paydada ele
alimis1 ve ¢oziim sekli; 6zellikle sosyal medya ile beraber bilgisayar teknolojisinin
sundugu o6zgiirliikk ve sinirsizlik ekseninde, reklamcilara, sanat¢ilara, tasarimeilara ya
da sektorde hizmet veren calisanlara yaratic1 ve 6zgiirliik¢li deneyimlerle davranmay1
gerekli kilmaktadir. Bu anlamda {iriin ya da hizmet tanitim kampanyalarinin dogru
bilgilerle iretilip, tiiketiciye nasil sunulmasi gerektigi kendi yoOntemleriyle

aciklanmaya calisilmistir.

Reklam ve reklamcilik faaliyetlerinde; sektorel yapr ve iiretim beraberligiyle
olusan ticari alginin vazgegilmez oldugu, reklamin sanatin iginden evrildigi, ondan
beslenmesine ragmen kendi etigini yarattigi, tiiketici odakli pazarlama ve medya
stratejilerinin yeniden kurgulanan bir gergeklikle yapilandirildigi bu ¢aligmayla ortaya

konmustur.
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ABSTRACT

The aim of this study is to academically reveal how advertisement campaigns
are prepared by advertising agencies in terms of communication, marketing,
commerce and art points of view and how they are methodically actualized in the
process of presenting them to the customer. From the existence perspective of
advertising, determining the structure of a full operating advertising agency, the type
of promotion used for the product or the service, and the realization of presenting it to

the customer are the main purposes of this study.

It 1s a fact that services of advertising and promotion are improving in a
dynamic way and growing their extent in the direction of actual technological and
scientific developments. It is aimed to present that in the context of the advertising
sector, the product and service campaigns need to be actualized in a much more

modern and scientific way than it has been in the past.

In the globalizing world, especially by the freedom and independence axis that
the computer technology brings within the social media the handling and solution
method of advertising activities in a common platform, renders the advertisers, artists
and designers to act with creative and independent experiences. In this context, it is
meant to explain how the product and service campaigns can be formed with the

correct knowledge and presented to the customer within their own methods.

In the advertisement and advertising activities it is determined that
commercial perception which is formed by togetherness of the sectoral structure and
creation process is indispensable. Although advertisement has evolved from art and
raised by art, it has created its own ethic, consumer focused marketing and media

strategies, which are constructed by reality.
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ONSOZ

Internet olanaklariyla zenginlesen reklam sektdriinde hizmet faaliyetlerinin
bilimsel ve teknolojik veriler 1s18inda tretilmesi gercegi, yasadigimiz yiizyilda
fazlasiyla deger kazanmigtir. Bu anlamda reklam kampanyalarinin tanitimini
yaptiklar1 iiriin ya da hizmetin nasil yasama gecirilecegi “Reklam Kampanyasinin
Dogru Bilgilerle Ajans Tarafindan Uygulanmasi1 ve Tiiketiciye Sunulmasinda
Kullanilan Yontemler” baslikli bu tez calismasinda arastirilmaya gerek goriilmiistiir.
Reklam sektorii perspektifinde; reklam hizmetleri ve reklam ajansi beraberligi, bu
beraberligin iiriin ya da hizmetin tanitim faaliyetlerindeki dinamiklerinin tiiketiciye
sunulmasinda kullanilan yontemler tezin yazilmasindaki asal etmenlerdir.

Bu tez c¢alismasinin ortaya c¢ikmasinda, kaynak, destek ve olumlu
elestirileriyle yardimlarin1 esirgemeyen danismanim Prof. Dr. H. Yakup
OZTUNA’ya, katki ve degerli fikirleri igin Prof. Dr. R. Hakan ERTEP’e
tesekkiirlerimi sunarim. Caligmamda varligiyla destegini siirdiiren meslektasim Ogr.
Gor. Engin DOGAN’a, sabir ve anlayislari icin annem, babam ve esime,
yardimlariyla yanimda olan kuzenime ve tiim akademisyen arkadaslarima tesekkiir

ederim.

G. Emin SONAD



GIRIS

Reklamciligin gegmisi yiizyillar 6ncesine dayanmaktadir. Yazili reklamlarin
ilk Orneklerine ise ii¢ bin yil oncesinde rastlanmaya baslanmistir. XIX. yiizyilda
matbaanin bulunmasindan sonra gazete basta olmak iizere yazili basinin yayginlik
kazanmas1 ve dagitim olanaklarinin artmasiyla reklam sektorii tiim diinyada adindan
s0z ettiren en Onemli alanlardan biri olmus, teknolojik gelismelerin sonucunda
ozellikle bilgisayar olanaklarinin artmasiyla kendini asarak sinirlarini genigletmistir.

Globallesen diinya ile birlikte internet ortaminin dogurdugu sinirsiz ortam;
ozellikle sosyal medyanin her seye oldugu gibi reklam sektoriine de fazlasiyla dahil
olmasi, reklamcilik olgusunu yazili ve gorsel basinin ve matbaanin ¢ok Otesine
tagimistir. Hatta sanal ortamin kendini gelistirme siirecinde reklam en ¢ok pay sahibi
olarak varlik gostermektedir. Bilgisayarin olanaklariyla gergeklestirilen reklamlarda
tasarimcilar ve reklamecilar bu sinirsiz 6zgiirliikk ortaminda sasirtict ve yenilik¢i seyler
yapmaktadirlar.

Stirekli gelisen reklamcilik sektorii, tiikketiciye zengin alternatifler sunarken
reklam ajanslart da tiim ¢alisanlartyla, glinlimiiziin en gozde kurumlart halindedirler.
Yenilik¢i yontemlerle iiretilen reklamlarla, reklamciligin ve sektoriin nasil gelistigi ve
degistigi bu tez ¢alismasiyla ele alinmstir.

Giliniimlizde reklamcilikla ilgili ¢ok sayida arastirma ve kitap olmasina
ragmen; reklam kampanyasmin dogru bilgilerle lretilerek yasama gegirilmesi ve
tiiketiciye sunulma yontemlerini tek baslikta toplayan bir kaynak bulunmamaktadir.

Tez caligmasinin temel sorunsali; reklam ve tanitim hizmetlerinin gliniimiiz
diinyasindaki bilimsel ve teknolojik gelismeler dogrultusunda kapsami genisletilmis
devingen bir yapiyla, reklam ajanslar1 baglaminda ele alinarak tiiketiciye sunulma
yontemlerini degerlendirmek ve en 6nemlisi dogru bilgilerle nasil ¢6ziimlendigini
incelemektir.

Tezde tarihsel bir anlatim yolu izlenmemis; reklam sektorii, reklamcilik
faaliyetleri, gorsel iletisim tasarimi, tasarime1 ve tiim alt birimler beraberligiyle tam
hizmet bir reklam ajansinda iiriin ya da hizmetin kampanya siirecinde nasil tiretildigi

ve ortaya kondugu arastirilmigtir.



Tez calismasina tam hizmet veren kurumsal reklam ajansi kadrajindan
odaklanilmistir. Bunun nedeni; reklam ve reklamcilik faaliyetlerinin ancak kurumsal
bir ajans catis1 altinda kapsamini genisletecegi ve ajans, yaraticilik, miisteri ekseninde
kurulan beraberlikle varligin1 yiikseltecegi gercegidir.

Tezin birinci bolimiinde; reklamin ne oldugu, hedefleri, amaglari, reklam
stratejilerinin nasil gelistigi, reklami reklam yapan unsurlar ve planlamalar, reklam
ajansi ve reklamcilik sektorii ile ilgili kurumlar incelenmistir. Kurumsal bir reklam
ajansinin nasil sekillenmesi gerektigi, kurumsal kampanyalardaki 6nemli noktalar ve
gorev dagilimlarina gore is akigi anlatilmistir.

Tezin ikinci bolimiinde; hedef kitle-tiiketicinin kim oldugu, davranis
sekillerinin tespiti ve kitlesel bazda analizleri yapilmaya calisilmigtir. Pazarlamanin
nasil yapildig1 ve temel kavramlarinin ne oldugu tizerinde durulmus, medya planlama,
halkla iligkiler tiirleri ve reklam ajansinin miisteri ile iliski kurma yontemleri lizerinde
durulmustur.

Tezin {igiincii boliimiinde gorsel iletisim tasarimi odaklr; iletisim siireci,
tasarim dallar1 ve siirecleri incelenmistir. Yani sira reklam sektorii, tasarim ve sanat
beraberligini  irdelenmeye  calisilmigtir. Reklam  kampanyast  kavraminin,
kampanyalarin yasama gegirilis slireci anlatilmig, reklam stratejisi yaratmanin ne
oldugu, yaratici strateji olusturmanin  yontemleri ve mnasil gelistirildigi
¢Ozlimlenmistir. Tiim bu yaklasimlar dogrultusunda tiiketici odakli reklam stratejileri
olusturma ve kampanyalarin tiiketiciye sunulma yontemleri aciklanmig, kampanya
sonrasi reklam arastirmalari ile reklamin etkileri incelenmistir.

Giliniimiiz  global diinyasindaki teknolojik ve bilimsel gelismeler
dogrultusunda hazirlanan reklam kampanyalarinin nasil uygulanmasi gerektigi ve
tilketiciye sunulusu arastirilms, tirlin ya da hizmet tanitim faaliyetlerinin yasadigimiz

yiizy1l itibariyle hangi noktaya geldiginin yanit1 aranmustir.



1.BOLUM

URETICI ve TUKETICI ARASINDAKI ILETIiSIM ARACI OLARAK
REKLAMCILIK

1.1 Reklam Nedir?

Fransizca ‘Réclame’ sozciigiinden Tirkceye gecen reklam; bir {iriin veya
kurum mesajimin, bir goriis veya diisiincenin kitlelere iletilebilmesi amaciyla, cesitli
duyurularin bir bedel karsiliginda, reklam verenin kimligi bilinerek, degisik
mecralarda yayimlanmasi seklinde tanimlanabilir. Reklam sozciligli gerek Tiirkcede
gerekse Fransizcada “diiriist olmayan ve kaba yontemlerle ikna ve istismar edici” gibi
bir yan anlama da sahiptir. Bu tanima benzer olarak reklamin ¢esitli tanimlamalari
yapilmaktadir. Herhangi bir mal veya hizmetin veya diisiincenin, iicretini 6demek
suretiyle, bireysel olmayan bir sekilde yapilan tanitim etkinlikleridir. Belirli bir
kaynak tarafindan mallarin, hizmetlerin veya diislincelerin para karsiliginda, iletisim
aracglar1 araciligryla tanimlanarak duyurulmasidir. Belirli bir kisi ya da kurumun
denetimi altinda mallarin, hizmetlerin ya da diisiincelerin hedef pazar1 olusturanlari
ikna etmek ve bilgi kurmak i¢in yapilan, bireysel olmayan duyurudur. Reklamcilik ise
kisaca; reklam mesajinin yaratilmas: ve kitleye en iyi sekilde ulastirilmasi igin
yapilan ¢aligmalara denir (Yalginkaya, 1992:18).

Biitiin bu tekdiize ve birbirine ¢cok benzeyen tanimlardan daha ilgi ¢ekici olani,
Amerikal1 yazar Jules Henry tarafindan yapilmigtir. Onun tanimi 6zgiir diigiinceyi ve
sistem dis1 yaklagimlart yansitmast bakimindan anlamhidir, s$dyle tanimlamistir

reklameiligy;

“Reklamcilik, Amerikan kafasina ahlaki bir komut olarak eklemlenen olaganiistii
yiiksek bir hayat standardindan medet uman akildisi bir ekonominin ifadesidir. Ancak ahlaki
bir komut kendi basina yonlendirici olamaz; akli ve duygulari siirekli ona yoneltecek bir
aract, bir kurum olmalidir. Bu islev, gece-giindiiz demeden biiyiik bir hizla yiikselen yasam
standardi i¢in reklamcilik tarafindan yerine getirilmekte, neler alinabilecegi (veya alinmasi
gerektigi) giderek artan bir baskiyla hatirlatilmaktadir. Banka hesabimizda tesadiifen para
birikecek olursa eger, reklamcilik bize harcamanin gerekliligini ve bunu nasil yapacagimizi
anlatir.” (Yal¢inkaya, ,1992:17).



Jules Henry, herhangi bagka bir temel kiiltiirel kurum gibi reklamciligin da
yart ahlaki bir kurum olarak felsefesi ve diislince yontemi oldugunu belirterek bu
diisiince yontemine “paraci felsefe” adin1 veriyor. Henry’e gore:

“Her kiiltiir, inanilmaz bir uygunluk ve katilikta, kendi ihtiyaclarini eldiven gibi
saran bir felsefe iiretir. Paraci felsefe sadece bir metafizigi ve ahlaki degil, biiyiik bir klasik
okul gibi psikoloji, biyoloji, tarih ve siir kurallarini da kucaklayan topyekiin bir sistemdir. Bir
dogum ve oliim kurami da vardir. Buna iiriinlerin dogum ve oliimii denebilir. Paraci felsefenin
yaptigi, temel olarak tiriinii kiiltiiriimiizde uygun bir perspektifte yerlestirirken — ¢iinkii iirtin
ve iddiasi merkez kabul edilir — bir yandan da atil tiiketiciyi, daha dogrusu kafasini, ait
oldugu yere yani ikincil belki de arizi bir konuma yerlestirmektedir.” (Jules, akt.Dagistanli,
1989).

Fotograf makinesinin bulunusunun etkiledigi en Onemli alanlardan biri
reklamcilik olmustur. Kitle kiiltliriinii belirleyenlerden biri olan reklam, 6nemli
doniistimiinii 19. yilizyi1lda fotograf ile birlikte yasadi. O giine kadar sinirli yontem ve
araglarla siirdiiriilen reklamcilik, fotografin bulunusu ile birlikte yeni bir boyut
kazandi. Ayrica ulasim aginin gelisimi sayesinde o donemde en Onemli iletisim
araglar1 haline gelen gazete ve dergilerin daha ¢ok okura ulasir olmasinin da reklamin
gelismesine onemli katkis1 oldu. Yasadigimiz yiizyilda ise, ozellikle kitle iletisim
araglarmin gelismesiyle birlikte reklamcilik bir sektor, bir davranig-6gretici gii¢ halini
aldi. Modern toplum, kendini yeniden iiretebilmek icin kitlelere hi¢ de yabancisi

olamadiklar1 bir gii¢ sunuyordu. Bu gii¢ ‘Tiiketim Cennet’1’ idi.

Aslinda reklamciligin  gegmisi ylizyillar Oncesine dayanmaktadir. S6z
aracih@iyla ilk reklam, (ki bunlar kamuoyuna duyuru niteligindeydi) Ibraniler’de
Antik Yunan’da ve Roma Uygarliginda gériilmektedir. Ilk reklamcilarin da halk
tellallar1 oldugu sdylenebilir. Yazili reklamin ilk Orneklerine 3000 yil Oncesinde
rastlamaya basliyoruz. Duvar yazilari, el ilanlar1 bigiminde karsimiza c¢ikan bu
reklamlar, matbaanin icadindan sonra yeni bir iletisim aracina, gazeteye
kavusuyorlardi. 19. ylizyilda okur-yazar oraninin artmasi, dagitim olanaklarinin
rahatlamasiyla birlikte gazetenin yayginlik kazanmasi, imaj yaraticilarina o ¢aga
kadar hi¢ goriilmemis oranda anlam ¢ogaltma ve yayma olanagi sundu. Ve sessiz

yiginlar bir riiya alemine siiriiklenmeye bagladilar.
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Resim 1. Keiller’s And Son’s “Home Made Marmalade” (Ev Yapimi Marmelat), Ilan Calismasi, 1886.
Kaynak:http://bestdressedsigns.tumblr.com/post/105460154668/the-pre-vinylite-society-show-card-
show-a-brief

Son Erigim: 21 Temmuz 2015

Artik ¢ag, ‘sozde-ozgilir emekgilerin’® ¢afiydi. Kisi emegini Ozgiirce
satabilecektir. Her birey, diledigini tliketmekte Ozgilirdii. Kitle kiiltiirliniin
olusturulmasinda, standart bir diinya goriisiiniin yayginlastirilmasinda en etkili
araclardan biri olan reklamla; yarigmaci toplumun, yanilsamalar diinyasinin, imaj
diinyasinin zeminini hazirlanmaliydi. Herkesin daha c¢ok tiiketmesi gerektigi,
tilkettikce toplumda deger kazanacagi goriisii yayginlik kazanmaya basladi. 20.
yiizyila gelindiginde bu inang, doruklara tirmandirdi. Cagin basinda ¢ekicilik kavrami
on plana ¢ikarildi. Her sey insanlara biiylik bir titizlikle gozlerini kendi {izerine
cevirmesini soylemekteydi. Reklamlarda anlatilan ‘o seyi’ kullandigi, satin aldigi
siirece ¢ekici olacakti, yasami anlam kazanacakti. Bu yeni anlayis bi¢imini Erich

Fromm su sozlerle ifade etmistir:


http://bestdressedsigns.tumblr.com/post/105460154668/the-pre-vinylite-society-show-card-show-a-brief
http://bestdressedsigns.tumblr.com/post/105460154668/the-pre-vinylite-society-show-card-show-a-brief

“Swursiz tiretim, mutlak ozgiirliik ve kisitlanmis mutluluk ticlemesi, yeni gelisme
dininin temelini olusturuyordu ve bu dinin diinyasal planda yasanmasi, eski dinlerdeki

Tanrt 'nin Sehri’ne ulasma arzusunun yerini aliyordu.” (Fromm, 1991:18).

Toplumsal sistem konusunda ise Marshall Berman’in yaklasimi sdyleydi:

“ Kutsalligin yok edildigi bu toplumsal sistemin inga ettigi her sey yikilmak iizere
insa edilmekte, kati olan her sey — sirtimizdaki giysilerden onlari dokuyan tezgah ve
makinelere, makinelerin basinda ¢alisan insanlara, isgilerin yasadigi mahallelere, is¢ileri
somiiren gsirketlere, kasabalara, sehirlere, koca koca bélgelere ve onlari igine alan uluslara
kadar — biitiin bunlar ertesi giin yiktirilmak, dagitilmak, parcalanmak, yerle bir edilmek iizere
yapuliyor. Oyle ki ertesi hafta yeniden islenebilsin, yerine konabilsin ve biitiin bu siire¢
insallah sonsuza degin tekrar tekrar, ¢cok daha karli bir sekilde devam etsin.” (Berman,
1994:125).

Artik tiiketim cenneti sonsuza dek yasatilacakti. Bu cenneti sonsuza dek
siirdliirecek tek sey yikim ve insaydi. Cilinkii besini paraydi. Yikildik¢a yiizii

degisecek, yenilenecek, yenilendikge, besine, paraya kavusacakti.

XX. yiizy1l1 6zetleyen en 6nemli slogan belki de kitle iletisim yonlendiricileri
tarafindan bize aktarilan ‘para yasamdir’ parolast oldu. Yoktan var, vardan yok eden
cagimiz tanr elgileri - iletisimciler -, cenneti (tiikketim diinyasini) bu kez kurallari
icindeyken insa etmeye basladilar. Vahiyleri radyolardan duyuluyordu, cennetleri
televizyonlarda, afislerde resmediliyordu. Ve tanrilar kullarina seslendi: ‘Higbir seyin
yoksa sen de bir hig¢sin. Para harcayabildigin kadar katimda deger kazanirsin. Bul,
bulustur, ama harca... Tiikettigin dl¢iide sana cennetimi bahsedecegim...” Bu defa
vaad edilen cennet o kadar uzakta degildi iistelik; hemen yanibasindaydi. Her sey
miibaht1 bu yeni diinyada; yeter ki tiiketilsin. Erich Fromm’a gore “ Tarihte ilk kez,
haz ihtiyacint giderebilme olanaklart belirli bir azinligin imtiyazi olmaktan ¢ikip,
endiistrilesmis iilke niifuslarimin  en az yarisinca kullamlabilir  durumuna

getirilebilmistir.” (Fromm, 1991: 18).

Esitsizlik iligkilerine dayali yeni diinyada insanlara miireffeh bir yasamin
ornekleri sunulup, ona ulagsmanin yollar1 sergilenirken, kendisini refaha ancak
kendisinin ulastirabilecegi ve bunun yolunun da diger insanlar1 ge¢mek oldugu
sOyleniyordu. Toplumun sundugu firsatlardan yararlanip yararlanmamanin tek

sorumlusu bireydi. Bu da bireyin, c¢evresindeki herkesi kendisine rakip olarak



gormesine, hep yarisma duygusu icinde yasamasma neden oluyordu. Yarigmanin
sonu yoktu. Yarisacak bir seyler, birileri hep bulunabilirdi. Erich Fromm’un dedigi
gibi, “Bencillik, insanin her seyi yalnizca kendisi igin istemesi durumudur. Boliismek
verine sahip olmak kisiye haz verir. Sahip olmak tek hedef olunca, insan giderek daha
a¢ gozlii ve ihtiras sahibi olur. Ciinkii ne kadar ¢ok seyi olursa, o kadar mutlu
olacagina inanir. Béoylece kisi, herkese karsi diismanlik beslemeye baglar.” (Fromm,
1991:24).

Reklamci1 dogru ve eksiksiz bilgi vermek zorundadir. Bu ise, bir firiinle
varolan tim olumlu-olumsuz niteliklerin bileskesidir ve tiiketiciye aktarilmasidir.
Aksi halde tiiketici eksik ve yanlis bilgilendirilmis olur. Bilgi, objektifligi
cagristirmaktadir ve sadece dogru olan1 degil, yanlis olan1 da kapsar. Bir konuda bilgi
sahibi olmak, o konuyla ilgili olumlu-olumsuz hemen her seyden haberdar olmak
demektir. Dolayisiyla tiiketicinin de bir iiriin ile ilgili bilgi sahibi olmas1 demek, o
iriin ile ilgili — bir uzman diizeyinde olmasa bile — Onemli olumlu ve
olumsuzluklardan haberdar olmasi demektir. Oysa giiniimiizde bir tiiketici, satin
aldig1 trtin ile ilgili gercek bilgiye, onu kullanmaya basladiktan bir siire sonra sahip
olmakta ve satin aldig: iirlinlin gergek dzelliklerini ve yeteneklerini, ancak o zaman
taniyabilme firsatini elde etmektedir (Ogilvy, akt. Yazgan, 1989:53).

Reklamci, tiliketiciye iriin ile ilgili bilgi aktarirken reklam verenin ¢izdigi
gergevenin dismma c¢ikamaz. Reklamveren de bu rekabet ortaminda satisin
gerceklesmesi amaciyla, {irliniin sadece normal-olumlu o6zellikleri ile ilgili bilgi
vererek, reklamciyr sinirlandirir. Bu {riiniin sahip oldugu o6zellikler, diger rakip
triinlerde de zaten vardir. Eger lriiniin rakiplere gore daha avantajli olmasim
saglayan bir farkliligi varsa reklamci bu farkliligin reklamimi yaparak satislarin
artmasina katkida bulunur. Uriiniin fark:i yoksa reklamci bir USP (Unique Selling
Proposition) yani Temel Satis Vaadi gelistirir (Ornek verecek olursak Aycicegi
yaglar1 arasinda hicbir fark yokken bir aycicegi yagi reklaminda, s6zkonusu aycicegi
yaginin ‘kolesterolsiiz’ oldugunun sdylenmesi gibi) (Ogilvy, akt. Yazgan, 1989:53).

Reklamcinin verdigi bilgiler yanlis bilgiler degildir. Fakat cogu zaman ‘eksik’
bir dogru bilgidir denebilir. Objektif degil subjektiftir. Bu bilgilendirme yontemi,

diinyadaki  biitin reklamcilarin  ¢oktandir uygulayageldikleri  bilgilendirme



yontemidir. Dolayisiyla reklam bir ‘bilgi verme yontemi’ olmaktan c¢ok, bilgi
vermekteki reklamverenden yana tekyanli tutumu nedeniyle ‘tiiketiciyli manipiile
etme yontemi’ dir. Bu manipiilasyon oncelikle reklamveren sonra da reklamcinin
isbirligi sonucu gerceklesmektedir. Oysa tiiketici, {irliniin abartilmis olumluluklarina
aldanarak karar vermekten c¢ok, olumsuzluklarini da bilerek ve kiyaslayarak karar
verme sansina sahip olmalidir. Bunun i¢in de eksiksiz ve ¢ok yonli
bilgilendirilmektedir (Ogilvy, akt. Yazgan, 1989:53).

Diinyanin her yerinde reklamveren ve reklamcilarin birgcogu, tiiketiciye karsi
diiriist olmak yerine, mesleklerinin ahlakindan s6z etmektedirler. Tiiketici, deyim
yerindeyse ‘gdzlerinin igine bakila bakila® manipiile edilmekte, gergekler
degistirilmekte, reklamveren ve reklamci ahlakinin kurbani olmaktadir. Trafik
sikigikligini ugarak ¢oziimleyen minibiis, bir aycicegi yagi ile pisirilmis yemekten yer
yemez havalanan insanlar, bir bardak siit igtikten sonra otomobili yerinden kaldiran,
demirleri sokiip biikken ¢ocuklar gercekle higbir baglantist olmayan reklam
goriintiiliilerine 6rnek olarak gosterilebilir (s:54).

Reklamin serbest piyasadaki fonksiyonunun, miisterileri mallar hakkinda
bilgilendirmek oldugu sdylenmektedir. Ama yillar gostermistir ki reklamlar; mallar
ve hizmetler ic¢in bilgi saglamaktan c¢ok, toplumsal degerlerin ve tavirlarin
manipiilasyonuyla ugragsmaktadirlar. Diinyadaki ¢ok {ilkede tiiketici, reklamlardaki
illizyonlar, tek tarafli ve reklamverenin yararina bilgilerle, agikga manipiile
edilmektedir. Bu manipiilasyon kar tlizerine kurulu sistemin yarattig1 reklamveren ve

reklamer etigi ile ilgilidir (s:54).

1.1.1 Reklamin Hedefleri ve Cesitleri

Reklam hedefleri genel bir gercevede ‘algi’, ‘egitim’ ve ‘ikna’ olarak ele
alabilir. Bir reklam kampanyas1 ya da iletisim ¢abasi planlanirken iletisim hedefleri
baglaminda bes iletisim etkisi vardir.
1-Kategori Gereksinimi.
2-Marka Farkindaligi.
3-Markaya Yo6nelik Tutum.
4-Marka Satin Alma Niyeti.



5-Satin Alma.
Reklam tasidigi mesaja gore, liriin odakli reklam, marka reklami ve kurumsal reklam
olmak iizere iice ayrilir.

a) Uriin Odakli Reklam; iiriin veya hizmet sunan, iiriin ve hizmetlerin satisina
odaklanan reklamdir. Kar amacinin olup olmamasi 6nemli degildir. Bu reklam

tiirlinlin temel amaci {iriiniin pazarlama hedeflerine ulagmasina yardimci olmaktir.

Yeriniz mi dar?

HEMNES

evinizin her seyl

Resim 2. “IKEA” i¢in tasarlanmus (basinda en ivi mobilya ve dekorasyon reklami édiilii almis, marka
reklami 6rnegi) basin ilani, 2011.

Kaynak:http://bigumigu.com/haber/201 I -8-kirmizi-odulleri-ni-kazanan-isler-ve-

ajanslar
Son Erisim: 22 Temmuz 2015

b) Marka Reklami; marka, bir biitiinii digerlerinden ayirt etmek i¢in kullanilan

isimdir (telefon bir lirlin Nokia ise markadir). Marka reklaminin amaci ; markanin


http://bigumigu.com/haber/2011-8-kirmizi-odulleri-ni-kazanan-isler-ve-ajanslar
http://bigumigu.com/haber/2011-8-kirmizi-odulleri-ni-kazanan-isler-ve-ajanslar
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taninmasint ve hatirlanmasin1  saglamak ve pazar payani artirmaktir. Bu tip
reklamlarda tiiketicinin markayi1 sdyleyerek iiriinii istemesi hedeflenir (bana bir Nestle
cikolata verir misin?). Markanin zihinlerde ve dillerde yerlesmesi sonucu dogrudan
bir iiriinii temsil eder. Bunun nedeni piyasaya giren ilk marka olmasi veya giiclii pazar

payina sahip olmasidir. Marka reklamciliginin amaci marka sadakati saglamaktir.

Resim 3. “CocaCola” (iiriin reklami 6rnegi) afis tasarimi, 2015.
Kaynak:http.//www.yedirenkhaber.com/yasam/coca-colanin-buyuk-sirri-cozuldu/haber-196280
Son Erigim: 22 Temmuz 2015

¢) Kurumsal Reklam; genel ya da ozel kitlelere yer ve zaman satin alarak

ulasan, oldukca etkili ancak o oranda maliyetli ve ¢cok kullanigl olan reklamdir. Genel

olarak kurumun mesleki ya da mali konulardaki ¢ikarlarini 6zel reklam yoluyla


http://www.yedirenkhaber.com/yasam/coca-colanin-buyuk-sirri-cozuldu/haber-196280
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anlatmasi olarak tanimlanmaktadir. Belli bir iirlin yerine firmaya hatta endiistriye
yoneliktir. Iyi duygular gelistirmeye, satislar1 iyilestirmeye ve firmanm iliskide

bulundugu ¢esitli gruplarla iliskilerini iyilestirmeye hizmet eder (Erdem, 2006:54).

Resim 4. “Petrol Ofisi” (kurumsal reklam érnegi) basin ilani, 1990 lar.

Kaynak:http://notoku.com/kurumsal-reklamcilik-ve-amaclari/
Son Erigim: 22 Temmuz 2015

1.1.2 Reklamin Amaglari
Reklam genel olarak, ele aldigi mal ya da hizmetleri hosa giden taraflar ile
tanitarak  kisilerde yeni gereksinimler yaratmayi, var olan gereksinimleri
giiclendirmeyi amaglar. Ayrica reklam hedef aldig tiiketici kitlesi tizerinde belirli etki
yaratmak ve bu kitlenin diistinme ve aliskanliklarimi etkilemek yoluyla satin alma

giidiisiinii yonlendirmek amacini tasir.


http://notoku.com/kurumsal-reklamcilik-ve-amaclari/
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Ister kisa, ister uzun vadede satis amaci tagisin ortak noktalar1 sunlardir:
1) Tiiketici ya da araciya bilgi vermek.
2) Toptan ve perakendeci saticiya yardimci olmak.
3) Mal ve hizmetlerin tiiketimini kisa ya da uzun dénemde arttirmak.
4) Mal ya da hizmete kars1 talep yaratmak.
5) Talebin yaratacag fiyat esnekligini en aza indirmektir.
Diger taraftan reklamin amaglari; biligsel, duygusal ve davranigsal olarak ii¢ sekilde
siralanabilir.

Bilissel Amag: a)iiriin kategorisinin ihtiyaglari, b) marka farkindaligi, c)
marka tanimirhigidir.

Duygusal Amag: a) reklamin uyandirdigi duygular, b) reklama karst tutum,
c¢)markanin sevilirligi, d) markaya karsi olan tutum, e)markanin tercih edilirligi,
f) markaya yonelik inang, g) marka tatminidir.

Davranigsal Amag: a)satin alma niyeti, b) satin alma, c) tekrar satin alma, d)

marka sadakatidir (Erdem, 2006:55).

1.1.3 Reklamin Ozellikleri

Reklamin 6zellikleri temel olarak sekiz maddede sayilabilir:
1) Reklam, pazarlama iletisimi icerisinde yer alan bir elemandir.

2) Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, ddiiller ve sorunlara c¢oziimler
vardir.

3) Mesaj kitle iletisiminin bir¢cok degisik yoluyla, ylizlerce potansiyel tiiketiciye
ulagmaktadir.

4) Mesaj i¢in para 6dendigi gibi, sponsor da kullanilmaktadir.

5) Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye c¢aligilir.
6) Reklam bir bedel karsilig1 yapilmaktadir.

7) Reklam kisisel bir sunus degildir.

8) Reklami yapan kisi ve kurum bellidir.

Bir reklam programi hazirlanirken, pazarlama yonetiminin dort 6nemli karar

almas1 gereklidir. Bunlar: a) reklam hedefleri koymak, b) reklam biitceleri
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olusturmak, c)reklam stratejisi gelistirmek (mesaj kararlar1 ve medya kararlari), d)

reklam kampanyalarin1 degerlendirmektir (Kotler ve Armstrong, 2001:548).

1.2 Reklamda Yaraticitmin Konumu

Reklamdaki yaraticiligin, yaraticilik kavrami igine giren diger alanlardan
farkli oldugu sdylenir. En basit fark, reklam yaraticisinin kendine ¢izilen siirlarin
icinde serbest dolasimidir. Reklam yaraticisi, reklamverenin biitgesi, hedefi, hedef
kitlesi {irlin ya da hizmetin belirledikleri i¢in de 6zgiirdiir. Ama sadece bunlarla kisith
degildir. Ajansin genel ¢izgisi, ajans yoOneticisinin yonlendirmeleri ve 6zel tercihleri,
miisteri iliskilerinin yeterlilik diizeyi, medyanin dayatmalari, prodiiksiyondaki
engeller, zamanlama sorunlari, bilgi edinme, arsivlere ulagsma gibi pek ¢ok etken,
bir¢ok tilkede reklam yaraticisinin diigiinme alanini daraltmaktadir. Gergekte, kendisi
de bir ‘tiikketim malzemesi’ olan reklam yaraticisi (reklam yazari, grafik tasarimcisi
v.b.) reklam sektorii i¢inde en hizla tiiketilen malzemedir. Reklamciliktaki
yaraticiligin, gergek anlamda yaratici kisilere gore olmadigmi bilmek gerekir.
Yaraticiliktan ¢ok (6zellikle kopyalamay1 benimseyen iilkelerde) iireticilik ister. Bu
acidan reklamin dogal smirlart iginde bagimsiz, Ozglin caligsmalara yonelecek
insanlar torpiileyip erittigini bagtan kabullenmek bir 6nlem olabilir. Reklam yaraticisi
ve genel anlamda yaratici niteliklere sahip kisi aslinda reklam ajansina mecbur
degildir. Fakat iy1 bir reklam ajansinin yaraticiya ihtiyaci, yasamsal diizeydedir

(Soyer, 2000:27).

1.3 Markalar ve Tiiketici Bilinci

Marka  yoneticisinin  (reklamveren), i3  Ozetinde (brief) marka
konumlandirmanin yer alip almadigina gore yaratici strateji gelistirme siirecindeki
karar alanlar1 degisir. Marka yapilandirma ve yonetiminde kimlik ve konumlandirma
gibi uzun donemli kararlarin marka yoneticisinde kalmasi gerekir. Hi¢ kuskusuz
reklam ajanslar1 da miisterisiyle iliskinin tiirii ve giiciine bagl olarak bu siirecte gorev
alirlar. Fakat sorumluluk reklamverendedir. Kiiresel ve koklii markalarin kimlik ve
konumlandirmayla iliskin tarifleri agikliga kavusmus olabildiginden, reklam ajanslar

degisse de uzun donemli bir strateji icinde marka konumu basta olmak {izere kimlik
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ve kisilige iliskin bir tutarlilik stirmelidir. Aksi halde yiizer gezer marka stratejileri ile
karsilasir. Bu da markalarin sagligina onemli tehdit olusturur. Kimlik ve
konumlandirma marka yonetiminin, mesaj sunumu ya da nasil sOylenecegi ise
reklamcinin isidir (Bakkaloglu, 2000:9).

Marka Performanslarmin Olgiimii: Bircok degiskenle iliskinin ayn1 anda ele
alinmasi gerekir. Konu markanin ne kadar sattigi, nerede sattig1 olsaydi pazar pay1
veya satig degisimine gore performansi nitelemek ancak markanin nerede ve ne kadar
sattig1 ile ilgilidir. Ancak performans Ol¢iimii; hangi tiiketici kitlesinin satin
aldigi/kullandig1, neden aldig1 ve reklam veya diger pazarlama etkinlikleri ile tiiketici
algilayisindaki degisim, yaratilan duygularin satin almaya ya da tiiketime etkisinin
derecesi gibi daha karmasik denebilecek bir dl¢iimdiir. Ik adim, firma i¢in bir varlik,
tiiketici i¢in bir deger olarak ele aldigimiz markanin, 6l¢iilebilir bir biiyiiklikk olarak
unsurlarma  ayrilmasindan  olusmaktadir.  Olgiilebilir  biiyiikliiklerin  biitiiniinii
(toplamini) ifade eden kavram ise ‘Brand Equity’ Marka Esitligi kavramidir (s:9).

Brand Equity Nedir?: Markanin tiiketici neznindeki degerini ifade eden ve
Olgiilebilir unsurlardan olusur. Tiiketicinin markaya bagimliligi, markaya
yakistirmalar1 ve marka ile ilgili inanislari, yargilart ve markaya ne Olclide vaatte
bulundugunu ifade eder. A¢ilimi ise soyledir: Marka Bilinirligi (Awareness), Marka
Sadakati (Loyality), Markaya Yakistirmalar1 (Association), Markanin Algilanis
(Perceived Guality). Bu unsurlarin iyi yonetimi, daha giiglii, performans1 ytliksek
marka yaratmak anlamina gelirken, bu unsurlarin 6l¢iimii de bize markanin giicii,
performans1 veya sagligi hakkinda veri saglamaktadir. Kisaca marka performans
6l¢iimiinden kastedilen, brand equity unsurlarinin l¢iimiiniin nasil yapildigidir (s:10).

Tiiketici Istek ve Beklentileri: Tiiketici her objeyi ve dolayistyla ‘marka’ y1
birbirinden farkli algilar. Bazen iirliniin tasarimi, bazen lezzeti, bazen fiyat, bazen
ambalaj, bazen market ya da bakkal rafinda olup olmadigi, bazen markanin kendisi,
aslinda ¢ogu zaman bunlardan her birini algilar. Tiim bu siireclerde fiyat, ambalaj,
dagitim, promosyon etkinligi ol¢limii gerek firma i¢ kaynaklari, gerek pazarlama
arastirmacilariin yurittiigii ¢esitli piyasa 6l¢iim calismalari (tiiketici paneli v.b) ile
saglanir. Bu Olglimler marka performansi hakkinda da veri saglar. Ancak markanin

promosyon, dagitim, fiyat gibi etkenlerle ne kadar satildigini olgiimleyen bu
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calismalar tiiketicilerin bu “marka” kararin1 verirken hangi degiskenlerden daha fazla
etkilendigi ile ilgili ilgili veri saglar. Tiiketicilerin belirli boliimiiniin promosyon veya
fiyata ne kadar duyarli oldugu ayrica marka ile kurulan bagin tercihlerinde ne derece
onemli bir rolii oldugu bilinmektedir. Hangi reklam mesajinin markaya nasil
yansidigl, reklam veya diger pazarlama aktiviteleri ile tiiketici bilincinde bir deger
olarak “marka”nin hangi Ozelliklerinin 6n plana ¢iktig1 v.b. nin Olgiimiinde farkli
yontemler kullanilmaktadir (Bakkaloglu, 2000:10).

Marka Performans Olgiimiiniin Mekanigi: Markanin tiiketici neznindeki
performansini izleyen bu yoOntemler literatiirde: ‘Brand Tracking’, ‘Advertising
Tracking’, ‘Brand Performance Index’. ‘Brand Health Check’, ‘Brand Equity
Measurement’ gibi ismler almaktadir. Temel olarak bu arastirma modelleri ile
amaglanan:

a) Tiketici kitle nezninde marka performansinin kesintisiz bir siire¢ izlemesi,
b)Marka performans egrisi ile pazarlama degiskenleri arasindaki iliskinin
Olgiimlenmesi,

¢) Reklam, promosyon, sponsorluk v.b. aktivitelerin marka performansina etkisi,

d) Marka pozisyonunda/algilanisinda yarattig1 degisim,

e) Bu aktivitelerin yeni miisteriler kazandirip-kazandirmadigi,

f) Miisteri bagimlilig1 yaratma diizeyinin anlasilmasidir (s:10).

Pre — Test, Post — Test: Bu testlerle yapilan, s6zgelimi bir reklam kampanyasi
veya bir sponsorluk aktivitesi oncesinde markanin ve rakiplerin, o anki durumunu
belirlemek ve kampanya sonrasinda ayni dl¢limii yinelemektir. Siirekli olarak yapilan
izlemede en temel farklilik, kampanya veya bir pazarlama aktivitesi olsun ya da
olmasin izlemenin her an yapilmasi ve markalarin performansini anlik degisimleri de
dikkate alarak degerlendirmesidir. Bu model ile, yiiriitilen farkli pazarlama
aktivitelerinin yarattigi anlik etkinin birbirleri ile iliskilendirilerek analiz edilmesi
miimkiindiir. Marka ve pazarlama aktivitelerinin ve bunlarin en yiiksek paya sahip
olan reklamin izlenmesini esas alan bir entegre model olarak ‘Tracking Model’
uygulanmaktadir. Firmalarin iletisim modeli i¢inde reklam, marka gelistirme
acisindan can alic1 bir aragtir ve marka yaratma ya da gelistirme siirecinde; TV, basin,

radyo, dis mekan, sinema v.b. medya kanallarimin kullanimi 6nemli bir yatirimi
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gerektirmektedir. Toplam harcama artarken reklamin yeterliligi ve etkinligini
maksimize edecek firsatlarin degerlendirilmesi gerekmektedir. Etkinligin siirekli
izlenmesinin uygun bir bi¢cimde kullanimi, bu firsatlar1 degerlendirmeye destek
olacak bir imkan yaratmaktadir.

Etkili bir reklam yaratmada;

1) Medya Planlama — Satin alma,

2) lyi bir yaraticilik seklinde iki temel unsur vardir.

Ilk degisken, yapilan harcamanm planlanmasmm ve degerlendirilmesini
gerektirir. Bu planlamaya ‘hedef kitle’ nin kapsanma orani ve frekans da dahil
edildiginde, etkin bir medya planlamasina ulasilir. Yaraticilik ise dl¢limlenmesi daha
zor ve farkli arastirma yontemleri (6zellikle kalitatif arastirmalar, concept, test-copy,

test v.b.) kullanilmasin1 gerektirir (Bakkaloglu, 2000:11).

1.4 Global Reklam Stratejileri ve Reklam Algis1

Markalarin ¢ogu artik yerel degil, cokuluslu markalar olarak varlik
gostermektedirler. Coca-Cola, Pepsi, Apple-Macintosh gibi markalar diinyanin her
yerinde ayni seyi ifade etmektedir. Ornek verecek olursak, Apple-Macintosh’un
“Farkli Diigiin” slogan1 diinyanin her yerinde degisik dillerde telaffuz edilmektedir.
Bu markalar ‘uluslariistii’ bir nitelik kazanmalarina ragmen, reklam stratejileri tek
merkezden planlanmakta ve diinyanin hemen her yerinde aymi sekilde
uygulanmaktadir. Bu, reklam kampanyalarinin bir iilkede gelistirildikten sonra farkli
tilkelere transfer edilmesi anlamina gelmektedir. Bu noktada global iiriin stratejisinin
taniminin ne olduguna bir kez daha bakmak gerekir. Eger bu tanim, diinyanin ¢esitli
bolgelerinde farkli uygulamalarla gerceklestirilecek birlesik {irlin  stratejisini
kastediyorsa bir anlam tagir. Fakat global {iriin stratejisi denilince, bir iirlin i¢in tiim
diinyada gecerli bir reklam hazirlanmas1 anlamini kabul etmemek gerekir. Boyle bir
sey olursa, hicbir kisiligi, 6zgiinliigli olmayan ajanslarin en alt diizeyde ortak payda

ile tirettigi tehlikeli reklamlar ortaya ¢ikar (Ogilvy, akt. Yazgan, 1989:62).
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Think different.

Resim 5. Rob Siltanen (TBWA/Chiat/Day-yaratici yonetmen) “Apple-Macintosh” Think Different
(Farkli Diisiin) slogani ile séhretli ve tiim diinyada taninan kisilerin kullamldigi (Or. Alfred Hitchcock)
reklam kapmayasi icin afis ve basin ilani, 1990 lar.
Kaynak:http://appleinsider.com/articles/11/12/14/steve_jobs_initially_hated_apples_think_different_c
ampaign

Son Erigim: 22 Temmuz 2015

Giderek gelisen reklam agi, bolgesel subelerini uluslararasi alanda organize
etmeye c¢alisarak merkezi nitelikte bir hizmet sunmalar i¢in yeniden diizenlediler ve
pazarlar ve subeler aras1 deneyim ve fikir aligverisini desteklediler. Reklam aginin
calisanlari, kadrolar1 ve makro bolgelerin sorumlular1 degisti. Tiim reklam aglari
yapilarin1  hatta calistiklar1 uluslararast  bolgeyi degistirdiler. Global reklam
kampanyalarinin, tek merkezden Onerilen tiiketim bi¢imlerinin yayginlastirilmast ve
geleneksel tiiketim big¢imlerinin terk edilmesini hedefledigi soylenebilir. Ciinki
uluslararast markalarin rakipleri, geleneksel tiiketim maddeleridir. Uriin ya da

hizmetin basin ve yaym araglarinda para karsiliginda tanitilarak kamuoyuna


http://appleinsider.com/articles/11/12/14/steve_jobs_initially_hated_apples_think_different_campaign
http://appleinsider.com/articles/11/12/14/steve_jobs_initially_hated_apples_think_different_campaign
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iletilmesine yonelik faaliyetleriyle yiritilen reklam tanitim kampanyalari;
reklamverenin kendi servisinde hazirlanabilir. Bunun yani sira yayinlanacag iletisim
aracinin reklam servisinde de hazirlanabildigi gibi, yontemine uygun, dogru ve olmasi
gereken sekliyle tam hizmet bir reklam ajansi tarafindan hazirlanir. Basarili bir
sekilde hayata gecebilmesi i¢in ili¢ temel unsur; marka (pazarlama), iletisim (algi-
ikna), yaraticilik (her sey) gerektiren reklam: a) dikkat g¢ekici, b) ilgi uyandirici, ¢)
istek yaratici, d) ikna edici (giidiileme, motive etme), e) bilgi verici (iiriin ya da
hizmetin nasil ve nereden saglanacagi konusunda) olmalidir (Ogilvy, akt. Yazgan,

1989:62).

1.4.1 Reklamcilik Tiirleri ve Faaliyetleri
Reklamcilik tiirleri ve faaliyetleri yedi kategoriye ayrilmaktadir:
1) Ulusal Reklamcilik: Hedef kitlesi, piyasadaki {iirlini satin alan

potansiyel miisteridir.

§ S
-~
[DoGAL cAY

. 4

Dogal olan giizeldir

www.doguscay.com.tr

Resim 6. Dogus Cay — Dogal Olan Giizeldir (ulusal reklamcilik tiiriine drnek) reklam ¢alismasi, 2014.
Kaynak: http://'www.dijimecmua.com/seyhanlar
Son Erigim: 03 Kasim 2015



19

Bu tiir reklamlarda tiriin vurgulanir ama fiyat1 genellikle bildirilmez. Ulusal
reklamciligin temel iletisim araci, pahali dergilerdir.

2) Bolgesel Reklamcilik: Hedef kitlesi; parakende satis yapan magazalara
yonelen potansiyel miisterilerdir. Bu tiir reklamlarda iirlinlin fiyati daima bellidir.

Genellike gazetelerde, kismen de radyo ve televizyon kanallarinda yayinlanir.

Resim 7. Migros Aycicek yagt (bélgesel reklamcilik tiiriine 6rnek) reklam ¢alismasi, 2015.
Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=n-VCMPS8T514
Son Erigim: 03 Kasim 2015

3) Posta Reklamciligi: Uriinii dogrudan pazarlayan reklam faaliyetidir.
Miisteri istedigi iiriinii faks, telefon ya da internet iizerinden siparis eder. Uriin, posta,
kargo ya da kurye yoluyla alictya gonderilir.

4) Ticari Reklamcilik: Parakende satig yapan diikkkan, toptanci ve

komisyonculara yonelik reklameilik tiiriidiir.
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Doganin Armagani

istanbul’dan sonra

Ankara’da

yakinda tiim

Tirkiye’de

Assu Ankara
Merkez Telefonlan
43507 50-4351221
0533 665 68 09
Ankara bayii basvurulan kabul edili.

/ 4441806@@3550&0"!." Gankaya Bayil  Ayranci Bayii Yenimahalle Bayi
’ 435 07 50 4401599 33422 11

4351221 4401519 33541 11

Yanm Sayfa

Resim 8. Assu — Dogal Mineralli Su (ticari reklamcilik tiiriine 6rnek) reklam ¢alismasi, 2015.

Kaynak: http://www.hurriyet-seriilanlar.com/hurriyet-gazetesi-ticari-ilanlar/
Son Erigim: 03 Kasim 2015

5) Endiistriyel Reklamcilik: Agir sanayi sektori, hammadde ve makine
tireticilerine yonelik bir faaliyettir. Bu baglamdaki endiistriyel iiriin reklamlar

genellikle ticari dergilerde yayinlanir.

Resim 9. Scania Tir Kamyonlar: (endiistriyel reklamcilik tiiriine drnek) reklam ¢alismasi, 2010.
Kaynak:http://www.commercialmotor.com/big-lorry-blog/scania-teams-up-with-porsche-f
Son Erigim: 03 Kasim 2015


http://www.hurriyet-seriilanlar.com/hurriyet-gazetesi-ticari-ilanlar/
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6) Mesleki Reklamcilik: Bu reklamcilik yonteminde belirli meslek gruplarinda
uzmanlasmis kisiler, iirlin pazarlama asamasinda tliketiciye danismanlik yapar. Bu
faaliyette tiiketici yarar1 6n plandadir.

7) Kurumsal Reklamcilik: Kurumsal reklamciligin temel amaci; bir {iriin ya da
hizmeti satmaktir. Fakat bu tiir reklamlar, bazen bir hedef kitleyi kazanma ya da
taraftar toplama amacia da yonelebilir. Ulusal ya da bolgesel nitelikte olabilen

kurumsal reklamcilik, biitiin iletisim araglarin1 kullanabilir (Becer, 2006:222).

Resim 10. Anadolu Hayat (kurumsal reklamcilik tiiriine ornek) reklam ¢alismasi, 201 1.
Kaynak: http://notoku.com/04-kurumsal-reklamcilik/
Son Erigim: 03 Kasim 2015

1.4.2 Reklamin Temel Unsurlar
1) Baslik Yazisi: Baslik yazilari, reklamin ele aldigi temay: belirtir. Baglik,
reklamin mesajini ve okuyucuyu metne yoneltir.
2)Alt Baglik: Her zaman kullanilmayan alt bagliklar, baslik yazisi ile metin
arasinda koprii islevi gortir.
3) Metin (Tekst): Metinlerde reklamin konusu ve mesaj1 ayrintiyla agiklanir.
Reklam1 metni yalin bir dilde yazilmalidir, bilgi vericidir, inandiric1 ve giidiileyicidir.
4) Slogan: Amblem ya da logo ile birlikte uzun siireli olarak kullanilan

sloganlar genellikle kisa, kolay hatirlanan ve iirliniin ya da hizmetin 6zelliklerini
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vurgalayan sozciiklerden tiretilir. Reklamin konusundan ¢ok iiriin ya da hizmetle ilgili
mesajlar verirler. lyi diisiiniilmiis basarili bir slogan dort kelimeyi ge¢cmemelidir.
Bazen ayn1 kelimenin birden ¢ok tekrarina dayali sloganlar da iirlinlin 6zelligine ve
yapisina uygun olarak kullanilabilir ve basariya ulasabilir.

5) Amblem ve Logo: Reklami yapilan iirliin ya da kurulusun amblem ya da
logosu, reklam iizerinde bir imza islevi goriir. Bu nedenle tiim reklam dgelerinde ve
reklam kampanyalarinin i¢inde vazgecilmez bir unsur, bir yapi tasi olarak kullanilir.

6) Gorsel Unsurlar: Basili reklamlarda kullanilan fotograf, illlistrasyon, tim
gorsel imajlar ve tiim gorsel malzemeler reklami ve mesaji destekleyici bir igleve

sahiptir. Bunlar reklam icinde birincil mesaj unsuru olarak yer alirlar (Becer,
2006:224).

Ever heard
the phrase

‘Home Sweet
Nursing Home’?

Resim 11. “Stannah Stairlifts” (Stannah Merdiven Asorleri) reklamin temel alti unsurunu barindiran
basin (dergi) ilani, 1990 lar.

Kaynak: Ken Burtenshaw, Nik Mahon, Caroline Barfoot, Yaratict Reklamciligin Temelleri, 2014,
5.100
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1.4.3 Reklamcilikta Arastirma ve Planlama

Arastirma ve planlama evresinde; liriin ya da firmanin tarihgesi ve 6zellikleri
incelenir, pazardaki konumu rakip firma ve iirtinlerle karsilastirilarak belirlenir. Bir
iriin ya da hizmetin iretimi ile tliketimi arasinadaki faaliyetler pazarlama
faaliyetleridir. Pazarlamanin temel amaci tiiketicinin satin alma giiciinii satin alma
eylemine doniistiirmektir. Pazarlama plani, degisen piyasa kosullarina uyum
saglayacak bir esneklige sahip olmalidir. Her reklam hedefledigi alici kitlesini
etkileme ve giidiilleme amaci tasir. Bunun ger¢eklesmesinde bazi insani gereksinimler
gdz Online alinmaktadir. Bunlar: a) fizyolojik gereksinimler, b) gliven duyma
gereksinimi, c) sosyal gereksinimler d)sevgi gereksinimi, c¢) takdir olunma
gereksinimi f) kendini gerceklestirme gereksinimidir.

Reklamcilikta arastirma reklam kampanyasinin ilk evresidir. Bu arastirmayi
yonlendiren etkenler ise sOyle siralanmaktadir:

1) Pazarin Ozellikleri: Pazarm belirlenmesinde hedef kitlenin yasi, cinsiyeti,
meslegi, gelir diizeyi, 6grenim durumu, yasama bicimi, cografi yerlesim bolgesi,
Ozenti ve beklentileri, sosyolojik, kiiltiirel ve psikolojik 6zellikleri degerlendirilir.

2) Uriin ya da Hizmetin Ozellikleri: Reklami yapilan iiriin ya da hizmetin
ozellikleri belirlenerek, elde edilen veriler 15181nda mesaj ve imaj yaratilir.

3) Mesajin Igerigi: Icerigi belirleyen en 6nemli kriter, hedef kitlenin profilidir.
Entelektiiel bir kitleye seslenen reklamin mesaji ayrintili ve agiklayici olabilir.
Toplumun orta kesimine ya da daha alt kesimine yonelen reklamlarin tanitiminda
kullanilan mesajlar ise yalin, dolaysiz ve akilda kalici olmalidir.

4) Hedef Kitlenin Tepkisi: Yapilan {iriin ya da hizmetin reklama ile ilgili hedef
kitlenin diisiinceleri ve {iriin ya da hizmetin kitle tarafindan hangi nedenlere bagl
olarak secildigi ya da benimsendigi anket yoluyla saptanir.

5) Iletisim Aracimin Segimi: Reklam kampanyasinda hangi iletisim aracinin
kullanilacagi, {iriin ya da hizmetin ozellikleri dikkate alinarak saptanir (Becer,

2006:225).

1.5 Reklam Ajanslari ve Tiirleri
Reklameilik kurumlart denildiginde akla ilk olarak reklam ajanslar1 gelmesine

ragmen reklamecilik sektoriinde reklam ajanslar1 disinda bir¢ok kurum bulunmaktadir.
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Reklam ajanslar1 da ortaya cikisindan bu yana gesitlenmis, yaptiklart iglere gore
kategorilere ayrilabilir hale gelmislerdir. Giinlimiizde reklam ajanslar1 reklamverenin
gereksinimine yanit verecek sekilde ikna edici iletisim mesajlari lireten, bu mesajlarin
yaymlanmasint saglayan kurumlar haline gelmislerdir. Kimi ajanslar sadece ikna
edici mesajlar iiretirken, dolayisiyla yaratict calismalara odaklanirken, kimi ajanslar
medyada reklam icin yer ve zaman satin alma isleri ile ugrasir olmuslardir. Tiim
bunlarin yaninda reklam ajanslar1 miisterileri i¢in, marka stratejileri, pazarlama ve
satig tutundurma caligmalarini da yiiriitebilmektedirler. Her ne kadar miisterilerin
ihtiyaglar1 birbirinden fakli olabilse de reklam ajanslari i¢in halen miisterilerin satis
arttirma ¢abalar1 6nemli bir belirleyici olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Giiniimiiziin
degisen kosullar1 reklamcilik sektorii ve kurumlarmmin 6nemini de arttirmaktadir.
Artik pazarda birbirine ¢ok benzeyen birgok liriin bulunmaktadir. Reklam ajansi igin
bu birbirine benzeyen bir¢ok iiriin arasindan kendi miisterisinin iirlinlinii sattirmay1
basarabilmek belirleyici bir rol olmaktadir (Tas ve Sahim, 1996:37).

Bu genel bakis acisindan hareketle oncelikle reklam ajanslarini ele almak,
verdikleri hizmetlere gore siniflandirdiktan sonra ajansin i¢inde yer alan boliimlere ve
is tanimlarina deginmek, ajansin isleyisini anlamak, reklamcilik sektoriine etki eden

kurumlart belirlemek ve sektor hakkinda bilgi edinmek gerekmektedir.

Resim 12. “Saatchi&Saatchi” reklam ajansi (tasarim boliimiinden gériiniim), 201 3.

Kaynak: http://design-milk.com/ad-agency-renovation-by-funkt/
Son Erigim: 23 Temmuz 2015


http://design-milk.com/ad-agency-renovation-by-funkt/
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Reklam ajanslari, bir {irlin ya da hizmetin tanitim faaliyetlerini yiiriitecek bilgi
ve yetenege sahip uzmanlarin olusturdugu topluluklardan kurulu olusumlardir. Genel
ve bilinen bir tanimla reklamci, inandirma yetenegi giiclii, gorislerini agiklikla
anlatabilen ve yaziya dokebilen kisidir. Reklamci her seyden once donanimli ve iyi
niteliklere sahip olmalidir. Reklamcilik glinlimiizde profesyonel ve ticari bir hizmet
sektorii olmustur. Reklamcilik kuruluglari, reklamin hazirlanmasindan medyalarda
yayinlanmasina ve yayin sonrasinda etkinlik aragtirmalarinin yapilmasina kadar gecen
siire¢ icinde yer almaktadir. Reklam ajansi her seyden dnce bagimsiz calismalidir.
Temel gorevi, hizmet verdigi kuruluslara pazarlama ve halkla iligkiler programiyla
uyumlu bir sekilde, kitle iletisim ve satis cabalarin1 planlamak ve yiiriitmek olmalidir.
Gilinlimiizde reklam ajanslari, reklam metninin hazirlanmasi, yaratict caligmalarin
yapilmasi, prodiiksiyon, medyalarda yer ve zaman satin alinmasi, lriine marka
bulmak, iirlin ambalajinin tasarlanmasi, halkla iligkiler faaliyetlerinin yiiriitiilmesi,
pazarlama arastirmalarinin sonuglarmin degerlendirilmesi gibi birgok hizmeti bir

arada yiiriitmektedir (Tas ve Sahim, 1996:38).

Reklam ajanslari, mallarini, hizmetlerini ve fikirlerini satmak isteyen
misteriler i¢in reklam gelistiren ve medyada yer almasimi saglayan is koludur.
Ozellikle pazarlama iletisimi ¢alismalar1 dikkate alindiginda ¢ok fazla karmasik isi de
yapabildikleri goriilmektedir. Giiniimiizde reklam ajanslar1t medya planlama ve satin
alma, arastirma, pazar bilgisi, kampanya gelistirme ve reklam yaraticiligr gibi pek ¢ok
alanda hizmet vermektedir. Amerika Reklam Ajanslart Birligi (AAAA), reklam
ajanslarini, pazarlama ve reklam planlarini, reklam ve diger tanitim malzemelerini
gelistiren ve hazirlayan, yaratici insanlarin ve isverenlerin bagimsiz orgilitlenmesi
olarak tanimlamaktadir. Reklam ajanslari, reklamverenler/miisterileri icin
planlamada, reklam programlarinin yonetiminde uzmanlik saglar. Yaratici ¢aligmalar:
gerceklestirir ve medya kararlarim1  verirler. Bazen toplam pazarlama plani
kapsaminda pazarlama arastirmasi da yaparlar. Reklamcilik giiniimiizde diinya
capinda bir meslek, reklam ajanslar ise diinya ¢apinda kuruluglar olarak karsimiza
cikmaktadir. En biiyiik kiiresel reklam pazarinin ABD’de oldugu goriilmektedir. Onu

Japonya, Almanya ve Ingiltere izlemektedir. 2010’Iu yillarin verilerine gore, diinyada
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toplam 12.436 reklam ajansi ve 167.422 iicretli reklam c¢alisan1 bulunmaktadir.
Diinyadaki en biiyiik reklam ajanslar1 New York kokenlidir.Bu ajanslar oldukga etkili
ve karli kampanya gelistirebilmektedir. Bazen on yillik siirelerde ajans ve

reklamveren arasindaki ¢alisma devam etmektedir (Oztiirk, 2009:16).

Resim 13. “Droga’5” uluslararast diizeyde taninan bir reklam ajanst (genel gériiniim), New York,
2014.

Kaynak: http://officesnapshots.com/2014/12/01/droga5-new-york-city-headquarters/
Son Erigim: 23 Temmuz 2015

Yukarida da bahsedildigi gibi bir hizmet Orgiiti olan reklam ajanslari,
reklamverenlerin ihtiyaglar1 ve onlardan aldiklar1 temel bilgiler dogrultusunda reklam
caligmalarina yon vermektedirler. Bu baglamda reklam kampanyalarinin planlanmasi,
yaratict  ¢aligmalarin  gerceklestirilmesi, prodiiksiyonlarin  yapilarak reklam
kampanyalarinin uygulanmasi ve sonuglarinin degerlendirilmesi gibi islevleri yerine
getirmekte, ayrica ortaya ¢ikarilan reklamlarin hangi reklam ortamlarinda ne kadar
siklikla yayinlanacagina karar verilen reklam medya planlarii hazirlayarak, soz
konusu reklam ortamlarindan yer ve zaman satin alinmasi iglevini de yerine

getirmektedirler (Elden, 2009:62).


http://officesnapshots.com/2014/12/01/droga5-new-york-city-headquarters/
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Reklamla ilgili yaratici ¢aligmalarin gergeklestirilmesi, reklamin prodiiksiyon
caligmalarinin yiirtitiilmesi ve medya kullanim kararlarinin verilerek medya satin
alma gibi reklamla ilgili bire bir ¢alismalar yapan ajanslar disinda, diger pazarlama
elemanlar1 ve pazarlama iletisimi uygulamalar ile ilgili faaliyet gosteren ajanslardan
da bahsetmek miimkiindiir. Bu tiir ajanslarin faaliyet alanlar1 i¢ine; marka kimligi ve
kurum kimligi yaratilmasi, sirketlerin web sitelerinin tasarimi, halkla iliskiler,
sponsorluk, pazar ve reklam etkinligi 6l¢timii gibi alanlar girmektedir. Her sektorde
oldugu gibi reklam sektdriinde de uzmanlagma, gerekli ve asal faktdr oldugundan
irin ya da hizmetin tanitimi i¢in segilecek ajansin Onemi son derece Onem
tagimaktadir. Giliniimiizde reklam ajanslar1 su sekilde siniflandirilmaktadirlar:

Tam Hizmet Ajansi: Miisterilerinin reklamla ilgili tiim ihtiyag¢larimi karsilayan
bagimsiz ticari ajanslardir. Bu tiir ajanslar, reklam metninin hazirlanmasi, yaratici
caligmalarin yapilmasi, yapim, medyalarda yer ve zaman satin alinmasi, iirtine marka
bulmak, iiriin ambalajinin dizayn edilmesi, halkla iligkiler faaliyetlerinin yiiriitiilmesi,
pazarlama arastirmalarinin sonuglarinin degerlendirilmesi gibi bir ¢ok hizmeti bir
arada ytiriitmektedir.

Uzman Ajanslar: Belirli bir alanda uzmanlagmis ajanslardir. S6zgelimi belirli
iiriin gruplarindan (cam iirlinleri, icecekler) belli medyalarda (dogrudan postalama,
televizyon) belirli pazarlara (kadinlara, ¢ocuklara) ya da belli uluslararasi pazarlarda
(Avrupa, Giiney Amerika) uzmanlagma yoluna giden bu ajanslarin en 6énemli avantaji
hitap ettikleri pazar1 ve pazarlama kosullarin1 yakindan taniyor olmalaridir.

Ajans Aglari: Belirli bir merkeze bagli olarak diger kentlerde ya da tilkelerde
kurulmus olan ajanslarin olusturdugu bir reklam ajans: tiiriidiir. Bu tlir agin temel
amaci, ajansin bulundugu yoreye ait bilgilerin, agin diger {iyelerine gonderilmesi ve
merkezdeki ajans ¢aligmalariyla ilgili bilgilerin de {iye ajanslara iletilmesidir.

Sirket Ajanslari: Reklamverenin kendi isletmesine hizmet vermesi amaciyla
kurdugu ajans tiiridiir. Reklamverenin bu tiir ajans kurmasindaki iki temel neden,
reklam masraflarindan tasarruf etmek ve reklamlar iizerinde tam bir denetim

saglamaktir (Elden, 2009:63).
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1.5.1 Kurumsal Bir Reklam Ajansimi Olusturan Birimler ve is Akisi

Reklam ajanslarinin basarisinda temelleri net olarak ortaya konulmus rasyonel
bir yapilanma kadar bu yapinin nasil yonlendirilecegi de énemlidir. Bilindigi gibi bir
reklam ajansi farkli uzmanlik alanlarindan gelen bireylerin yer aldigi bir yapi
gostermektedir. Dolayisiyla etkin bir reklam iiretimi i¢in dogru belirlenmis yonetim
esaslar1 ve orgiitlenme tarzi kadar bu kurumda yer alacak boliimlerin de dikkatle
planlanmas1 gerekmektedir. Bu siirecteki en 6nemli kademe ajans yonetimidir.
Reklam ajanslarmin  yOnetimi genel olarak belirtilebilecek altt konu ile
ilgilenmektedir. Bunlar birbiriyle Ortiisen ve ajansin devamliligini  saglayan
kategoriler olarak belirtilebilir. Ajans yonetiminin temel sorumluluklar arasinda yer
alan bu kategoriler; calisanlar, {iriin, karlhlik, yeni miisteri elde etme, miisteri iligkileri
yonetimi bi¢iminde siralanabilir. Bu sorumluluk alanlari ajansin miisteri iliskileri
yonetimi bi¢iminde siralanabilir. Ajansin miisteri iligkileri boliimii ve idari ve mali
isler birimindeki gorevli kisilerle birlikte uyumlu calismalarin yapilmasini gerektirir.
Ozellikle ¢alisanlar arasi iliskilerin diizenlenmesi, ddemeler, calisan iicretleri gibi
alanlar son derece hassas ve ajansin calismasini derinden etkileyen bir yap1
gostermektedir (Aktuglu, 2004:61).

Kurumsallagmis bir reklam ajansini  olusturan birimlerin goérev ve
sorumluluklar (reklam ajansinda is akisi1) sOyle siralanabilir:

Ajans Yoneticisi: Ajans tarafindan belirlenen politikalar1 gergeklestirmekle
yiikiimliidiir.

Miisteri Iligkileri Birimi: Miisteri ile ajans arasindaki baglantiyr kuran
birimdir. Miisterilerin faaliyetlerini yakindan izlemek durumundadir.

Pazar Arastirma Birimi: Reklamin yonelecegi hedef kitlenin belirlenmesine
yonelik arastirmalart yiiriitiir. Uriin ya da hizmetin nasil satin almip kullanildigim
(anket bunun i¢in genelde yapilan ve iyi bir yontemdir) saptar ve hazirlanacak
kampanyanin amaclarimi belirler.

Yaratict Grup: Yaratict yonetmen, metin yazari ile beraber gribun ¢ekirdegini
olusturur. Yaratict grup, tanitim faaliyetleri ya da kampanyanin ana temasini

kavramsal olarak belirler ve oneriler gelistirir.
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Sanat Yonetmenligi Birimi: Sanat yonetmeninin denetiminde ¢alisan;
tasarimci, illiistrator, fotograf¢r ve bilgisayar operatorlerinden olusur. Sanat
yonetmeni, ajansin yuriittiigli reklam ¢alismalarinda tasarim ve sanata dayali
cozlimlerin tek sorumlusudur. Alian isin gorev boliimiinii yapar, sanat birimindeki
koordinasyonu saglar ve yapilan c¢aligmalar1 denetler. Miisteri temsilcisi, yaratici
yonetmen ve metin yazari ile yakin iligki igerisindedir.

Medya Sorumlusu: Reklam ajanst 1ile iletisim araglar1 arasindaki
koordinasyondan sorumludur. Basin ve yayin organlarinda yer ve siire kiralayarak
medya planlamasi yapar. Basili T.V basta olmak iizere gorsel medyay: izler ve
reklamin yapilacagi en elverisli yer ve zaman dilimini saptar. Medya ile iyi bir iligki
i¢inde olmalidir.

Trafik sorumlusu: Ajansa gelen tiim isleri izler. Her isi numaralandirma
yontemiyle siraya koyar, dosyalar ve denetler. Sanat yonetmenine is akist ile ilgili
bilgi verir.

Uretim Sorumlusu: Trafik sorumlusu ile birlikte ¢alisarak, is akisin1 denetler.
Basimevleri, ¢ekim stiidyolar1 ve {iretim sirasinda igbirligi yapilan yapim sirketleri ile
ajans arasindaki koordinasyonu saglar.

Endiistri Tasarimcist: Ug boyutlu tanitim malzemelerini hazirlar. Malzeme ve
tiretim teknolojisini iyi bilmeli ve yaraticilik kapasitesi yiliksek olmalidir.

Personel Birimi: Bu birim, ajans i¢inde hizmet i¢i egitimi organize eder

(Aktuglu, 2004:62).

1.5.2 Reklamailikla Tlgili Kurumlar ve Islevleri
a) Uluslararas1 Reklamcilik Dernegi:
Uluslararas1 Reklamcilik Dernegi (International Advertising Association - IAA) kar
amac1 giitmeyen bir uluslararast orgiit olarak 1938’de New York’ta kurulmustur.
Halen doksanii¢ tilkede dortbinden fazla iiyesi bulunan dernek diinyada,
reklamverenler, reklam ajanslari, reklam mecralar1 ve reklamla yan yana calisan
arastirma sirketleri, halkla iligkiler sirketleri gibi kuruluslarin yoneticilerini bir araya
getiren tek organizasyondur. Dernek, devletler iistli statii ile Birlesmis Milletler’in

Ekonomik ve Sosyal Konsey’ine (ESOSOC) bagl bir kurulustur. Ayrica Birlesmis
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Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Kurumu (UNESCO) tarafindan da taninmaktadir.
Birlesmis Milletler Sistemi i¢inde New York, Paris, Viyana ve Cenevre’de temsilci
bulundurmaktadir. Briiksel’deki ‘European Advertising Tripartite’ de gozlemci
bulunduran Uluslararas1 Reklamcilik Dernegi, Avrupa Birligi reklamcilik ve medya
caligmalarina yardimecir olmaktadir. Ayni zamanda reklamcilik egitimleri veren
dernek, kamu yarar1 reklam ¢alismalarina da resmi danigsmanlik yapmaktadir (Elden,
2009:28).

Tiirkiye’de Uluslararast Reklamcilik Dernegini kurma c¢alismalar1 1972
yilinda baslamis ve 1973 yilinda dernek ile yakin iligski i¢inde calisan bir baska
dernek olusmus, ancak Uluslararast Reklamcilik Dernegi Bakanlar Kurulu karart ile
1988 yilinda kurulmustur. Dernek bugiin reklamveren, reklam ajanslari, yazili ve
gorsel medya, medya satin alma, planlama, halkla iligkiler ve arastirma sirketlerini
temsil eden yiizkirkbir iiyeye sahiptir. Uluslararas1 Reklamcilik Dernegi, iletisim ve
pazarlama konularinda, hiikiimetlerin yasal diizenlemelerine etkin olarak katkida
bulunur ve reklamin islevinin daha iyi anlagilmasi i¢in egitimciler ve tiiketici
birlikleri ile isbirligi yaparak aktif rol oynar. Ayni amagla kurulmus ulusal derneklerle
birlikte calisir. Temel amaci, tiiketicinin de yararlarin1 gozeterek, pazarlama ve
reklamcilik mesleginin diizeyini yiikseltmeye ¢aligmaktir. Uluslararasi Reklamcilik
Dernegi, konferans dizileri, toplantilar diizenler, egitim ve arastirma c¢alismalarini
destekler. Uyelerini uluslararas1 gelismeler hakkinda devamli olarak bilgilendirmek,
calisma ve ilgi alanlarindaki gelismeleri duyurmak, bilgi, deneyim ve ustaliklarinin
elden ele gegmesini hizlandirmak i¢in ¢aba harcamaktadir. Uluslararas1 Reklameilik
Dernegi biitlin tiiketicilerin ¢ikarlarimin korunmasini, tiiketicinin giivende olmasini
ilke olarak benimser ve bu ilkenin sorumlulugunu her an tasir. Reklam sektoriinii
gelistirmek ve bu kapsamda okullarda ve okullar disinda egitim ¢alismalarina destek
olmak, Uluslararas1 Reklamcilik Derneginin yiiklendigi gorevlerin basinda

gelmektedir (s:28).

b) Diinya Reklamcilar Federasyonu:
Diinya Reklamcilar Fedarasyonu (The World Federation of Advertisers-WFA) 1953

yilinda Italya’da kurulmus olan, diinyanmn farkli yerlerindeki reklamcilar ve yerel
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reklam kuruluslarini bir araya getirmeyi hedefleyen uluslararasi bir kurulustur. Diinya
Reklamcilar Fedarasyonu’nun amaci giivenirligin son derece oOnemli oldugu
pazarlama diinyasinda yer alan aktorlerin itibarlarini, dogru uygulamalar1 savunarak,
yeni egilimleri Onceden sezerek ve pazarlama iletisimin yararlarini anlatarak
arttirtlmasin1 ~ saglamaktir. Bu dogrultuda Diinya Reklamcilar Fedarasyonu,
sorumluluk bilinciyle yapilan ve etkinligi yiiksek pazarlama iletisimi cabalarini
desteklemekte, bu tarz uygulamalarin daha ¢ok ortaya ¢ikmasi, sektér mensuplarinin
itibarinin arttirilmasi icin uluslararasi toplantilar organize etmekte, yasa koyucular ile
temas halinde olmakta, pazarlama iletisimi ile ilgili konularin daha iyi analiz
edilmesine katkida bulunmaktadir (Elden, 2009:29).
¢) Avrupa Reklam Standartlari Birligi:
Avrupa Reklam Standartlar1 Birligi (European Advertising Standards Alliance-
EASA) 1992 yilinda kurulan, merkezi Briiksel’de bulunan ve kar amaci giitmeyen
uluslararasi bir organizasyondur. Avrupa’daki ulusal 6zdenetim kuruluslar1 ve reklam
sektorlinii temsil eden diger organizasyonlart catist altinda bulunduran Birlik,
reklamecilikla ilgili 6zdenetim konularinda giivenilir bir kaynaktir ve reklamlara
iligkin yiiksek etik standartlarin kiiltiirleraras1 farkliliklari, iilkelere gore degisen
yasalar1 ve reklam tarzlarini gézeterek yayilmasina hizmet etmektedir (s:29).
d) Avrupa Iletisim Ajanslari Birligi:

Avrupa Iletisim Ajanslar1 Birligi (European Association of Communications
Agencies EACA) 1959 yilinda, Briiksel merkezli olarak kurulan kar amaci giitmeyen
bir kurulustur. Avrupa’daki reklam, medya ve satis promosyonu alaninda hizmet
veren ajanslar1 bir araya toplamay1 hedefleyen birlik, uluslararasi deneyimlerin ve
konularin paylagilmasint saglamaktadir. Diiriist, etkili reklamlarin yapilmasini, iist
diizey profesyonel standartlarin getirilmesini, reklamciligin serbest piyasa
ekonomilerindeki dneminin kavranmasin1 ve Avrupa’da bulunan ajanslar arasindaki
isbirliginin gelistirilmesini saglamak birligin temel amaglar1 arasindadir. Avrupa’daki
ajanslar, reklamcilar ve medya organlar1 arasinda 6nemli baglantilar kuran Avrupa
lletisim Ajanslar1 Birligi, Avrupa’daki ticari konularla ilgili diizenlemeleri de
yakindan takip etmekte ve ilgili ¢alismalara dahil olmaktadir. Birlik, sektorle ilgili

aragtirmalar yapmak, sektorel yayinlar hazirlamak, ajanslari bir araya getiren, sektorle
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ilgili konularmn tartisildigir uluslararasi toplantilar diizenlemek gibi calismalar
yapmaktadir (Elden, 2009:30).
e) Reklamcilar Dernegi:
Gliniimiizde ekonominin ve toplumun degisen ve gelisen ihtiya¢larini reklameilik ve
pazarlama haberlesmesinde karsilayabilmek ortak bagiyla birlesen; kisilik itibariyle
ve ticari yonden saygin iiyelerden olusan; kar amaci tagimayan bir meslek
kurulusudur. Dernegin kurulmasindan oOnce uzun yillar reklamcilar mesleki
orgiitlenme ihtiyact duymuslardir. Bu amagla cesitli toplantilar yapilmis, ancak
ortamin elverisli olmamasi nedeniyle somut ilerleme kaydedilmemistir. Daha sonra,
Reklamciligr Gelistirme Dernegi adi altinda bir dernek kurulmustur. Bu dernegin
meslegin sorunlarinin belirlenip tartismaya acilmasina olanak sagladigi sdylenebilir.
Asil onemli gelismeler 1980’lerin basinda baslamistir. Tiirkiye'deki reklam
ajanslarinin  mesleki kurulusu olan Reklamcilar Dernegi'nin kurumsal amaci,
Tiirkiye'de reklamcilik mesleginin ve reklam ajanslarinin geliserek ve giliclenerek
devamini saglamaktir (s:30).
f) Reklamcilik Vakfi:

Vakif, 1998 yili sonunda reklam sektoriiniin ulastigr biiytikliik ve gelismislik diizeyi
ile dernekler yasasindaki kisitlamalar nedenleriyle Reklamcilar dernegi {iyeleri
tarafindan kurulmustur. Reklamecilar Vakfi’'nin misyonu Tiirkiye’deki reklamcilik
mesleginin saygmligini toplumsal yasamin her alaninda korumak, yiikselmesine
katkida bulunmak ve bu slirecte ihtiya¢c duyulacak kaynaklari yaratarak, vakfin
gelisimine olanak saglamaktir. Reklamecilik Vakfi kendisi i¢in belirledigi bu misyon
cercevesinde iiyelerine, reklam sektoriine ve reklamecilikla ilgili kisilere doniik egitim
programlari hazirlamakta, kurdugu Reklamciik Vakfi Yaymlart araciligiyla
reklamcilikla ve {niversiteler ile ilgili kitaplarin yayinlanmasin1 saglamakta,
tniversiteler ile ortak projeler gergeklestirmekte, reklam sektoriindeki insan
kaynaklart ile ilgili konularda faaliyetler yiirlitmektedir. Reklamcilik Vakfi’na iiye
olmanin 6n kosulu, Reklamcilar Dernegi liyesi olmaktir. Ayrica Vakfa sadece gercek
kisiler degil, tiizel kisiler de iiye olabilmekte, ¢esitli kentlerde kurulu reklamcilar

dernekleri icin de liyelik olanag1 saglanmaktadir (s:30).
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g) Reklam Yaraticilar1 Dernegi:

Reklam Yaraticilar1 Dernegi (RYD), 1989 yilinda bir grup reklam yazari tarafindan
Reklam Yazarlar1 Dernegi olarak kurulmus, 2001 yilinda gerceklestirilen genel kurul
ile Reklam Yaraticilar1 Dernegi adin1 almig ve sadece reklam yazarligi mesleginin
degil, tim reklam yaraticilarinin mesleki ¢ikarlarin1 koruyacak sekilde yeniden
yapilanmistir. Bu yeniden yapilanma sonrasinda dernek, reklam sektoriinde c¢alisan
reklam yaratim yonetmenleri, reklam yazarlari, reklam sanat yonetmenleri ve gorsel
iletisim tasarimecilariin da katilimiyla, reklam sektoriiniin 6nemli yapilanmalarindan
biri haline gelmistir (Elden, 2009:31).

h) Reklam Yaraticilar1 Dernegi, reklam sektoriinde yer alan reklam yaratim
yonetmeni, reklam yazari, reklam sanat yonetmeni ve gorsel iletisim tasarimcilarinin
giiclerini birlestirerek mesleki ¢ikarlarin1 korumak, reklam yaraticilarinin aralarinda
mesleki bir dayanigma olusturmak, onlara bilgi, deneyim ve diisiince aligverisinde
bulunabilmeleri i¢in olanak saglamak, reklam yaratim diizeylerinin yilikselmesi i¢in
caba gostermek, uluslararasi reklam c¢alismalarinda Tiirkiye’yi temsil etmelerini
saglamak, reklam yaratim diizeylerinin yiikselmesi icin ¢aba gostermektedir.
Tiirkiye’deki yerli, yabanci veya yabanct ortakli reklam ajanslarinda c¢alisan
tiyelerinin haklarin1 korumak, ¢aligma kosullarinin iyilestirilmesi ve yasaya dayali
telif haklarinin korunmasi yoniinde girisimlerde bulunmak amagclar1 dogrultusunda
calismalarda bulunmaktadir. Bu dogrultuda dernek tarafindan egitim faaliyetleri
yapmak, yarigmalar dilizenlemek, mesleki yayinlar gerceklestirmek, reklam
yaraticilarinin  yasal haklarint korumak, ekonomik haklarim1 savunmak gibi
etkinliklerde bulunmaktadir (s:31).

1) Ac¢ikhava Reklamcilar1 Dernegi:

Agikhava Reklamcilart Dernegi (ARED) agikhava reklam sektoriinde faaliyet
gosteren firma temsilcilerini bir c¢ati altinda toplamak, tiyelerinin hak ve c¢ikarlarini
korumak, sektoriin sorunlarina ¢oziimler bulmak, agikhava reklam sektoriinii resmi ve
kamu dairelerinde, yurt disinda temsil etmek amaciyla 2000 yilinda istanbul’da
kurulmustur. ARED iiyeleri; i¢ ve dis mekan, endiistriyel reklam {iretimi, makine ve
malzeme temini, serigrafi, dijital baski ve mecra kiralama konularinda faaliyet

gostermektedir. Merkez Istanbul olmak iizere Adana, Ankara, Bursa, Diyarbakir,
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[zmir ve Rize’de dernek temsilcilikleri bulunmaktadir. Acikhava Reklamcilart
Dernegi amagclarina ulasabilmek i¢in ulusal ve uluslararasi toplantilar diizenlemek ya
da bu toplantilara katilmak, agikhava reklam sektoriiyle ilgili fuarlar1 desteklemek,
dergi ve gazete ¢ikarmak, iiyelerinin teknik, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve diger hak
ve ¢ikarlarini korumak, bu amagla gerektiginde dava agmak, acgilan davalara katilmak,
sektoriin sorunlarma ¢oziimler bulmak, acgikhava reklam sektoriinii 6zel ve resmi
kurum ve kuruluslarda, yurt disinda temsil etmek, yurt disinda benzer amagclarla
kurulan dernekler ve kuruluslar ile irtibat kurmak gibi konularda faaliyetlerde
bulunmaktadir (Elden, 2009:32).
j) Pazarlama ve Kamuoyu Arastirmacilar1 Dernegi:
Tiirkiye’de pazarlama arastirmalar1 konusunda calisanlar1 bir araya toplamay1
amaglayan dernek 1988 yilinda kurulmus olup, 6zetle sektdrde ve kamu kesiminde
yoneticilerin kararlarina temel olusturacak ekonomik ve sosyal konulardaki arastirma
calismalarinin kullanilmasin1 saglamak ve arttirmak {izere c¢aba goOstermektedir.
Dernegin  faaliyetlerinde, profesyonel standartlarin ve ahlak kurallarinin
yerlestirilmesi, lyelere ve konuyla ilgi duyanlara egitici bilgiler vermek iizere
seminerler diizenlenmesi ve yaymnlar hazirlanmasi, pazarlama ve kamuoyu
aragtirmaciliglr meslegine ilgi ¢ekilmesi, sayginlik kazandirilmasi, meslek diizeyinin
yiikseltilmesi, yurt ici ve yurt disi gelismeleri izleyerek iiyelere yol gosterici
etkinliklerin organizasyonu amag¢lanmaktadir (s:32).
k) Dogrudan Pazarlama Iletisimcileri Dernegi:

Dernek, 2005 yilinda Istanbul’da kurulmustur. Dogrudan pazarlama sektoriine vizyon
kazandirmak, pazarin saglikli biiyiimesini saglamak, sektor calisanlar1 arasinda
iletisim kurmak, hizmet kalitesini ylikseltmek ve haksiz rekabete karst miicadele
etmek dernegin temel amaglaridir. Kitlesel iletisim araclart disindaki mecralari
kullanarak hedef kitle ile marka arasinda iligki kurmaya ¢alisan dogrudan pazarlama
alanindaki firmalarin iiye oldugu dernek amaglarina ulasabilmek i¢in egitim
faaliyetlerinde bulunmak, mesleki standartlar1 ve etik ilkeleri belirlemek, yarigmalar

organize etmek gibi cesitli faaliyetlerde bulunmaktadir (s:32).
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1) Grafikerler Meslek Kurulusu Dernegi:
1978 yilinda grafik tasarimin gelismesi, tasarimcilarin bir araya gelmesi ve haklarinin
korunmas1 amaciyla Istanbul merkezli olarak kurulmustur. Dernek, kurulusundan bu
yana gerceklestirdigi  etkinliklerle tasarimcilari  sanayicilerle  bulusturmaya
calismaktadir. Grafikerler Meslek kurulusu Dernegi’nin temel amaglari arasinda
tasarimc1 meslek guruplarimin giiglerini birlestirerek cagdas kosullarda ¢aligsmalarini,
grafikerlik mesleginin belirlenmesini, siirlarinin ¢izilmesini saglamak, bu konuda
gerekli kanun diizenlemeleriyle ilgili girisimlerde bulunmak, grafik sanatlariin
tilkemizde gelismesine, 6zgiirlesmesine kitlelere tanitilmasini saglamak gibi konular
yer almaktadir. Dernek, bu amaclara ulasma dogrultusunda egitim faaliyetleri,
sektorel yaymlarin yapilmasi, yarismalar organize edilmesi, grafik tasarimcilarin
yasal haklarinin savunulmasi ve bu konulardaki hukuksal diizenlemelerin takip
edilmesi gibi ¢alismalarda bulunmaktadir (Elden, 2009:33).
m) Reklamverenler Dernegi:

Dernegin misyonu reklamin 6nemini, etkinligini, verimliligini, bilincini anlatmak ve
artirmak, reklamla ilgili tim siiregclerde reklamverenlerin haklarin1 korumaktir.
Reklamverenler Dernegi, reklamveren - medya - reklam ajansi iicgeninde isleyisi
yenileyerek giiclendirmenin yani sira, 19. yilinda kavustugu yeni yapisiyla reklam
sektorlindeki problemlere yepyeni ¢oziimler getirerek gerekli degisimleri baglatma;
sistemlerin ve siireglerin saglikli ilerlemesi i¢in etkili adimlar atma amacindadir.
Reklamverenler Dernegi, reklam sektoriiniin saglikli isleyisi ve gelisimi i¢in onciiliik
etmek amaciyla markalagma ve pazarda yasanan problemlere odaklanmayi, sektoriin
ileri gelenlerini bir araya getirerek sorunlar1 ¢oziime ulagtirmayr ve reklamverenleri
sektorel gelismelerden haberdar etmeyi hedeflemektedir. Reklamverenler Dernegi,
reklam pazarinin her gecen giin biiyilidiigii, rekabet ortamimin giderek gelistigi ve
markalagsma siirecinin yeni bir ivme kazandigi bir dénemde, gerceklestirdigi tiim
etkinliklerde ve etkili oldugu tiim alanlarda sektoriin yapisina uygun olarak, diger

sivil toplum kuruluslariyla birlikte hareket eder (s:33).
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1.6 Kurumsal Reklam ve Kurumsal Reklamin Gelisimi

Kurumsal reklamcilik, kurulusun yapmis oldugu faaliyetleri daha seffaf bir
hale getirmek i¢in kurulusun topluma sagladigi katkilari, konumunu ve
sorumlulugunu belirtmek i¢in kurulus hakkinda bilgi vermeyi amaglayan bir reklam
tiriidiir (Okay, 2009:179).

‘Imaj reklam1’ ya da ‘kurumsal imaj reklami’ kavramlar1 1970’li yillarin
basinda esas olarak iyi niyeti ortaya koymak icin sikca kullanilmustir. Imaj
reklamlarinin igerigi kisa siire i¢inde genisletilerek; kuruluslarin siyasi, sosyal ve
ekonomik alanlarda goriislerini duyurmak, kurumsal davraniglarini sergilemek,
toplumun destegini elde etmek i¢in savunucu reklam ve konu (mesele) reklamlarina
dogru bir genisleme olmustur. ABD’de bazi kurumsal reklamlarin yar1 politik yapida
olmasina karsi bazi tiikketici gruplari itiraz etmis, kitle iletisim araglarinda fikir ve
diisiinceleri kisilerin serbestce sdyleyebilmesi konusunda karsit goriisteki gruplara
esit zaman saglanmasi konusunda tartigsmalar yasanmistir (s:94).

Kurumsal reklamciligin degisik ayrimlari i¢in pek c¢ok isimlendirme
bulunmaktadir. Bunlar arasinda; konsept reklamciligi, genel tanitim reklamciligi, iyi
niyet reklamciligi, imaj reklamciligi, mesele reklamcilig, kisilik reklamciligs,
sorumluluk reklamciligi gibi isimlendirmeler sayilabilir. Sonrasinda da tiim bu
isimlendirmeleri i¢ine alan ‘halkla iliskiler reklamcilig1’ terimi kullanilmistir. Ayrica
bunlarin yani sira ‘kurumsal reklam’ ve ‘kamu hizmeti reklamcilig1’ ifadeleri de
kullanilmaktadir. Kurumsal reklamcilik terimi ‘prestij reklamcilii’, ‘toplumsal
icerikli reklamcilik’ ve ‘mali reklamcilik® kavramlarimi kapsamaktadir. Asagidaki
Ogelerden birini veya birden ¢ok veriyi karsilamasi halinde bir reklam, kurumsal
reklam olarak nitelendirilmekte ve bu dgeler su sekilde agiklanmaktadir:

a) Halki, kurumun politikalari, fonksiyonlari, olanaklari, amaclari, idealleri ve
standartlarin1 dikkate alarak egitmek, bilgilendirmek ve etkilemek,

b) Sirket yonetiminin yeterliligini, bilimsel bilgisini, liretim ve yeteneklerini,
teknolojik gelisimini, Uriinlerinin gelisimlerini, sosyal ilerlemeye ve toplumun
refahina yaptig1 katkiyr vurgulayarak sirket hakkinda olumlu bir kanaat olusturmak,

olumsuz tutumlar ve olumsuz tanitimi azaltmak,
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c) Sirketin teminat degerlerini yatirirma yoneltmek veya sirketin finansal
yapisini giiclendirmek,

d) Sirketi belirli nitelikleri olan kisilere veya yeni mezunlara ¢alisacak iyi bir
yer olarak gostermek (Brierly, 2002:53).

Kurumsal reklamin amaci; sirketin {iriin ve hizmetlerini dogrudan dogruya
satmak olmayip, halk {izerinde sirket algilamasmi giiclendirmek ya da sirketin
izledigi politikayr savunmaktir. Bazi yazarlar kurumsal reklamin, kuruluslarin
pazarlama perspektiflerinden daha ¢ok halkla iligkiler perspektiflerine hizmet ettigini,
imaj ve savunucu reklamciligr harekete gegirdigini ifade etmektedirler. Bazilar1 da
dogrudan imaj reklamlarini bir kurulusun rakiplerinden kendini ayirt etmesi i¢in hayir
amagch faaliyetlerin desteklenmesi veya toplumsal hizmetlere yonelik faaliyetler i¢in
kullanildigin1 ve dolayli imaj reklamlarinin da bir kurulusun geleneksel degerler veya
popliler bir bakis acisi ile ortaklik kurmasi olarak tanimlamaktadirlar (Kinnick,
2003:443).

1900’lerin baslarindan itibaren kurumsal reklam, baslica ABD sirketlerinin
kurumsal iletisim stratejileri igerisinde kendisine bir yer edinmistir. Ilk kurumsal
reklam, American Telephone and Telegraph Company tarafindan 1908 yilinin haziran
ayinda Amerikan halkinin 6zel tekeller icin 6nemli oldugu ve biiyiikk hiikiimet
diizenlemelerine maruz birakilmamalar1 gerektigine ikna etmek i¢in yaymlanmistir.
Ikinci Diinya Savasi’na kadar reklamlarin kiiciik, diizensiz olarak kullanildig
goriilmektedir. Savas sirasinda da verilen reklamlarda hiikiimetin  kamuyu
bilgilendirmeye yonelik savasla ilgili olarak verdigi 6rnegin, bir contanin kaymasinin
gemiyi batirabilecegi veya yerlesim yerlerindeki imar ve ekim isleri gibi mesajlar
kullanilmistir. Vietnam savasi sirasinda da hem hiikiimet, hem de savas karsitlari
tarafindan kars1 reklamlarin yaymlandigr goriilmiistiir (Garbett, 1981:44).

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra da hiikiimetin kuruluslar1 diizenleme
calismalarina kars1t gelen ve serbest girisim sistemini destekleyen reklamlar
kullanilmaya devam edilmistir. Bu tlirdeki reklamlar, giiniimiizde degisik sekillerde
isimlendirilen kurumsal reklamecilik uygulamalar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
1950’lere kadar kurumsal reklam, biiylik 6l¢iide ABD’de kullanilmistir. Kurumsal

reklamciligin dzellikle Ikinci Diinya Savasi sirasinda kullanilarak, ¢ok az iiriiniin
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halka satis i¢in uygun oldugunu fakat savastan sonra iiretici firmalar iirlinlerini
gelistirecekleri soziinli vermisler; baz1 reklam verenlerin birkag yil reklam vermeyi
durdurmalar1 halinde, savas bittikten sonra sayginliklarini yeniden kazanmalarinin
oldukga zor olabilecegini bildirmisler ve donemin reklamlarinin Silahli Kuvvetler i¢in
kuruluglarin hangi imalatlar1 gerceklestirdikleri konusunda bilgiler vermiglerdir. O
donemde, melez bir iirlin ve imaj reklam yapan markalardan birisi Lucky Strike
sigaralar1 olmustur. Sigaranin yesil renkli paketi bakirin bir tiirevinden elde
ediliyordu. Sigara sirketi, kullandig1 bakir1 savasta kullanilmasi i¢in hiikiimete
vermeye zorlandiginda paketin rengini yesilden beyaza degistirmis ve bunu da
yenilik¢i bir reklam kampanyasiyla ‘Lucky Strike Savasa Gidiyor’ bagligiyla
duyurmustur (Argenti, 2003:88).

Resim 14. “Lucky Strike” II. Diinya Savasi dncesi paketin rengi ve tasarimi, 1942.
Kaynak:http://flyergoodness.blogspot.com.tr/2012/07/vintage-lucky-strike-cigarette-
packaging.html

Son Erigim: 25 Temmuz 2015


http://flyergoodness.blogspot.com.tr/2012/07/vintage-lucky-strike-cigarette-packaging.html
http://flyergoodness.blogspot.com.tr/2012/07/vintage-lucky-strike-cigarette-packaging.html
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Resim 15. “Lucky Strike” II. Diinya Savagi oncesi ve sonrasi, paketin yesilden beyaza degisen
renginin yenilik¢i bir kampanya olarak tamitilmasi, 1947
Kaynak:http://www.armchairgeneral.com/forums/showthread.php ?t=107329&page=115
Son Erigim: 25 Temmuz 2015

Kurumsal reklamcilik konusunda Ingiltere’de yapilan ilk kampanyalardan
birisi 1949 yilinda Tate and Lyle’in ulusguluk karsiti yaptigi reklam kampanyasi
olmustur. Yine 1940’11 yillarda ICI, reklam aracilifiyla sirketin kimligini duyurmaya
devam etmis ve kurum itibarin1 yiikseltmek i¢in ‘prestij’ reklamlarina baslamistir.
Kurumsal reklamcilik 196011 yillarda asil olarak iyi niyeti vurgulamak i¢in yapilmas,
1970’1i yillarda mesele ve savunucu reklameciligin siyasi ve sosyal fikirleri duyurmak
ve desteklemek i¢in kullanilmistir. 1980°1lerde 6zellestirmelerin, sirket birlesmelerinin
ve devralmalarinin ¢okga goriilmesinden dolay1 iiriin ve markalar1 desteklemek igin
daha ¢ok semsiye reklamciliga bas vurulmustur. 1990’11 yillarda goriilen kurumsal
reklamlarin ise esas olarak kuruluslarin stratejik amag ve hedeflerine odaklandiklar

goriilmiistiir (Tench, 2000:191).

1970’ler ve 1980’ler enerji kaynaklarinda yasanan sikintilardan dolayr satisi
geriletme stratejisinin benimsendigi bir donem olmustur. Enerji tireticileri ve enerji
tiketen tliketim malzemeleri {reticileri {riinlerine olan talebi azaltmak igin

reklamlara yonelmislerdir. Reklamlar, insanlardan elektrik tiiketiminin en iist diizeyde


http://www.armchairgeneral.com/forums/showthread.php?t=107329&page=115
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oldugu saatlerde yikama ve kurutma makinelerini c¢alistirmamalar1 konusunda
uyarilarda bulunmustur. Satislar1 geriletme stratejisi, reklam verenlerin rakiplerine,
siyasilere ve sosyal sorunlara karsi kullanabilecekleri saldirgan bir stratejik arag

olmustur (Arens, 1996:19).

1.6.1 Kurumsal Reklamciligin Amaclari

Kurumsal reklamin genel hedefi, firmalarin etkilesim i¢inde bulunmak
zorunda olduklari dis ¢evreyi etkilemek, miimkiinse kurumun itibarini iyi bir vatandas
olarak artirarak iirin satiglarini ve gortintirliiglini yiikseltmek i¢in miisterilerin, diger
hedef kitlelerin kurum ve kurumu ilgilendiren konular hakkinda diislincelerini
etkileme girisimi olarak tanimlanmistir (Chu, 1997:12).

Kurumsal reklam, bir kurulusun vizyonunu yansitir. Bu vizyon; yenilik¢i,
hizmet, kalite gibi kurulusun diger kuruluslardan ayrilmasini saglayan bir konuyu
tiimiiyle kurumsal reklamlarinda kullanmasina da olanak saglar. Kurumsal reklamlar
daha ¢ok su amagclar1 gergeklestirmek icin yapilmaktadir:

1) Bir kurulusun farkina varilmasini saglamak.

2) Kurumun kimligini tanitmak.

3) Kurulusun isim degisikligini duyurmak.

4) Kurulusa karsi olumlu bir imaj olusturmak ve itibarinin gelisimine katkida
bulunmak.

5) Kurulusun bir bagka kurulusla birlestigini duyurmak.

6) Biiyiiyen bir kurulus oldugunu kamuoyuna gostermek.

7) Yatinmcilar ve giivenlik uzmanlar1 lizerinde olumlu bir etki yapmak,
kurulusun finansal giiciinii ve saglamligin1 géstermek.

8) Dagitim sebekesi nezninde, kurulusun taninmasini saglamak, saticilarla
iliskilerini gliclendirmek.

9) Kurulusu iyi bir igveren olarak gostermek, yeni mezunlari, deneyimli
yoneticileri kurulusun sundugu is olanaklar1 konusunda bilgilendirmek ve kurulusa
basvurmalarini tesvik etmek.

10) Calisanlar1 motive etmek, ¢alisanlar1 kurulus hakkinda bilgilendirmek.

11) Kamuoyunu bilgilendirmek.
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12) Politik kadrolara, kurulusun ulusal ekonomiye sagladigi katkilari
hatirlatmak.

13) Kamuoyu 6nderlerine, baski gruplarina ve yerel topluluklara kurulusun
sosyal sorumluluk anlayisin1 yansitmak.

14) Kurulusa karst yapilan suclamalara karsilik vermek, yanlis
degerlendirmeleri diizeltmek.

15) Kurulusun cesitli alanlarda yapmis oldugu sponsorluk faaliyetlerini
duyurmak.

16) Kurulus yildoniimlerini kutlamak (Argenti, 2002:118).

Nadir de olsa tek bir kurumsal reklamin bir kurulusun itibarina biiytlik yararlar
sagladig goriilebilir. Ornegin; Apple’n bilim kurgu seklinde hazirladigr 1984 Super
Bowl televizyon reklaminda oldugu gibi. Reklamin son ciimleleri verilmek istenilen
mesaj1 0zetlemektedir. “Apple bilgisayarlar sizi Macintosh’la tanistirtyor ve 1984’°iin
neden 1984 gibi olmayacagini goreceksiniz.” Hazirlanan bu reklam, ayni zamanda
kurulusun 6nceden hi¢ diisiinmedigi kitle iletisim araglarinda haber olarak da yer

almasini saglayarak biiyiik 6l¢iide bedava tanitimini saglamistir (s:19).

Youlllif: i apple macintosh super bow! Q

.

On January 24th,
Apple Computer will introduce
Macintosh.
And youlll see why 1984
wont be like“1984"

Resim 16. “Apple-Macintosh Super Bowl Commercial ”’, On January 24th, Apple Computer will introduce
Macintosh. And you’ll see why 1984 won t be like “1984” (Apple bilgisayar sizi Macintosh la tamgtiryor.
Ve 1984 iin neden “1984” gibi olmayacagini goreceksiniz.), 1984.
Kaynak:https://'www.youtube.com/watch ?v=2zfqgw8nhUwA

Son Erigim: 25 Temmuz 2015


https://www.youtube.com/watch?v=2zfqw8nhUwA
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Kurumsal reklamin amaglart konusunu inceleyen farkli ¢alismalar, iletisim
hedeflerinin ortakligi sonucunu kismen dogrulamistir. Yapilan bazi ¢calismalarda {iriin
ve sirketin farkindaligini olusturmak amacima bakildiginda, katilimcilarin yiizde
otuzdordii ‘farkindalik’ i¢in temel amag¢ iddiasinda bulunmustur. Yoneticiler
kurumsal reklamin marka veya {iriin farkindalig1 iizerinde énemli bir etki yapmasini

beklemektedirler (Patti, Mc Donald, 1985:43).

1.6.2 Kurumsal Reklamin Hedef Kitlesi

Reklamin, genel olarak Onceden belirlenmis olan hedef kitlelere yonelik
olarak yapilmakta oldugunu, imaj reklamin da mevcut olan ve potansiyel calisanlara,
is ve finans cevrelerine, devlet kurumlarina ya da g¢ikar gruplarina yonelik olarak
yapildigint soylemek miimkiindiir. Miisteriler nadiren kurumsal reklamin asil hedef
kitlesi olarak goriilmekte, bankalar ve diger hizmet endiistrileri bunun istisnasini
olusturmaktadir. Ciinkii bu gibi yerlerde kurum ile iiriinii birbirinden ayirmak zor
olmaktadir. Oysa yapilan bagka bir arastirmada miisteriler kurumsal reklamin asil
hedef kitlesi olarak goriilmektedir. Kurumsal reklamin 6zellikle endiistriyel alanda,
tilketici alaniyla karsilastirildiginda satislar {izerinde bir etkisi vardir. Her iki alanda
da faaliyet gosteren sirketler {iriin ve markalarini tanitmanin bir araci olarak kurum
semsiyesini kullanmaktadirlar (Bernstein, 1984:105).

Baz1 kurumsal reklamlar kurulusun istenen imajin1 gerceklestirmek i¢in ¢ok
etkin maliyette kullanilan bir ara¢ degildir. Bunun nedeni ise, bazi reklamlarin eylem
veya basaridan daha ¢ok, kurulusun isteklerine odaklanmalarindan dolayidir. Boyle
istek uyandiran reklamlardan c¢alisanlar memnun olmakta fakat miisterilerce dikkate
alinmamaktadir. Kurumsal reklam, miisterilere sunulan {iriin ve hizmetlerin deger
onermesini dogrudan dogruya destekleyerek katkida bulunur gibi goéziikmektedir

(Dowling, 2001:58).

1.6.3 Kurumsal Reklam Cesitleri
Kurumsal reklam cesitleri; imaj reklami, semsiye reklam, mali iliskiler
reklami, kamu hizmeti reklami, sosyal sorumluluk reklami, diizeltici reklam, karsi

reklam, savunucu reklam ve siralama reklami olmak tizere ¢esitlere ayrilir.
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1) imaj Reklami: Bir kurulusun kimligini veya sirketin imajmin yeniden
konumlandirmay1 desteklemek i¢in tasarlanir. Bu, 6zellikle hedef kitleye iiriin ve
faaliyetleri tanidik olmayan, tiikketim malzemeleri liretmeyen sirketler i¢in 6nemlidir.
Keza bir kurulusun hedef kitle nazarinda olumlu olmayan izlenimini diizeltmek,
birbirleriyle ilgili olmayan farkli iiriin ve hizmetler pazarlayan, farkli boliimleri olan
kuruluglar i¢in birlesik, tanmabilir bir kimlik olusturmak, iyi bir kurum vatandasi

olarak kurulusu tanitmak i¢in kullanilmaktadir (Okay, 2009:113).

No one

grows
Ketchup
like

Resiml17. “Heinz” (imaj reklami ornegi) afis tasarimi, 2013.
Kaynak: http://'www.fromupnorth.com/creative-food-advertisments-225/
Son Erigim: 03 Kasim 2015

2) Semsiye Reklam: Kurum imaji olusturmada semsiye reklamlardan da
faydalanilmaktadir. Semsiye, bir kurulusun ismiyle, piyasaya siiriilen iirlin ve
hizmetleri ifade etmektedir. Kurumsal imaj iletisiminin semsiye tipinde, sirket ismi
stiper bir marka ismi olur. Tiiketici veya miisteriler, bu tiir iletisimin baslica hedef
kitleleridirler. Ornegin Sony yenilikgi mikro tasarim uzmanhgmi gdstermek
istediginde yaptig1 iletisim faaliyetleriyle bile tiiketici Sony’nin yeni minyatiir
tiriinlerinden birinin en son teknolojiden oldugu inancini tasiyacaktir. Reklamin bu
tirli, kurum imaj1 i¢in ‘iirlin anlamini’ Orneklerle gostermektedir (Westberg,

1994:96).
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Pixel Perfect.

iPad.

Resim 18. “Apple-Macintos, iPad” (semsiye reklam ornegi) basin (dergi) ilani,2009.

Kaynak: http://www.coroflot.com/oraciorosas/advertisement-designs
Son Erigim: 25 Ekim 2015

3) Mali Iligkiler Reklami: Kurumsal reklamin bu tiiriinde sirketin mali performansi,
hatta ortaya c¢ikacak irlinler konusunda yatirimcilara mesajlar verilir; sirketin
olumsuz mali performansi agiklanir veya kurulusun mali durumu temize ¢ikarilir. Bu
tiir reklam imaj ya da savunucu nitelikte olabilir. Reklamda sirketin konumu belirtilir,
yatirim yapmak, hisse senedi almak isteyen yatirimcilar veya siyasilere gliven verilir

ve sirketin olumlu olarak algilanmasina ¢aligilir (Chu, 1997:14).

YiNETEB FAKTORING |
YiNE GDiL

4Y|Id|r Diinyada

TEB Faktoring'den
lyisi Yok.

Gst dste dinyanin en lylsi segilmenin gururunu
sizlerle paylagiyoruz.

E TEB FAKTORING g cony /4448923
BNP PARIBAS ORTAKLIGI

Resim19. “TEB Faktoring” (mali iliskiler reklam ornegi) basin (dergi)
ilan1,2013 . Kaynak: hitp://www.dijimecmua.com/turkishtime/8243/index/1498319_teb-faktoring-teb-
faktoring-bnp-paribas-ortakligi-www-tebfaktoring-com-tr/

Son Erigim: 25 Ekim 2015


http://www.coroflot.com/oraciorosas/advertisement-designs
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4) Kamu Hizmetleri Reklami: Kamu hizmeti reklami, hedef kitleye kamu
yararina ve refahina yonelik faaliyetlerde bulunuldugu duyurmak i¢in hazirlanir. Bu
reklam tiirii kar amaci giitmeyen kuruluslar1 desteklemek amaciyla yapilmaktadir.
Kamu yararina yonelik duyurular i¢in yer ve zaman, yazili ve goriintiilii basin

tarafindan kamuya bir hizmet olarak bedava saglanir (Lee, Johnson, 2005:10).

LﬁSEVIIE

Gunesli yarinlari gérebilmem igin... ili Gocuklar Vakfi

Bir tugla da
siz koyun!

Yillardir el ele vererek binlerce

I16semili ocugumuzu hayata kazandirdik.
Bugiin Glkemizin en donanimii Onkoloji Hastanesi'ni kurarken de
bizi yalniz birakmayacaginiza inaniyoruz.

Resim 20. “LOSEV ” (kamu hizmetleri reklam érnegi) icin hazirlanmus billboard ¢alismasi, 2014.
Kaynak: http://www.losev.org.tr/v2/tr/duyurular.asp ?ctID=423 &RecID=5981
Son Erigim: 25 Ekim 2015

Bazi kamu hizmeti reklamlari, kar amaci giitmeyen kurulus icin hem zaman
hem de para katkisi saglamak i¢in kullanilmaktadir. Kamu hizmeti reklami, yazili
basinda esas olarak dergilerde yer almaktadir. Baslica acik hava sirketleri, kar amaci
giildmeyen organizasyonlarla isbirligi i¢cindedir ve kamu yararina yonelik olarak yer
saglarlar. Cogu radyo ve televizyon sirketi de kamu hizmetine yonelik duyurular ve
programlar i¢in zaman ayirir. Kamu yararina yonelik bir duyuru, radyo veya

televizyonda genellikle 10 ile 60 saniye arasinda yer alir (Bittner, 1996:311).

5) Sosyal Sorumluluk Reklami: Bu tiir reklamlarda lastiklerin 6tmesi, bardak
kirilma sesi (veya iki arabanin ¢arpigmasi sesi), metalin biikiilmesi ve “emniyetli bir
sekilde ara¢ kullanin™ ricas1 6zellikle yaz tatili donemlerinde radyo ve televizyon

reklamlarinda sik olarak verilen mesajlardandir. Emniyetli ara¢ kullanma reklamlari,
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saglikli beslenme reklamlar1 ve diger sosyal sorumluluk reklamlari sorumlu bir
bicimde davranmayi tesvik etmektedir (Brierly, 2002:44).

Dogal kaynaklar1 korumak, orman yanginlarin1 6nlemek, topragi planli ve
sorumlu bir bicimde kullanmak, enerji tasarrufu saglamak i¢in kampanyalar kar
amaci giitmeyen kuruluslar gibi ticari sirketlerce yapilan reklamlarda goriilmektedir

(Okay, 2009:124).

'URUP DiKiLMEKLE
GELIP DIKMEK ARASINDA
ORMANIAR KADAR
FARK VAR!

Geleneksel Fidan Dikim Senligi
Yer: Istanbul Kemerburgaz / Akpinar Koyt
Tarih: 24 Nisan 2011, Pazar Bulusma saati: 11.00

@ | XEKULZO

Resim 21. “Cekiil Vakfi” (sosyal sorumluluk reklam 6rnegi) basin (dergi) ilani, 2011.
Kaynak:http://www.sadibey.com/201 1/04/19/cekul-7-agac-ormanlari-projesiyle-dogaseverleri-
biraraya-getiriyor/#.Vjt_QrfhCUk

Son Erisim: 25 Ekim 2015

6) Diizeltici Reklam: Abartilmis iddialar diizeltici reklamin asil hedefidir.
Aldatict reklami veya yanlis1 diizeltmek i¢in diizenleyici otoritelerce ¢ogu zaman
boyle reklamlar verdirilir. Reklamlar gesitli devlet birimlerince denetlenmektedir
(Okay, 2009:124).

Diizeltici reklama kars1 destekleyici ve elestirici farkli goriisler bulunmaktadir.

Destekleyici goriisler, reklamlar1 diizenleyen birimlere karst meydan okuyan sirketler
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tizerinde bir baski olugturmak i¢in gerekli oldugunu savunmaktadir. Ayrica reklamlar,
halka aldatic1 goriisler sunan reklamlara karsi halki bilgilendirmek i¢in gereklidir ve
tikketici reklama karsi daha elestirel olmalidir. Olumsuz goriisii savunanlar ise
zamanla yillarin gececegini, uygulama siirecinin baslayacagini ve aldatict reklam
verenin iriinii i¢in yapilan iddialarin geri alinacagini sdylemektedirler (Bittner,

1996:313).

Dokmeden

Resim 22. Asir1 tuz tiiketiminin sebeb oldugu hastaliklara vurgu yapan (diizeltici reklam érnegi) kamu
spotu, 2015.

Kaynak:http://www.kibristoday.com/saglik-bakanligi-3-yeni-kamu-spotu hazirladi.html

Son Erigim: 25 Ekim 2015

7) Kars1 Reklam: Uriine veya hizmete karsi yoneltilen bir reklamdir. Belirli
tiriinlere kars1 yoneltilen kars1 reklamlar, ¢cok az olarak ulusal diizeyde goriiliir. Yine
de endiistri ve halkin ilgisi boyle reklamlara kargi biiylik 6lgiide olmustur. Karsi
reklam1 savunanlar, standart reklamin tiiketicilere imkan saglamak i¢in halka
yeterince bilgi vermediklerini iddia etmektedirler. Bu ylizden kars1 reklamlar, standart
reklamlarda bulunan iddia edildigine gore garanti edilmemis iddialarin bazilarim
etkisiz hale getirmek i¢in gereklidirler. Kredi kuruluslarinca kdétiiye kullanilan para
toplama uygulamalarina karsi savas, hava ve su kirliliginin tehlikelerine kars1 reklam

uygulamalar1 yapilmaktadir (s:313).
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Resim 23. Geri doniigiim tesisleri i¢in hazirlanmis (karsi reklam 6rnegi) reklam ¢calismasi, 2012.
Kaynak: hittp://'www.tr3d.com/galeri/proje/gk6/
Son Erisim: 25 Ekim 2015

8) Savunucu Reklam: Karsi reklam ile yakindan ilgilidir. Kars1 reklam normal
olarak ozellikle uygun olmayan bir iirline, bdyle bir {irlinii iireten sirkete veya
toplumsal bir hastalik olusturmaktan sorumlu bir endiistriye yoneltilmesine ragmen,
savunucu reklam kamu refahimmi etkileyen durumlara karsi koruyucu eylemi
savunmaktadir. Artan uyusturucu bagimliliginin farkina varildigi, su¢ oranlarinin
artist ve yoksul kenar mahallelerdeki kosullarin diizeltilmesini ele alan reklamlar, hep
savunucu reklam orneklerindendir. Pek ¢ok durumda savunucu reklamlarin maliyeti,
toplumla bir bag kurmak isteyen bir kurulus tarafindan karsilanmaktadir. Boylece
reklamlar, reklamverenin ticari ¢ikarlariyla dogrudan baglantili olabildigi gibi

olmayabilir de (Bittner, 1996:314).

O henlz ge¢ degilken
sigarayi birakti.

* Didem Koroglu www.saglik.gov.tr

Resim 24. Saglhk Bakanlig: tarafindan sigarayi biraktirma projesi i¢inde hazirlanan (savunucu reklam
ornegi) reklam ¢alismasi, 2000'ler.

Kaynak: http://sanalzade.com/sigarayi-birakmanizi-kolaylastiracak-oneriler.html

Son Erigim: 25 Ekim 2015
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9) Siralama Reklamlari: En son kurumsal reklam stratejileri, siralama
reklamlarin1 giindeme getirmis ve kurulus bu sekilde kendisini, hedef kitlenin olumlu
duygulara sahip oldugu bir neden ile birlikte olmaya ¢aligsmistir. Siralama reklamlari
savunma reklamlarindan en kolay bir bicimde marka ve nedenine her iki yonden
odaklanmasiyla ayrilmaktadir. Marka, hem bir mesaj veren unsur, hem de sosyal

konularda hizmet sunan bir varliktir (Okay, 2009:145).

ABUR CUBU \
' KARNIMIZ TOK

Sagllkll Yemek, Mutlu Gelecek/

= A et e @ ‘g’ i“G*)j

Resim 25. “Reis Gida” (siralama reklam drnegi) icin hazirlanmig afis ¢alismast, 2014.
Kaynak:http://www.tourismlifeinturkey.com/newsdetail/6243 -
ReisGidaAburCuburaKarnimizTok%E2%80%9Dkampanyasinisurduruyor.html

Son Erigim: 25 Ekim 2015

1.6.4 Kurumsal Reklam Kampanyalarinda Dikkat Edilmesi

Gereken Noktalar
Kurumsal reklamlar kuruluglarin istedikleriyle birlikte halkin ve ne istedigine
bakmalidirlar. Oysa bu nokta reklam verenler tarafindan pek g6z Oniinde
tutulmamaktadir. Reklamlar diiriist olmalidir. Bir kurulus inanilir olmak istiyorsa,
reklamlar agik sozlii ve diirlist olmalidir. Reklamlar olaylarin ilging yonlerini hedef

kitlelerin gozleri oniine sererlerse daha etkili olabilir. Kurum yéneticileri, olumlu
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kurumsal reklam bilgilerinin avantajlarindan faydalanarak istiyorlarsa, iiriin
isimlerinde belirgin bir bi¢gimde kurum ismini igeren ya da marka reklamlarina
sloganlar veya kurumsal reklam sembollerini eklemek gibi baz1 taktikleri
kullanmalidirlar. Bu sekilde kullanilan taktikler tiiketicilerin kurumsal reklam

bilgilerini markalar {izerine aktarmalarina yardimci olabilir (Okay, 2009:151).

Kurumsal reklamciligi sadece ticari kuruluslarin degil, sivil toplum
kuruluglarinin, siyasi partilerin ve yerel yonetimlerin de zaman zaman kendilerini
kamu oyuna agiklamak, ortaya ¢ikan sorunlara bir cevap vermek i¢in kullandiklar1 da
gdz ardi edilmemelidir. Dolayisiyla isminde yer alan ‘kurumsal’ kelimesi bu
reklamcilik tiirlinlin ticari kuruluslarca yapildigi anlamini bize vermelidir. Tarihsel
stire¢ icerisinde kurumsal reklamlar, kurulus veya markalarin kendilerini anlatmak,
cesitli konular karsisinda kendilerini savunmak ig¢in ortaya ¢ikmis olsa da sadece
savunma veya tanitim amagh kullanilmamakta, toplumda iyi niyet olusturmak, yeni
faaliyet alanlarma girildigini duyurmak, cesitli sponsorluk faaliyetleriyle topluma
katkida bulunmak, nitelikli is giiciinii cekmek, finansal hedef kitleyi etkilemek gibi
pek cok degisik amac i¢in kullanilmaktadir. Kurumsal reklam konusunda yapilan
calismalar genel olarak kurulus veya marka hakkinda hedef kitle nezninde ve kurulug
lehine olumlu bir diislincenin olusturulmasint kolaylastirdigini ortaya koymakla
birlikte, kurumsal reklamin kurulusu bazi olumsuz tutum ve davramiglardan da
koruyacagina dair bagka faydalari bulunmaktadir. Pek cok kurulus veya marka ¢ok
nadir olarak kendisini veya sektorii etkileyen bir kriz ortaya ¢ikmadan dnce kurumsal
reklama bagvurmaktadir. Kurulus veya marka kendisini veya sektorii etkileyebilecek
olan sorun hakkinda konu tabanli reklam kampanyalarini uygulayamamakta, bunun
yerine kurumsal imaji giiclendirmeye yonelik kurumsal reklam kampanyalarina
girismektedir. Oysa kurumsal reklam kampanyalar1 proaktif bir bicimde kullanilarak
kurulusun veya markanin maruz kalacagi krize veya olumsuz tutumlara karsi
koruyucu bir islev iistlenebilir. Geligen iletisim teknolojileriyle birlikte baslangigta
sadece yazili basina verilen kurumsal reklamlar artik tiim kitle iletisim araglarinda
kullanilmaktadir. Ancak hangi kitle iletisim aracinda ne siklikla kullanilacag: iilkeden

ilkeye farklilik gostermektedir. Bazi {ilkelerde televizyona daha ¢ok kurumsal reklam
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verilirken bazi iilkelerde de yazili basina daha yogun olarak kurumsal reklam
verilmektedir. Bu ayrimin ortaya ¢ikmasinda iilkelerde sosyo-kiiltiirel ve ekonomik
yapilarinin rol oynadigini sdyleyebiliriz. Ayrica, kitle iletisim araclarinda yer alan
kurumsal reklamlarin da basim ve yayin {icretleri arasinda belirgin bir farkliligin
bulunmasi, ara¢ seciminde ve reklamin kampanya bi¢iminde verilip verilmemesinde

rol oynamaktadir (Okay, 2009:196).
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2. BOLUM

TUKETICI - HEDEF KIiTLE - TUKETICI DAVRANISI ve PAZARLAMA
STRATEJILERI

2.1 Tiiketici Kimdir? Tiiketici Davramisi Kavramm Nedir?

Tiiketici, son kullanim amaci ile kendisinin ya da ailesinin ihtiyaglarini
gidermek iizere mal ya da hizmet satin alan ve kullanan kisiler olarak tanimlanir.
Gilnliik yasamda siklikla kullanilan tiiketici ve misteri, birbirleri ile karigtirilan
kavramlardir. Misteri, belirli bir firma ya da magazadan siirekli alisveris yapan
kisilerdir ve her zaman belirli bir firma ile anlam bulur. Ornegin, marketten siirekli
aligveris yapan bir kisi, o marketin miisterisidir. Firmalar a¢isindan tiiketici ve
misteri kavramlarinin farklilasan yapisi, farkli reklam stratejilerinin gelistirilmesini
gerekli kilar. Her ne kadar pazarlamada tiiketicileri miisteri konumuna getirebilecek
etkili stratejiler gelistirmek amag olsa da bu amaca ulasmak icin oncelik, tiiketicileri
anlamak ve tatmin etmektir. Tiiketici davranigi kavramu ise; bireylerin veya gruplarin,
tiriinleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri segmesi, satin almasi, kullanmasi ve
kullandiktan sonra elden ¢ikarmasi ile ilgili siiregleri (ve bu siiregleri etkileyen
faktorleri) inceleyen bir bilimsel calisma alani olarak tanimlanabilir. Tiketici
davranigi; Uriinlerin (mal+hizmet), elde edilme, degerlendirme, kullanim ve elden
c¢ikarilmasini kapsayan karar verme siirecidir. Ancak tiiketici davranisinin sadece mal
ve hizmetlerin satin alinmasi sirasinda gosterdigi davraniglar olarak algilanmasi,
beraberinde gelistirilecek reklam stratejilerinin de siirli kalmasina neden olmaktadir.
Oysa tiliketici davranisi; sadece mal ya da hizmetlerin satin alinma sirasindaki
davraniglar1 degil, satin alma asamasindan 6nceki ve sonraki durumlari, bu agamalarla
ilgili deneyimleri ve ¢esitli etmenleri de incelemektedir (Kog, 2007:28).

Tiiketici davraniglarin1 etkileyen (tiiketici davramisinin faydalandigi) temel
alanlar sdyle siralanmaktadir:

1) Ekonomi ve Tiiketici Davranisi: Ekonomide meydana gelen degisiklikler
(biiyiime, dis ticaret, faiz hadleri, enflasyon, dis-i¢ bor¢ miktari, issizlik, doviz

kurlan) tiikketici davranisi lizerinde 6nemli etkilere sahip bulunmaktadir.
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2) Isletme ve Tiiketici Davranist: Tiiketici davranisini etkileyen ve tiiketici ile
ilgili faktorlere genel olarak tiiketiciyi satin almaya iten faktorler dersek (push
factors), cekim faktorleri (pull factors) de isletmenin pazarlama bilesenleri
stratejilerinin ve diger stratejilerinin uygulamalarinin tiiketiciye yansimasidir.

3) Sosyoloji ve Tiiketici Davranisi: Sosyolojideki kiiltiir, sinif, dil, din v.b.
gibi pek cok konu tiiketici davranisi ile yakindan ilgilidir ve tiiketici davranigini
onemli bir bigimde etkilemektedir. Uluslar aras1 pazarlamayi1 ulusal pazarlamadan
goreceli olarak daha zor kilan faktorlerin basinda kiiltiir farkliliklar gelmektedir.

4) Psikoloji ve Tiiketici Davranisi: Psikolojideki algilama, 6grenme, benlik,
kisilik ve tutum gibi pek ¢ok alan konu tiiketici davranisini anlamaya yonelik olarak
yeniden degerlendirerek pazarlamacilara faydalanmalari i¢in sunulmustur.

5) Hukuk ve Tiiketici Davranisi: Tiiketici ve toplumun ¢ikarlarim1 korumak
amactyla konulan ve isletmelerin pazarlama faaliyetlerini diizenleyen pek ¢ok yasa ve
kural bulunmaktadir. Bu yasalar ve uygulamalar1 iilkeden {ilkeye farkliliklar
gosterebilmektedir.

6) Antropoloji ve Tiiketici Davranisi: Fiziksel ve sosyal olarak ikiye ayrilan
antropolojiden tiiketici davranigi daha ¢ok sosyal antropoloji ile ilgilidir.

7) Biyoloji ve Tiiketici Davranisi: Gereksinimlerimizin bir kismi1 biyolojiktir.
Yani insanin biyolojik yapistyla ilgilidir. Bir kism1 da psikolojik yapiyla ilgilidir.
Yani psikojeniktir.

8) Felsefe ve Tiiketici Davranisi: Felsefenin dahilinde olan ¢ogu konu ve
ozellikle de estetik gibi kavramlar tiiketici davranis1 ve pazarlama ile ¢ok yakindan
ilgilidir.

9) Anatomi ve Tiiketici Davranist: Insan viicudunun anatomisi otomobilden
giysilere, mobilyadan diger pek cok iirlin grubuna kadar triinlerin tasarimini etkiler.
Ayrica insanlarin satin alma davraniglarinin incelenmesinde de anatomiden
faydalanilir.

10) Cografya ve Tiiketici Davraniglari:Farkli cografyalarda farkli tiiketim
kaliplar gelisir. Ayrica, insanlarin iginde bulunduklar1 cografya onlarin kiiltiirlerinin

olusmasinda oldukga etkili olabilmektedir (Kog, 2007:29).
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Tiiketici davranisi, yonetim bilimi i¢inde yer alan uygulamali bir disiplindir.
1950’ yillarda pazarlama kavrami ile birlikte gelisim siirecine baslayan ve
pazarlama biliminde bir alt disiplin olarak gelisen geng bir bilim dalidir. Pazarlamada
her sey tiiketiciyi ve davranigini anlama ve uygun stratejiler gelistirme tiizerine
kuruludur. Bu anlamda pazarlamacilar ve reklamcilar, tiiketicilerin farklilagan istek
ve gereksinimlerini anlayarak, uygun pazarlama ve reklam stratejileri gelistirmek
durumundadirlar. Ciinkii strateji gelistirmek, amaglara ulasma yoniinde rakiplerle
miicadelede kullanilan bir oyun planidir. Cagdas pazarlama, tiim orgiitsel stratejilerin
hayata gecirilmesinde baslangi¢ noktasini “tiiketici” olarak benimseyen bir anlayist
esas alir. Bu anlayista amag, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini ylizde yiiz tatmin
etmektir. Bu amagla tiiketicinin ne istedigini ve nasil tatmin olacagini bilmek orgiitsel
diizeyde uzun donemli basarida kaginilmaz Oneme sahiptir. Ciinkii tiiketicilerin
sevdigi ve sevmediklerini anlamak, genis capli tiiketici davranigi ¢aligmalari ile
gerceklesir. Ancak merkeze alinan tiiketici davranisi analizi ¢ok boyutlu bir siireg
olarak oldukca karmasik ve dinamik olma 6zelligine sahiptir. Bu noktada firmalarin
mevcut kaynaklarini yoneltecekleri hedef kitleleri belirlemek baglangic noktasi kabul
edilir. Hedef kitleler ile kurulmak istenen iletisimin énemli bir araci olarak reklam da

firma ve pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde belirleyicidir (Kog, 2007:30).

Resim 26. Satin alma asamasinda karasizlik yasayan tiiketici fotografi, 2014.
Kaynak:http://www.benzinga.com/etfs/sector-etfs/14/05/4563399/consumer-
discretionary-or-staples-xlp-xly-pg-dis-cmcsa

Son Erigim: 10 Temmuz 2015


http://www.benzinga.com/etfs/sector-etfs/14/05/4563399/consumer-discretionary-or-staples-xlp-xly-pg-dis-cmcsa
http://www.benzinga.com/etfs/sector-etfs/14/05/4563399/consumer-discretionary-or-staples-xlp-xly-pg-dis-cmcsa
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2.1.1 Tiiketicinin — Hedef Kitlenin — Belirlenmesi ve Kitle Analizi

Her {iriin ya da hizmet veya marka belli bir tiiketici grubunun ihtiyacini
karsilar. Reklamverenler, iiriin ya da hizmet veya markalariyla hangi tiiketici grubuna
yani hedef kitleye sesleneceklerini belirlerler ve reklam planlamalarint buna goére
yaparlar. Hedef kitle analizi yapmak reklam ajanslarinin tiretecegi reklam fikirleri
icin son derece Onemlidir. Her hedef kitle farkli tiiketici davranisi sergilemeye
egilimlidir. Hedef kitle analizi asagidaki faktorler ¢ergevesinde yapilir:

a) Niifusa Dayali Degiskenler: Hedef kitlenin niifusa dayali degiskenleri
analiz edilirken; yas, cinsiyet, egitim, gelir, meslek grubu, sosyal simif gibi ozellikleri
sorgulamir. Uriin ya da hizmet hangi yas araligindaki insanlar igin bir ¢dziim
sunmaktadir? Uriin ya da hizmet sadece kadinlara veya sadece erkeklere mi
kullanicilan yiiksek egitim ve gelir seviyesinde midir yoksa daha diisiik egitime ve
gelire sahip insanlar da hedef kitleye dahil midir? Hedef kitle, parcasi oldugu sosyal
yasam katmaninin st siralarinda m1 yer almaktadir yoksa daha altlarda bir gruba mi1
tiyedir? Sonugta hedef kitle analizi yaparken pek ¢ok demografik degisken sorgulanir
ve reklam kampanyasi buna gore planlanir.

b) Psikografik Degiskenler: Tiiketiciler ve davranig bigimleri sadece
demografik degiskenlere gore agiklanamaz. Bu ylizden reklam ajanslari, hedef
kitlelerini tanimlarken onlarin hayata kars1 motivasyonlarini ve yasam bic¢imlerini de
tanimak zorundadirlar. Tiketiciler, degerleri ve yasam bigimlerine gore belli
siniflarda tanimlanirlar.

Yenilik¢iler, basarili, sofistike ve yiiksek 6zgiivene sahip bireylerdir. Degisime
onciiliik eden lider ozelliklere sahiptirler. Yeni fikirlere ve teknolojilere agik
gorugliiliikle yaklasirlar. Rafine zevkleri, satin aldiklari 6zellikli iiriin ya da
hizmetlerde kendini gosterir.

Diigiinenler; olgun, yasamlarinda tatmine ulagmis, rahatlarina diiskiin bir
kitledir. Iyi egitimlidirler ve satin alma siireglerinde bilgi edinmeye azami 6nem

verirler. Satin aldiklar irtin/hizmetten saglamlik ve fonksiyonellik beklerler.
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Inananlar; geleneklere, kurallara ve otoriteye bagliliklariyla bilinirler.
Muhafazakar olduklari, degisime ve teknolojiye yavas adapte olduklar1 sdylenebilir.
Giiglii markalarin, uzun siiredir agina olduklar tiriin/hizmetlerini tercih ederler.

Basaranlar; hayatlarin1 hedef odakli yasarlar. Kariyerleri ve aileleri her seyin
tizerindedir. Yasamda elde ettikleri basarilar1 sosyal g¢evrelerine ispat etmek igin,
yiiksek kalitede ve statiide {iriin ya da hizmetleri kullanirlar.

Gayretliler; moda olan kavramlar1 ve eglenceyi severler. Biitceleri, zorunlu
ihtiyaclarimi karsiladiktan sonra epey dardir. Kullandiklari {iriin ya da hizmetlerle stil
sahibi gibi gozikkmek isterler. Biiyikk c¢ogunlugu hayatin onlara adil
davranmadigindan sikayetcidir.

Deneyimleyenler; siradan olmayani severler. Derinlemesine diisiinmeden,
olagandisi ve riskli davranislar sergilerler. Biit¢elerinin biiyiik kismint moda, eglence
ve sosyallesmeye ayirirlar.

Yapanlar; kendine yetebilen bir kitledir. Temel malzemeler satin alip, ihtiyag
duydugu iirlin ya da hizmetleri liretmekten hoslanirlar. Liikse deger vermez, aileleri
ve yakin arkadaslariyla zaman gegirmekten hoslanirlar.

Hayatta kalmaya ¢abalayanlar; gelirleri son derece disiiktiir. Hayata karsi
olan motivasyonsuzluklari, kendilerini gli¢gsiiz hissetmelerine sebep olur. Kendilerini
giivende hissetmek onlar i¢in 6nemlidir. Bu yiizden asina olduklar1 ucuz {irlin ya da

hizmetleri tercih ederler (Wells, Moriarty, Burnett, 2003:64).

2.2 Pazarlama Nedir? Pazarlama ile ilgili Temel Kavramlar Nelerdir?

Ingiltere’de  kurulu Pazarlama Enstitiisi'ne (Chartered Institude Of
Marketing) gore pazarlama; tiiketici ihtiyaglarinin tahmini, tespiti ve tatminine
yonelik kar amacli bir yonetim siirecidir. Bazi insanlarin bazi seyleri (liriinler,
hizmetler v.b.) tercih etmeleri i¢in pazarlama faaliyetleri yapilirken baz1 insanlarin da
baz1 seyleri tercih etmemeleri i¢in de pazarlama (de-marketing) faaliyetleri
yapilabilir. Ornek verecek olursak, kimi iilkelerde sigaradan yiiksek oranda vergi
aliarak pazarlamama (de-marketing) faaliyeti yapilmakla beraber bunun pek etkili

oldugu sodylenemez. Ciinkii her yil sigaraya baslama yasi1 daha erkene inmektedir.
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Pazarlama ile ilgili temel kavramlar1 (neden pazarlamaya ihtiya¢ duyuyoruz)
sOyle siralayabiliriz:
1) Gereksinim (Need)
2) Istek ve Talep (Want and Demand): Gereksinimler, istekler ve talepler ayr
kavramlardir. Susuzluk ihtiyaci, su ve siv1 igeceklerle karsilanabilir. isteklerimiz satin
alma giicii ile desteklendiklerinde talep olmaktadir.
3) Uriin (Product)
4) Miibadele — Degisim (Exchange)
5) Deger (Value)
6) Pazar (Market)
7) Tiketici ve Misteri (Consumer and Customer): Pazarlama anlayisinin isletmeler
tarafindan benimsenmesi akilcidir ve dogal olarak benimsenmesi gerekir. Pazarlama
anlayisindan onceki anlayislar; iiretim anlayis1 (production concept), iiriin anlayisi

(product concept), satis anlayisi (sales concept) dir (Palmer, 2004:86).

2.2.1 Pazarlama Algisi ve Pazarlamada Yeni Anlayislar

Pazarlama anlayisinin isletmeler tarafindan benimsenmesi akilcidir ve dogal
olarak benimsenmesi gerekir. Pazarlama anlayisindan onceki anlayislar ise; iiretim
anlayis1 (production concept), iirlin anlayis1 (product concept), satis anlayisi (sales
concept) dir (s:87).

Anlayis bicimlerini, toplumsal pazarlama ve sosyal pazarlama seklinde
ayrrarak Orneklerle degerlendirmek gerekirse; toplumsal pazarlama anlayisi,
isletmelerin topluma ve bireylere karsit sorumluluklarini yerine getirerek pazarlama
faaliyetlerini siirdiirmesi anlamina gelmektedir. 1980°lerin sonunda dogayla/ozonla
dost deodorantlarin ortaya ¢ikmasi toplumsal pazarlamaya bir 6rnek olugturmaktadir.
Isletmeler bazen toplumsal pazarlama ve sosyal pazarlamay: birbirine karistirarak
faaliyet ve kampanyalar yapmaktadir. Sosyal pazarlama ile ilgili O6rneklere;
firmalarin, bebeklerin dogduktan ilk alt1 ay sonra anne siitii ile beslenmelerinin
saglanmasi, okur-yazarlik oranmin arttirilmasi v.b. kampanyalarla triinlerine ve
firmalarina kars1 olan olumlu inanglar, tutumlar ve duygular gelistirmeye ¢alismakta

olmalar verilebilir (s:87).
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UP 70 80% FEWER EMISSIONS
p——-

Resim 27. “Toyota Motor Corp.” Ambient Media (Ortam Medyasi), ¢evresel sorunlarin ortagi ortam
medyasi, medya ¢ergevesinde gorsellestrilmistiv, “Up To 90% Fewer Emissions” (%90°a kadar az
salimim), 2000’ [er.

Kaynak: Ken Burtenshaw, Nik Mahon, Caroline Barfoot, Yaratict Reklamciligin Temelleri, 2014, s.77.

“Ben 6 ay emzirdim.”

Re:sim 28. Anne siitiiniin faydalarima halkin dikkatini ¢ekmek ve giindem olusturmak icin ¢esitli bélgelerde
“Ilk 6 Ay Sadece Anne Siitii Kullanimi” konulu afis ornegi, 2012.

Kaynak:http://www.balikligol.com/haber/anne-sutunun-tesviki-ve-bebek-dostu-

hastaneler-18401.html
Son Erigim: 18 Temmuz 2015


http://www.balikligol.com/haber/anne-sutunun-tesviki-ve-bebek-dostu-hastaneler-18401.html
http://www.balikligol.com/haber/anne-sutunun-tesviki-ve-bebek-dostu-hastaneler-18401.html
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2.2.1.1 iliskisel Pazarlama

Ozellikle internet ve elektronik posta ile iletisim olanaklarinin hizla artmasi —
Ozellikle daha hizli ve daha ucuz iletisime olanak verdigi i¢in — isletmelere miisteri ile
birebir ilgilenme, onlarla uzun vadeli iligkiler kurup, isteklerini tam olarak
karsilamaya yonelik yaratict faaliyetleri uygulama olanaklart dogmus oldu.
Internetten alisveris (mail-order) deyince diinyada ilk akla gelen Amazon firmasi
kuruldugu yildan 2004 yilina kadar on yil siireyle kar elde edememesine ragmen
sirket yoneticileri, uzun vadede basarili olunacagina dair yatirimcilarla ayni inanct
tagiyarak sirketin bugiinkii basarisina ulagmasini saglamislardir. Amazon’un
yiizaltmis {ilkeden onyedi milyonun iizerinde miisterisinin olmasi, her sadik
miisterinin yasami1 boyunca ortalama 2000 dolarlik aligveris yapacaginin hesabiyla
toplam 31,3 milyar dolarlik bir ciroya ulasmast durumunu yaratmistir. Sirket
yoneticileri ve ¢aliglanlar1 ylizde yiiz miisteri memnuniyeti odakli, yilmadan

calismaktadirlar (Kog, 2007:55)

2.2.1.2 Viral Pazarlama

Kullanimi hizla yayilan ve yayilmaya devam eden bir pazarlama anlayisidir.
Viral (virlis gibi) pazarlama, bir iiriin veya hizmet hakkinda goriis ve begenilerini
insanlarin aktif olarak birbirlerine kendilerinin aktarmalar1 (internet ve elektronik
posta yoluyla) sonucu dogan pazarlama aktivitesidir, genellikle genglere hitap eden
lirlin ve hizmetler i¢in kullanilmaktadir. Ilging canli veya cansiz karakterler
yaratilarak bunlarla ilgili ortaya ¢ikan ilging ve eglendirici gelismeleri insanlarin
birbirlerine aktarmalar1 saglanir. Cesitli iirlin ve hizmetlerle ilgili olarak bu {iriin veya
hizmetlerin {ireticileri tarafindan ortaya atilan cesitli sOylenti ve efsanelerin de ilk
viral pazarlama denemeleri olduklarmm ifade etmek gerekir. Uriinler ve hizmetler
hakkinda tiiretilen efsaneler ve yaratilan gizem yoluyla insanlarin bu iiriin ve
hizmetleri birbirlerine anlatmalar1 ve bdylelikle iirlinlin veya hizmetin kolay yoldan
pazarda tutundurulmasi saglanmaya calisilmistir (s:55).

1950’11 yillarda 35 milimetrelik sinema filmleri arasinda kimsenin fark
edemeyecegi bi¢imde, filmin her 25-30 karesinde bir kareye ‘Coca Cola I¢in’

mesajlart konulan deneyler yapilmis ve bunun satiglar1 %18 civarinda arttirdigi
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sOylenmisti. Bunun sonucunda bu hikaye kulaktan kulaga anlatilan bir efsane olarak
yayllmisti. Daha sonra yapilan arastirmalarda konuyla ilgili higbir kanit elde
edilememisti. Bir siire sonra da deneyin diizmece oldugu ortaya ¢ikmaisti (s:55).
Giliniimiizde pek ¢ok insan bilingalt1 mesajlar hazirlamaya, bu konuyla ilgili
web siteleri olusturmaya, bu tiir binlerce mesaji, sekli ve fotografi elektronik posta ile
birbirlerine gondermeyi siirdiirmektedirler. Eger gosterdiginiz reklamdaki gizli
gorlintliyli insanlarin %99’u yarim saat bakmadan goéremiyorlarsa, bu mesajin
eksantrik olmasindan kaynaklanan eglendiricilik 6zelliginin disinda hicbir 6nemi
yoktur. Insanlarin bilincalt1 seviyede faaliyet gdsteren bir konusma, goriintii, ses,
koku vs. gibi bir uyarani desifre etme ve/veya algilama mekanizmas1 yoktur. Bir seyi
ya goriiyorsunuzdur, ya da gérmiiyorsunuzdur. Higbir tiiketici bir pazarlama mesajina

yarim saat gozlerini dikip dikkatle bakmaz, bakamaz (s:86).

2.3 Pazarlama Bilesenleri

Pazarlama anlayisinin planlanmasi ve uygulanmasi dort ana pazarlama
bileseni araciligiyla yapilmaktadir. Bu bilesenler; iirlin, fiyat, dagitim/yer, pazarlama
iletigimi/tutundurmadir.

a) Uriin: Firmanin tiim portfoyiiniin ve iriinlerin yasam egrilerinin
incelenmesi sonucunda yeni {iirlinlerin planlanmasi, test edilmesi, gelistirilmesi ve
pazara sunumuyla ilgili tiim faaliyetlerdir. Bu faaliyetlerin arasinda; mevcut {iriin ve
hizmetlerde degisiklikler yapilmasi, miisteri gereksinimlerini tatmin etmeyen
tiriinlerin pazardan kaldirilmasi, marka isimlerinin ve politikalarinin olusturulmasi,
iirlin garantilerinin yaratilmasi1 ve garantilerin yerine getirilmesi i¢in prosediirlerin
olusturulmasi, paketleme ve ambalaj, ambalajda kullanilan malzemelerin
belirlenmesi, iirlinlin ebadi, agirlig, tasarimi, renk, tat v.b. 6zelliklerin belirlenmesi
gibi pek ¢ok faaliyet planlanir ve uygulanir. Bir tirliniin imaj1 ve konumlandirilmasi o
{iriiniin pazarlanmas1 agisindan ¢ok onemlidir. Uriin konumlandirmasi, tiiketici
davranig1 arastirmalarmin sik¢a yapildigi alanlardan biridir. Uriin konumlandirmasi o
irliniin tiiketiciler tarafindan diger iirlinlerle karsilastirmali olarak nasil algilandigidir.

Bir baska deyisle; konumlandirma, isletmelerin tiim pazarlama bilesenlerini
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kullanarak kendi iiriinlerinin benzer iiriinlerden farkli olarak algilanmasini saglamak
i¢in yaptig1 tiim ¢alismalari igerir.

b) Fiyat: Fiyat bir iirliniin satilip satilmamasini veya satilacaksa ne kadar
satilacagini belirleyen en dnemli unsurlardan biridir. Fiyat bileseni dendiginde, rakip
firmalarin fiyatlarinin incelenmesi, satis ve Odeme kosullarinin belirlenmesi,
fiyatlandirma politikalarinin olusturulmasi, fiyatlandirmada kullanilacak metotlarin
belirlenmesi, fiyatlarin belirlenmesi gibi faaliyetler akla gelmektedir. Miisteri
cesitlerine gore indirimlerin belirlenmesi de bu faaliyetlerdendir.

c) Dagitim: Dagitim iiriiniin bir yerden bir yere nakli ile ilgili faaliyetleri
icerdigi gibi, liriinlin ya da hizmetin miisteriye ulasmasina kadar olan tiim siire¢leri
kapsar. Bu nedenle iirlinlin miisterilerin daha ¢ok satin alma olasilig1 bulunan satig
noktalarina gonderilmesi, irlinlin o satis noktasinda rafta nereye konulacagi v.b.
kararlarda dagitim kanallarimin analizi, uygun dagitim kanallarinin (toptanci,
parekendeci, bayi v.b.) tasarlanmasi, dagitim merkezlerinin olusturulmasi,
envanter/stok kontrol ve takibi, nakliye metotlarinin gézden gegirilip belirlenmesi,
dagitim ve nakliye masraflarinin azaltilmasi, uygun iiretim ve satis merkezlerinin
yerlerinin belirlenmesi, satis merkezi ve raf diizenlerinin yapilmasi ile ilgili bir takim
kararlar1 da igermektedir.

d) Pazarlama Iletisimi/Tutundurma: Tutundurma kavrami isletme/iiriin/hizmet
ile hedef kitle arasindaki tiim iletisimi igerir. Tutundurma faaliyetleri arasinda
tutundurma amagclarinin ve hangi tutundurma yontemlerinin (reklam, halkla iliskiler,
bireysel satis ve satig promosyonu) kullanilacaginin belirlenmesi, medya ve mecra
secimi, reklam ve tiim iletisim mesajlarinin hazirlanmasi, tutundurma harcamalarinin
etkinliginin ~ Ol¢iilmesi, satis elemanlarinin  ise alinmalari, oryantasyonlari,
kampanyalarin belirlenmesi ve etkinliginin 6l¢iilmesi, brosiirlerin hazirlanmasi ve
dagitilmasi faaliyetleridir (Kog, 2007:58)

Pazarlama iletisimi/tutundurma bileseni fonksiyonunda kullanilan metotlar
sOyledir:

a) Reklam; bir iicret 6deyerek yapilan ve bireysel olmayan bir tutundurma

unsurudur.
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b) Halkla Iliskiler; isletmeler tarafindan genel olarak en ¢ok yanlis anlasilan
pazarlama iletisim unsurudur. Isletmeler halkla iliskiler ile miisteri iliskileri
kavramlarimi birbirleriyle karistirmaktadirlar. Halkla iligkiler bir isletme ve onun
tiriinleri hakkinda c¢esitli mecralarda olumlu haber ¢ikmasinin saglanmasi ve igletme
ile ilgili olumlu imaj gelistirilmesini saglamakla ilgili bir faaliyettir. Ornegin; bir
otomobil markasi ile ilgili, bir gazetede olumlu bir yazi yazilmasi, bir holdingin
yaptig1 bir hayir isinin (okul yaptirmasi gibi) gazetede, televizyonda haber olarak
yaymlanmasi halkla iliskiler faaliyetleridir. Fakat giiniimiizde halkla iligkiler
faaliyetleri de artik reklamlar gibi maddi ¢ikarlar ve para karsiliginda (dogrudan veya
dolayli olarak) yapilan faaliyetlerden biri haline gelmistir.

c) Satis Promosyonu; kuponlar, hediyeler, biletler, ¢ekilisler, iki al bir 6de —
tic al bir 6de, bonuslar, yarigsmalar gibi faaliyetlerle tiiketicilerin iirlinii denemelerini
(risk algilamasini azaltarak), satin almalarint ve daha ¢ok almalarmi tesvik edici
(tiiketiciye somut faydalar saglayan) pazarlama iletisimi uygulamalaridir. Satis
promosyonlar1 tiiketiciye ek olarak satis elemanlarina, satis kanallarina (bayiler,
toptancilar, parakendeciler) da uygulanabilir.

d) Bireysel Satis; tirlin ve hizmetleri satin alanlara tirtinleri ve firmayi tanitan,
onlara bilgi veren, satin almalarini saglamaya calisan ve iirlin ve hizmet satin
alanlarla yiiz yiize veya telefonda goriismeler yoluyla yapilan faaliyetleri kapsar.
Endiistriyel {riinler ve isletmeler arasindaki aligverislerde bireysel satis ¢ok
onemlidir. Dagitim kanallarinin bu kategorideki iiriinii almalar1 ve satmalar1 icin
onlar1 ikna etmeye ¢alismak agisindan bireysel satis faaliyetleri onemli ve gereklidir.
Sonug¢ olarak pazarlama ve pazarlama iletisimi bilesenlerinin tiimiiniin birbirleriyle
uyum igersinde olmas1 gerekmektedir. Aksi halde miisterinin iiriinle ilgili istenilen bir
imaj edinmesi zorlagmis olur. Tiim pazarlama bilesenleri miisteriye iirtinle ilgili
bilgiler aktarmaktadir. Miisteriler bu bilgileri bes duyular: ile algilayip, zihinlerinde
rtiniin kisiligi, karekteri hakkinda bir imaji, bu imajla ilgili tutum ve davranislar
olusturmaktadirlar. Bu nedenle pazarlama bilesenleri ile ilgili kararlar alinirken
firmanin verecegi kararlarin, uygulayacagi stratejilerin etkinligi, pazarlama
bilesenlerinin uyumu ve biitiinliigiiniin, iirliniin ve firmanin basarisi ile dogru orantili

olacag gercegine dikkat edilmelidir (Kog, 2007:60).
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2.4 Medya Planlama

Medya planlama, reklam ajansit tarafindan reklamverenin iirlin ya da
hizmetleri i¢in olusturulan kampanyanin hedef kitleye ulasmasindan sorumludur ve
reklam planlamasi siirecinin en kritik asamalarindan biridir. Televizyonda,
gazetelerde, acgikhava reklam alanlarinda ve internette karsiniza ¢ikan reklamlar, o
alanlara gelisi giizel yerlestirilmez. Reklam mecralar1 cogunlukla oldukca pahalidir ve
dogru bir planlama yapilmazsa, reklamverenin Dbiit¢esi etkin  sekilde
degerlendirilemez. Bu da aylar siiren calismalarin basarisizliga ugramasi demektir.
Reklam kampanyasi i¢in medya planlama yapilirken; hedef kitlenin ne kadarina
ulagilacagi, hangi reklam ortam ve araclarinin kullanilacagi, reklam kampanyasinin
ne kadar silire yaymnda kalacagi, hangi mevsimlerde/aylarda/giinlerde/saatlerde
tikketicinin karsisina ¢ikacagi, reklam biit¢esinin hangi mecralara ne sekilde
boliistiiriilecegi gibi kritik sorular maliyet agisindan hesaplanarak etkin bir sekilde
cevaplanmalidir. Medya planlama ¢ok 6nemli bir uzmanlik alanmidir. Televizyon,
sinema, dergi, gazete, radyo, acikhava ve internet geleneksel reklam mecralaridir.
Gliniimiizde reklam mecralarinda yasanan yogunluk ve tiiketicilerin reklamlardan
kacinma egilimi, reklamcilart yeni reklam mecralari aramaya itmektedir. ‘geleneksel
olmayan medya’ veya ‘gerilla’ olarak adlandirilan reklam yaklagimlart bunun bir
sonucudur. Hedef kitleyi sasirtan ve tiiketicilerin hosuna giden bu tarz yaklagimlar,

giin gectikce daha popiiler olmaktadir (Tokol, 2001:71).
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s

Lifa's too short
*  for the wrong job.

Resim 29. “www.jobsintown.de” sitesine yonelik gerilla reklam calismalai, “Life too short for the
wrong job.” (Hayat yanlis isi yapmak igin ¢ok kisa), 2000’ ler.
Kaynak: Ken Burtenshaw, Nik Mahon, Caroline Barfoot, Yaratici Reklamciligin Temelleri, 2014, 5.49.

2.4.1 Reklam Biitcesi

Reklam planlamasinin  belki de en temel kismi, reklam biitgesinin
olusturulmasidir. Reklamveren firmalar, reklam planlarin1 yaparken ne kadarlik bir
biitceye ihtiyaglar1 olacagini 6ngoérmek zorundadirlar. Gergeklestirilecek reklam
caligmalarinda ne tiir harcamalar yapacaklarini belirlemeli ve beklenmedik durumlara
yonelik opsiyonlarini da biitgeye eklemelidirler. En temel biitge kalemleri; reklam
ajansi licreti ve/veya komisyonu, arastirma sirketi ve medya planlama sirketine
Odenen ticretler, prodiiksiyon (yapim) masraflari, medya yaymn harcamalari, reklam
kampanyasimna ek olarak kullanilacak iletisim kanallarina ait masraflar olarak
siralanabilir. Cogunlukla kuruluslar yillik reklam biitgelerini bir kuruluslar reklam
biitgelerini hazirlarken bazi kriterlere ihtiya¢ duyarlar ve bu kriterlere dayanan
yontemler benimserler. Bu yontemler sirasiyla;

1) Satis Yiizdesi Yontemi: Gegmis satiglara ve reklam biitgelerine bakarak
gelecege yonelik bir kestirim olusturmak seklinde zetlenebilir. Ornegin; gegen yil

5.000.000YTL’lik satis yapan bir kurulus reklama 1.000.000YTL’lik bir biitge
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ayirdiysa, satislarinin ylizde yirmisi kadar bir reklam biit¢esine ihtiyag duyuyor
demektir. Ayni kurulus, bu yilki satislar1 i¢cin 6.000.000YTL’lik bir hedef koyduysa,
ylizde yirmilik satis yiizdesi yontemine gore 1.200.000YTL’lik bir reklam biitgesi
belirleyecektir. Satis yiizdesi yontemi, kurulusun diizenli olarak reklama yatirim
yapmast acisindan olumlu bir yaklasim olarak kabul edilebilir. Diger yandan bu
yontem reklami bir amag degil sonug olarak géormektedir. Yani satiglarin herhangi bir
nedenle azalmasi, reklam biitcesinin de azalmasina sebep olacaktir. Unitenin
basindaki roportaji hatirlayin liitfen. Ekonomik krizlerde diisen tiiketime refleks
olarak reklam biitcesini kisan kuruluslarin kar yerine zarar ettiklerini disiiniirsek;
satig ylizdesi yonteminin zayif noktasi ortaya ¢ikmaktadir.

2) Kar Yiizdesi Yontemi: Satis yiizdesi yontemine tipatip benzeyen ama daha
da dar bir bakis agisi1 tastyan bir diger yaklasim ise kar ylizdesi yontemidir. Rekabetci
piyasalar i¢in bu yontemin etkinliginden s6z etmek olas1 degildir.

3) Rekabet Yontemi: Pazardaki rekabete gore kurulusun reklam biitgesini
belirlemesi yontemidir. Rekabet sartlar1 ve rakiplerin reklam biitceleri bu yontem icin
onemli kriterlerdir. Pazarda bulunan rakiplerin medyada ne kadar yer aldiklari
gozlenerek, tiiketici algisinda ve pazardaki konum korunacak sekilde bir biitge
hazirlanir. Bu yontemdeki kritik nokta; rakiplerle ayni miktarda reklam biitcesi
olusturmanin, tiiketici algisinda esdeger bir pozisyonda yer almayr garanti
etmeyecegidir. Tiiketici algisindaki liderligi reklam biit¢esinden fazla etkileyebilecek
onemli bir faktor de yaraticiliktir. Reklam mesajinin tasidig yaratici unsurlarin maddi
degeri her zaman net olarak hesaplanamayabilir. Gilinlimiizde reklamin hesap
verebilirligi ve reklam mesajinin yaraticiligi arasinda ince kirmizi bir ¢izgi s6z
konusudur. Yaratici reklam mesajlarinin tasidig: riskler, reklamveren ve reklam ajansi
arasinda problemlere sebep olabilmektedir. Ideal sekil, reklamin temel unsurlarindan
biri olan yaraticiligin efektif bir reklam biitcesi i¢inde kullanilmasidir.

4) Tarihsel Yontem: Biiyiime egilimi gosteren kuruluslarin, bir 6nceki yilin
reklam biitcesini belli yiizdeler seklinde artirmasidir. Herhangi bir amag veya vizyon
icermeyen, biiyiimeye esdeger reklam yatirimi hedefleyen bir yontemdir ve etkililigi
tartismalidir. Yontem degil bir felsefe olarak goriilebilecek ve ‘giiciiniin yettigince’

olarak adlandirilabilecek yaklasim da tarihsel yonteme benzer. Burada da bir strateji
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s0z konusu degildir. Kurulus diger tiim biitgce kalemlerinden artan parasini reklam
yapmak icin kullanir. Ancak yetersiz veya reklamin giicline inanmayan yoneticilerce
tercih edilir.

5) Yatirim Karlilig1 Yontemi: Reklamin bir masraf kalemi degil yatirim araci
olarak goriilmesi gerekmektedir. Bu biitce hazirlama yontemi, kisa ve uzun vadede
yapilan reklam yatinmlarinin satislara yansimasimin hesap edilmesi {iizerine
yapilandirilir. Bu yontemde reklam; satislarin ve karin bir sonucu degil, satis ve kar
elde etmek icin bir amag olarak ele alinir. Reklam etkilerinin mali boyutunun net
olarak hesaplanmasi her zaman kolay degildir. Alt1 ay once yapilan bir reklam
kampanyasinin tiiketiciyi sadece o anda mi etkiledigi yoksa onceki kampanyalardan
algisal bir birikim mi oldugu sorulari, bu yontem kullanilacaksa yanitlanmak
zorundadir. Giinlimiizde reklamveren kuruluslar reklam etkililigi arastirmalarina son
derece onem vermektedir. Bu arastirma sonuglarinin analizleri, yatirim karlihigi
yontemini daha 6nce sz ettigimiz yontemlere gore avantajli kilmaktadir.

6) Ama¢ Yontemi: Kurulusun reklam yaparak ne elde etmek istediginin net
sekilde ortaya konmasi ve bu amaglara yonelik biit¢enin planlanmasidir. Amaglar
baslangi¢ noktasi olarak alindigi i¢in, temeli saglam bir biitce ortaya koymay1 saglar.
Reklamdan beklenenler (hedef kitlenin ylizde ellisini {irlinden haberdar etmek vb.),
reklamin bu beklentileri karsilamasi i¢in nelere gerek duyacagi (yapim kararlari ve
medyada yer alma siklig1 vb.) ve maliyetlerin belirlenmesi (yapim ve yayin bedelleri),
yontemin hayata gecmesi i¢in 6nem arz eden ii¢ basamaktir.

Bu yontem secilecekse gergekci olunmali, reklam uzmanlarmin goriisleri mutlaka
biitce belirleme asamasinda dikkate alinmalidir. Amaglarin ve kaynaklarin dogru

eslestirilmesi kurulusa olumlu doéniisler saglayacaktir (Tokol, 2001:72).

2.4.2 Yaymn ve Medya Olciimleme
Medya planlamasi siirecinin son asamasi, uzun siiren analiz ve strateji
gelistirme asamalarinin  gercek hayatla bulusmasidir. Stratejiler, uygulama
asamasinda ete kemige biiriinlir. Basin ve agik hava ilanlar tasarlanir, televizyon
reklamlar1 ¢ekilir, sosyal medya uygulamalar1 gerceklestirilir ve yonetilir. Tim

kampanya bir anda medya yoluyla tiiketici ile bulusur ve reklamin basarmasi
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beklenenleri ne kadar yerine getirdigi denetlenmeye baslanir. Reklam etkisinin ne
oranda Olgiilebilecegi gegmiste oldukca tartismali bir konuydu. Amerika’nin 6nemli is
adamlarindan biri; reklama harcanan paranin yarisinin bosa gittigini, fakat hangi
yarisinin bosa gittigini bilmedigini ifade etmistir. Bu ifade, pazarlama iletisimi ve
reklamciligin giinlimiizde geldigi nokta disiiniildiigiinde, fazlasiyla sok edicidir.
Bugiin hi¢bir marka yoneticisi bu caresiz ifadeye katlanacak liikkse sahip degildir.
Reklamdan beklenen sihirli etkiler donemi kapanmistir. Artik pek ¢ok reklamveren,
irlin ya da hizmetleri veya marka imajlariyla ilgili reklamlarin basarili olup
olmayacagini, heniiz reklamlar1 yaymlanmadan bilmek istemektedir. Reklam ancak
tilkketiciler lizerinde istenen etkileri, en diisiik maliyetle dogurabildigi zaman basaril
kabul edilebilir ve hesap verebilir olmak zorundadir. Yani reklama harcanan paranin

tam olarak istenen etkileri yaratip yaratmadig1 sorgulanmaktadir (Erdem, 2006:55).

Reklam etkinligi ve medya oOl¢limlemesi gilinlimiizde apayri bir uzmanlik
konusudur. Bir reklam heniiz yayma girmeden, istenilen etkiyi yaratip
yaratamayacagi arastirilmaktadir. Yayin sonrasinda bagka aragtirma teknikleriyle de
basar1 diizeyi Ol¢lilmektedir. Bu siki denetim, kimi zaman reklam kampanyasi
stirerken ¢esitli degisiklikler yapmaya olanak vermektedir. Reklam filminde
vurgulanan bir 6zeligin tiiketici tarafindan yeterince anlasilmadig: fark edilirse, film
yeniden kurgulanarak yayina siiriilebilir. Boylece reklamin basariya ulagsmasi garanti
altina alinmis olur. Giliniimiizde tiiketicinin karsisina ¢ikan higbir reklam, sans
faktori gozetilerek planlanamaz c¢linkii etkinlik Ol¢timlemeleri ¢ok kisa stirede

gercekleri ortaya ¢ikarmaktadir (s:56).

2.5 Halkla fliskiler

Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi tarafindan kabul edilen tanima gore
halkla iliskiler, bir girisimin kamu ya da 6zel sektorde faaliyet gosteren bir kurulusun
temasta bulundugu ya da bulunabilecegi kimselerin anlayis, sempati ve destegini elde
etmek ve devam ettirmek i¢in yaptig: siirekli ve orgiitlii bir yonetim gorevidir. Halkla
iliskiler, yalmizca bilgi vermek igin ylriitiillen bir ¢alisma degil; ydnetim-halkla

iligkisini iyilestirmeye yonelik, temelinde iletisimin yattig1 bir etkilesim cabasidir.
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Ayrica halkla iligkiler belirtilmis hedef kitleleri etkilemek i¢in hazirlanmis planls,
inandirict bir haberlesme ¢abasi olarak da tanimlanabilir. Gliniimiizde halkla iliskiler
caligmalar1; sanayi, ekonomi, toplum, kiiltiir, siyaset v.b. alanlar1 kapsayan biitiin
ortamlarda genel iletisim stratejisi olusturmak ve uygulamaya koymak bakimindan
onemli bir rol tistlenmektedir (Erdem, 2006:56).

Halkla iliskilerin 6nemli bir yonii de iki yonlii bir iletisim araci olusudur. Ayni
zamanda halkla iliskiler basarili bir biitlinlesik iletisim etkinliginin ana
bilesenlerinden biridir. Ciinkii iletisim karmasiin diger bilesenlerine baglanacak bir
dizi faaliyetleri kapsamaktadir. Bunlar genel olarak:

a) Sirketin felsefesi ve misyonunu kurum reklamlari, agik hava reklamlari v.b.
yollarla anlatarak, kurum kimligi ve imajin1 olusturup siirdiirmesi,

b) Giizel sanatlar ve spor sponsorluklari veya toplumsal fayda gdzeten
programlar gibi etkinlikler yolu ile sirketin iyi bir vatandas olarak sayginligini
arttirmak,

c) Medya ile iliskileri siirdiirmek, hem iyi haberleri yaymak hem de kriz
zamanlarini gbz Oniinde bulundurmak,

d) Ticari fuarlara katilarak, tedarikciler ve aracilarla temas kurmak,

e) Kurum ici iletisime bakarak ¢alisanlari sirketin stratejik onceliklerine dahil

etmek seklinde siralanabilir (s:57).

2.5.1 Halkla lliskilerin Amag ve Gorevleri

Kurum I¢i: Bilgilendirme, egitim, motivasyon, kurum kimligi olusturma.
Kamusal: Yeni yonelimlerin etkinlikleri, kamusal goriiniirliik, bilgilendirme,
kanaatler, tutumlar, itibar olusturma, kararlara etkide bulunma.
Finansal: Bilgilendirme, inanirlik, giiven.
Medya: Bilgilendirme, kanaatler, kurum imaj, itibar.
Pazarlama: Pazarlama destekleme, Yeni Uriinler, Sponsorluk, Etkinlikler.

Iyi halkla iligkiler basarili pazarlama iletisiminin temelini ve platformunu
olusturur. Kurum ve pazarlama iinii arasindaki iligki ¢ogu insanin iyi bir iinli olan
sirketin kotii iiriin satmayacag1 yoniindeki inanci ve kokli sirketlerin yaptigi en iyi

trtinleri higbir zaman satin almayacaklari yoniindeki inanclarla gosterilmektedir.
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Pazarlama iletisimi ile karsilastirildiginda halkla iliskilerin bir dizi avantaj ve
dezavantajlar1 vardir. Avantajlart:

1) Halkla iliskilerin kanaat onderleri, mali analizciler ve yatirnmecilar gibi
ulagsmast zor ve Onemli taraflar1 hedef almaktadir. Bunlarin birgogu reklam veya
dogrudan postadan kagarlar veya siiphecidirler.

2) Halkla iligkiler sirket tiinline ¢ok fazla zarar getirmeden krizlerden
gecmelerde 6nemli bir rol oynar.

3) Pazarlama iletisimi amaglarina karsi halkla iliskilerin en 6nemli avantaji,
genelde daha objektif olarak goriilmesi ve hedef kitleler goziinde daha inanilir
olmasidir.

4) Halkla iliskiler uzmanlar sirketlere 6nemli yonelimler hakkinda ve kurum
faaliyetlerini verimliligi tizerindeki sonuglar1 hakkinda danismanlik yapabilmektedir.

5) Halkla iligkiler sirketleri iyi bir vatandas olarak sunup, kurum imajina ve
iniine katkida bulunabilirler.

6) Reklamlarin ve satis tutundurmanin hiikiimetler tarafindan siki denetlendigi
durumlarda halkla iligkiler daha fazla mesaj esnekligi sunmaktadir.

7) Halkla iligkiler, gorece daha fazla maliyet verimliligi sunmaktadir. Ciinkii
tiretilen medya haberleri bedavaya gelmektedir.

8) Halkla iligkiler siirekli bir ¢alismadir.

Dezavantajlart:

1) Basinda ¢ikan haber igerikleri iizerinde denetim eksikligi vardir.

2) Halkla iligkiler basin mensuplari, kap1 bekgisi gorevi géormektedir. Yani
haberin nasil sunulacagi konusunda 6n denetim gorevi gérmektedirler.

3) Halkla iliskiler verimliligini 6l¢mek zordur (Erdem, 2006:59).

2.5.2 Halkla fliskiler Tiirleri
Son yillarda yasanan ekonomik, sosyal, siyasal ve teknolojik alanlardaki hizli
degisimler ve gelismelerle birlikte kuruluslarin iletisim kurmak zorunda olduklari
cevre genislemis ve s6z konusu hedef kitlelerin de kurumlardan beklentileri artma

egilimi gostermistir (Erdem, 2006:56).
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Halkla iliskiler, kuruluslarin bir biitiin olarak itibarin1 giiclendirmek igin
kullanilan bir iletisim aracidir. Ayrica halk, hedef kitle veya taraf denen ikincil
gruplan ile iyi iligkiler, karsilikli anlayis, sempati ve iyi niyet olusturup siirdiirmek
yoniindeki planl ve siirekli ¢abalardir (Erdem, 2006:56).

Halkla iligkilerin 6nemli bir tarafi da iki yonlii bir iletisim araci olusudur.

Kurum ve kuruluslar hedef kitlelerinden birseyler 6grenir ve onlara bilgi iletir (s:57).

HALKLA ILISKILER PROGRAMI I

v v
KURUMSAL HALKLA iLISKiLER I PAZARLAMAYONLUllALKLAiLiSKiLERI

(Corporate Public Relations - CPR) (Marketing Public Relations - MPR)

A 4 A 4

PRO-AKTIF HALKLAiLiSKiLI—ZRI RE-AKTIF HALKLA ILISKILER I

(Pro-active MPR) (Re-active MPR)

Sekil 1. Halkla iliskiler tiirleri semasi .
Kaynak:Ayhan Erdem, Tiiketici Odakl Biitiinlesik Pazarlama Iletigimi, 2006, s.60.

Kurumsal Halkla iliskiler: Tiim hedef gruplarina yénelik sempati, anlayzs,
isbirligi, gliven, destek ve benzeri olumlu izlenimler elde etme c¢abasidir. Bu
baglamda kurumsal kimlik ve kurum imaj1 kavramlarina da deginmek gerekir.

Kurumsal Kimlik: Kurumun kamu veya kanunlarin Oniinde ve onu
baskalarindan ayiran / ayirici olan 6zellikleri ya da nitelikleri olarak tanimlanir.

Kurum Imaji: Gergegi tiimiiyle gizlemeye, var olan ozelliklerin gz ardi
edilmesine ve sadece goze hos goriinecek ¢evrede olumlu etki yaratacak niteliklerin,
yapay bir sekilde benimsenerek, ¢evredeki kisilere aktarilmasina yardim eder. Ayrica,
bir kisi veya kurumun diger kisi ve kurumlarin zihinlerinde isteyerek ya da
istemeyerek birakmis oldugu, hizmetle ilgili personel, kullanilan arag geregler ve
cevresi hakkindaki fikirler, anlayis ve degerlerdir. Kurumsal imajinin bir sirkete
iliskin sadece hedef kitlesinin bir parcasinda degil, tiimiinde var olan bir unsur olmasi

gerekir (s:57).
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| Kurumsal Kiltiri

A

| Kurum Felsefesi

v

4{ Kurum Kimligi

\ 4 A 4 A 4

| Kurumsal iletisim | Kurumsal iletisim Kurumsal iletisim

y

| Kurum imaji

Sekil 2. Kurum kiiltirii, kurum felsefesi, kurum kimligi, ve kurumsal imaj arasindaki iliski semas
Kaynak:Ayhan Erdem, Tiiketici Odakli Biitiinlesik Pazarlama Illetigimi, 20006, s.61.

Pazarlama Yonlii Halkla iliskiler: Pazarlama hedeflerine hizmet etmek amach
bir halkla iligkiler paketi, satiglar1 ve miisteri memnuniyetini tesvik eden, sirketleri ve
tirtinlerini tiiketicilerin istekleri, gereksinimleri, ¢ikarlar1 ve ozel ilgi alanlari ile
Ozdeslestiren inanilir, giivenilir, bilgilendirici ve ikna edici iletisimi kullanan biitiinsel
bir planlama, uygulama ve degerlendirme programu siirecidir.

Ustiinliikleri: a) Reklam maliyetindeki artiglar pazarlama yonlii halkla
iligkilerin hesapl etkinligini arttirmaktadir,

b) Reklam kargasasi i¢inde, etkinligi azalan mesajlar, pazarlama yonlii halkla
iligkilerin ilettigi etkin mesajlarla karsilagtirilamaz,

c¢) Pazarlama yonlii halkla iligkiler, reklamlarla verilmeye ¢aligilan mesajlarin
inanihirhgm  arttirmak  ve  pekistirmek  yoluyla reklam  kampanyalarini
biitiinlemektedir.

Pro-Aktif Halkla iliskiler: Satis gelistirme, kisisel satis, direkt satis, satis
sonras1 servis ve diger pazarlama iletisimi unsurlarma ek bir gili¢ olarak islev
gormektedir. Problem c¢ozmekten oOte, firsat kollayicidir. En onemli rolii, iiriin
tanitimlar ve irtin diizeltmeleri durumlarindadir (Bozkurt, 2004:193).

Re-Aktif Halkla iliskiler: Pazarlama halkla iliskilerinin ¢alisma alani iginde

bulunan iiriin / marka kurum i¢i ve kurum dis1 nedenlerden kaynaklanan herhangi bir
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sorunla karst karsiya kalindig1 veya kriz basladigi zaman pre-aktif halkla iliskiler
caligmalarinin devreye girmesi gerekir (Tosun, 2003:36).

Kurumsal Halkla {liskilerin Islevsel Sorumluluk Alanlari: Uriin tanitim,
sponsorluk, 6zel olay, kamusal hizmet, yayin, medya ortami, basin turlar1 ve ticari
destek saglamaktir.

Pazarlama Yonlii Halkla iliskilerin Islevsel Sorumluluk Alanlari: Kurumsal
medya iliskileri, hiikiimet ile iliskiler, topluluk Iliskileri, calisanlar ile iletisim, halk
giicli ve toplumsal reklamlardir.

Bir organizasyonda bilmesi ve kontrol altinda tutmasi gereken dort ¢esit mesaj
vardir.

1) Planlanmis Mesajlar:  Reklamcilik, halkla iliskiler, satis promosyonu,
dolaysiz (direkt) karsilik, paketleme ve kirtasiye gibi kasitli olarak yapilan iletisim
aktiviteleri baglaminda diisliniilen mesajlardir.

2) Cikarim Yapilan Mesajlar: Sirketin biraktigi izlenimle ya da markanin
insanlar lizerinde yaptig1 etkiyle ulastirilan mesajlardir.

3) Korunmus ya da Korunan Mesajlar: Onceliklere hizmet yoluyla kurulan
iletisimdir. Bir sirket ve c¢alisanlarinin bir miisterinin baglantisina nasil karsilik
verdigi gibi.

4) Planlanmamis Mesajlar: Raportorler tarafindan yapilan incelemeler, miisteri
avukatlar1 tarafindan yapilan bildiriler, liriin geri ¢evrimleri, is¢i dedikodular1 ve

felaketleri icerir (Erdem, 2006:63).

2.5.3 Miisteri Iliskileri Yontemi

Bu giin teknolojinin geldigi nokta itibariyle, kiiresel bir pazar ortaya ¢ikmakta
ve bununla birlikte hedef kitlelere ulagsmak i¢in, isletmelerin pazarlama iletisimi
teknik ve yontemleri yardimu ile tiiketicilere ait verilerin toplanmasi, depolanmasi
saglanmaktadir. Toplanan bu veriler bilgiye doniistiiriilerek tiiketici ile uzun dénem
iligkiye yonelmektedir. Miisteri iligkileri yonetimi denilen bu yontemle, bircok
firmalar miisteri sadakati yaratarak mevcut miisterilerini elde tutma ve yeni miisteri
kazanma cabas1 i¢indedir. Miisteri iligkileri yonetiminin amaglarini sdyle siralamak

miumkindir;
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1) Misteri iliskilerini karl hale getirmek: Pazarlama ve satis departmanlarinin
miisteriler ile uzun donemli ve karli iligkiler kurmasini saglamak.

2) Farklilasma saglamak: Uriinlerin birbirine benzedigi bir ortamda farklilig
yakalayabilmek, miisterileri birebir tanimak ve onlar i¢in birebir iiretim ve birebir
pazarlama yapmak.

3) Maliyet minimizasyonu saglamak: lIyi tasarlanmis ve sistem yaklasimiyla
diistiniilmiis bir miisteri iliskileri yonetimi projesine ayrilan biitgenin kisa zamanda
geri alinmas1 miimkiindiir.

4) Isletmenin verimini arttirmak: Isletmeler her faaliyetini kendi ihtiyaglarina
gore tasarlamistir. Oysa yapilmasi gereken, disaridan iceriye yani miisteri ihtiyaglari
etrafinda tasarimlarin gergeklestirilmesidir.

5) Uyumlu faaliyetler saglamak: Miisteri iliskileri yonetimi satig, pazarlama,
miisteri hizmetleri faaliyetlerini internet firsatlart ile birlestirir, tiim bu faaliyetlerin
uyumlu olarak ¢aligmasini saglar.

6) Miisteri taleplerini karsilamak: Miisterileri, miisteri iligkileri yOnetimi

yardimiyla tiim kurumun tanimasi miimkiindiir (Erdem, 2006:65).
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3. BOLUM

GORSEL ILETISIM TASARIMININ REKLAM KAMPANYALARI
ICINDEKI YERI

3.1 Iletisim Siireci Nedir?

Iletisim kisaca; insanlar, toplumlar, orgiitler ve gruplar arasinda duygu,
diisiince tavir ve bilgi aligverisi olarak tanimlanabilir. Bu aligveris ortak simgeler
(sozlii — yazili ve gorsel) araciligiyla gergeklesir. Bu siirecin ve isleyisin amaci; iki ya
da daha cok kisiden olusan topluluklar arasinda bir seyi ortak kilmak, anlagma ve
uzlagsma saglamaktir.

[letisimin bir sanat ve beceri, bu nedenle de bir ¢alisma alan1 say1lmas1 M.O 5.

ve 4. ylizyillara, Platon ile Aristo’ya dek uzanmaktadir.

Konusmaci I—> Konu (Tartisma) I—> Dinleyiciler I

Model Tek Yonla Bir Etkinliktir

| Konusmaci I—> fleti (Mesaj) I—> Dinleyici I

Sekil 3. Aristo modeli iletisim semast .
Kaynak:Hasan Fehmi Ketenci, Can Bilgili, Gorsel lletisim ve Grafik Tasarimi-Yongalarin 1000 Yillik
Danst, 2006, s.255.

Iletisim, gorsel ve isitsel olmak iizere iki yonlii olmaktadir. Bu baglamda
gorsel olan en etkili iletisim seklidir. Ciinkii gorsel iletisimde kullanilan gorseller,
simgeler, isaretler genellikle evrensel olduklarindan, konusarak (ve isiterek)
kurulabilecek iletisimden daha anlasilir ve etkilidir (Ketenci, Bilgili, 2006:260).

Deyimlerin, diislincelerin, tepkilerin, duygularin paylasilmasini saglayan
simgeleme giicii ya da iletisim bireyler arasindaki etkilesimin temelidir. iletisim,
bireyin bilingli ya da bilingsiz, bir bagkasini kavrama yetisini simgeler kullanarak

istedigi bicimde iletisim siireciyle etkileyebilir. Hedef de iletisim kaynagindan gelen
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simgeleri algilayip, yorumladiktan sonra yanit vermek, belirli bir tepki gostermek i¢in
iletisim siirecinden yararlanilabilir. Toplumsal acgidan iletisim siireci ¢ islev
gormektedir; a) g¢evreyi denetleyerek toplumun da degerlerini denetlemekte, b)
toplumun bireyleri arasinda etkilesmesini saglamakta, c) toplumsal geleneklerin
stirdliriilmesine yardimei1 olmaktadir. Bir bagka bakis agisina gore toplumsal iletisimin
islevleri genelde kaynak agisindan; a) bilgilendirmek, b) 6gretmek, c) eglendirmek, d)
onermek ya da ikna etmektir. Hedef kitle agisindan da; a) anlamak, b) 6grenmek, c)
eglenmek, d) karar vermek seklinde degerlendirilmektedir (Ketenci, Bilgili,

2006:260).

3.1.1 iletisim Siirecinin Temel Yapisi:

fletisim Araci » Alici

v

Mesaj

Geri Bildirim I:

A4

Gonderici

Sekil 4. Iletisim siireci;emasz
Kaynak:Emre Becer, lletisim ve Grafik Tasarim, 2000, s.14.

Burada ilk akla gelen soru iletisimin amacinin ne oldugudur. iletisimin amaci;
kitleyi bir konu hakkinda bilgilendirmek, bir iirlin pazarlamak, kitlenin diger
yargilarin1 degistirmek ya da bir dava konusunda yardim ve destek toplamak olabilir.
Mesajin nasil génderilecegi ve uygun sekilde hazirlanmasi ise ¢éziimlenmesi gereken
ikinci sorudur. Mesaj1 alan okuyucu — izleyici kitle, genellikle ‘digaridaki insanlar’
olarak ele alinirlar. Giinlimiizde disarida genis bir insan kitlesi oldugunu ve iletisimin
bu insanlara ulasacak bi¢cimde tasarlanmasi gerektigini savunan bir iletisim felsefesi
dogmustur. Mesajlar genel bir ifade ile tanimlanan halk kitlelerine kitlesel medyalar
aracilifiyla ulagtirilmaya baglanmistir. Kitlesel medya (mass media), halkin biiyiik bir
cogunluguna seslenen medya i¢in kullanilan bir terim olmustur (Ketenci, Bilgili,

2006:261).
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Pazarlama biliminde okuyucu — izleyici — alict kitle, ‘hedef kitle’ olarak
adlandirilir. Iletisim organlari, bir mesajin gériiliip hatirlanabilmesi igin sik sik
tekrarlanmasi gerektigini savunmaktadirlar. ‘tekrar’ basarili bir iletisim olusturmada
anahtar sozciiktiir (Ketenci, Bilgili, 2006:261).

Bir mesajin hedefe etkili bigcimde iletilmesini engelleyen iki tiirlii ‘gliriiltii ya
da parazit kaynag1’ bulunmaktadir. Bunlardan biri anlama dayali, digeri ise mesajin

iletildigi kanala 6zgii goriintiilerdir (s:261).

—— Kanala Ozgii Parazit ve Goriintiiler

Mesaj fletisim Araci > Alict

Geri Bildirim I:

Sekil 5. Iletisim siireci(zde gortintiiler semasi
Kaynak:Emre Becer, lletisim ve Grafik Tasarim, 2006, s.15.

A 4

Gonderici

Iletisim organ1 ya da gdndericinin bilmesi gereken baska bir nokta da, hedef
kitlenin neyi okudugu, neyi izledigi ve neleri inandiric1 buldugudur. Iletisim siirecinin
son asamasi, gondericinin mesajin hedef kitle tarafindan alinip anlasildigi konusunda
bilgilenmesidir. Bir iletisim siirecinin tamamlanabilmesi i¢in gonderilen mesajin
okunmasi, anlasilmasi ve harekete gecirici olmasi gerekir. Yukarida deginilen iletisim
siirecinin temel yapi teorisi daha sonralari evrim gecirerek; kaynak — kodlayan,
sifreleyen, simgeleyen, ileten — mesaj/iletiyi, kod agan, ¢oziicli, ¢oziim/alict
yaklagimina doniismiistiir. Giinlimiizde gecerli olan ve kullanilan teori: S (Source)
Kaynak, E (Encoding) Kodlama-Sifreleme-Simgeleme-iletme, M (Message) Mesaj-
Ileti, D (Decoding) Kod A¢an-Coziicii-Coziim, R (Receiver) Alici teorisidir (5:261).

Kaynak (Source): iletisimi kuran; kisi, kurum, kurulus, toplum ve orgiit bir
mesajin  kaynagidir. Iletileni simgeler araciligiyla hedefe-aliciya gonderen Kkisi,
kurum, kurulus, toplum ve orgiittiir.

Kodlama (Encoding): Kaynagin iletisim i¢in aktarmak istedigi seyin,

diisiincesinin, tavrinin, 6zel bir simge (sozli, yazili, gorsel) halinde iletisime
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doniismesidir. Bir baska deyisle; bilginin, diisiincenin, duygu ve tavrin bir mesaj-ileti
bi¢imine doniistliriilmesidir diye tanimlanabilir (s:262).

Mesaj-ileti (Message): Kaynaktan aliciya génderilen bir uyari, bir diisiince,
kani, davranis, duygu ya da bilginin kaynak tarafindan kodlanmis, simgelenmis
bicimidir. Bir bagka anlamda; kaynagin bir seyi aktarirken, iletirken, tirettigi, yazili,
sozlii, gorsel ve isitsel simgelerden olugsan somut bir {iriindiir.

Kanal: letiyi tasiyan fiziki araclardir. Iletisimin etkili olabilmesinde kanal
seciminin dogrulugu c¢ok Onemlidir. Kanal se¢imi iletisimin amacina, alicinin
ozelliklerine, zaman ve mekan gereksinimlerine bagl olarak degisir. iletisimde
iletinin kurgulanmasinda, kaynak olarak kullanilan sézlerin, yazilarin, gorsellerin,
isaretlerin ve simgelerin alicilar tarafindan anlasilir icerik ve yapida olmasi gerekir.
Aksi halde, iletisim icin gerekli olan ileti yeterli degildir ve saglikli iletisim
kurulamaz.

Kod Agan-Coziicii-Coziim (Decoding): Bir alicinin harekete gegcmeden once
yapmast gereken ilk sey kaynaktan gelen kodlanmis mesajin ¢oziilmesidir. Bir baska
deyisle kod agma; iletinin-mesajin yorumlanarak anlamli bir bi¢ime sokulmasi siireci
olarak tanimlanabilir. Hem kodlama hem de kod a¢gma birer zihinsel siiregtir.

Alic1 (Receiver): Iletisim siirecinde kaynagin génderdigi iletiye-mesaja hedef
olan 6gedir. Alict; kisi, grup, orgiit, topluluk, kurum veya kurulus olabilir. Mesaj-ileti
alict lzerinde birka¢ farkli etki yaratabilir; egilimleri degistirebilir, egilimleri
somutlastirabilir, kusku yaratabilir, hi¢bir etki yaratmayabilir.

Etkileme: letinin-mesajin alicnin davranislarinda ortaya c¢ikan degisim ve
gelismelerdir. Etkilemenin giicii alicinin tepki vermesiyle baglantilidir. Bu nedenle
iletinin-mesajin alic1 lizerindeki etkisinin dogru 6l¢iilmesi ve siirekli takip edilmesi
gerekir.

Geri Bildirim (Feedback): Alicinin kaynagin iletisine-mesajina verdigi yanit-
tepki geri bildirim olarak adlandirilir. Kaynak kendisine alicidan ulagan yaniti
degerlendirir, yeniden diizenler ve aliciya iletir. Boylece iletisim ¢ift yonlii olarak

gerceklesir (Ketenci, Bilgili, 2006:262).
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3.2 Gorsel Iletisim (Grafik iletisim) Tasarim:

Grafik; gorsel olarak algilanan seylerle yani goriintiilerle ilgili bir kavram,
iletisim de her tiirlii bilginin insanlar arasindaki aligverisi olduguna goére, gorsel
iletisim diger bir deyisle grafik iletisim, goriintiilerden olusan bilginin degis tokusu
olarak tanimlanabilir. Gorsel iletisim tasarimi problemleri genellikle iki boyutlu
yiizeyler iizerinde ¢oziiliir. Genel olarak tiim gorsel sanatlar, 6zel olarak ise iki boyut
iginde var olan goriintli sanatlar1 hemen hemen ayni dili kullanirlar. Bir grafik tasarim
problemi daima iletisim ile ilgilidir. Tasarimc1; uygulama yontemlerinin yani sira
gorsel algilamanin dogasini, gorsel yanilsamanin roliinii ve sozel ile gorsel iletisim
arasindaki iliskileri de bilmek ve goz oniine almak zorundadir (Becer, 2006:34).

Sozlii bir iletisimde fikir ve diislince aligverisini olanakli kilacak herhangi bir
kayit s6z konusu degildir. Bir diisiince ya da kavramin kaydedilmesi i¢in bir grafik
iletigim sisteminin kurulmus olmast gerekir. Yazilar, resimler ve fotograflar baslica
grafik iletisim araclaridir (Becer, 2006:34).

Bir mesajin acgik, ekonomik ve estetik bir yolla iletilmesi, grafik iletisimin
baslica amaci ve basar1 kriteridir. Grafik iletisimin ekonomik olmasi demek; olasi
olan en az sayida gorsel imgenin, olasi olan en yiiksek sayida bilgiyi aktarabilmesi
demektir. Bu aym1 zamanda iletisimin de temel kurallarindan biridir. Modern
toplumlarin  tim yasamsal etkinlikleri, grafik imgelerle iletisim kurabilme

yeteneklerine baghdir (Ketenci, Bilgili, 2006:267).

3.3 Gorsel Iletisim Tasarimi, Reklamcilik ve Sanat

Icinde yasadigimiz ¢agda, bir dnceki caga oranla, gorsel iletisim tasarim ve
reklam; miisterinin bireysel zevkini tatmin etmekten ¢ok, tanitimi yapilacak iiriin ya
da hizmetin 6zelliklerini yansitma amacina yoneldi. Tiiketici, bilimsel arastirma ve
analizler 1s1¢inda ve biitcenin elverdigi Olglide; elde edilen sonucu kabul edip
etmemeye ya da baska bir ajans arama konusunda karar organi haline geldi.

Tiim bu veriler 15181nda, sanat ve gorsel iletisim tasarimi ve i¢inde bulundugu
alan itibariyle reklamciligin sanatla olan bagi ya da iliskisi yogun tartisilan bir olgu

olarak varligin1 giincel bir sekilde siirdiirmektedir. Genel olarak sanatgilar reklama
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uzak durmay1 yeglerken, ¢ogu sanatci sanatsal tercihlerini tasarim ve reklamin iginde
kalarak kullanmaktadir.

Sanat tarihi silirecine, Ozellikle de endiistri devriminden sonrasina
bakildiginda; Bauhaus’tan Pop Art’a, Fiitiirizm’den Dada’ya kadar birgok sanat akimi1
icinde yer alan sanatci, gorsel iletisim tasarimi iretiminde ve reklam sektorii
faaliyetlerinde bulundu. Bu baglamda sanatsal iiretim olgusunu kendi sektorii i¢cinde
ergiterek kullanan reklamcilik, Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra sanatin
yonlendiriciliginden ayr1 kalarak kendi kimligini olusturmaya basladi ve giderek
pazarlama agirlikli bir fonksiyon iistlendi.

Uretim bicimi ve islev acisindan aralarinda farkliliklar olmasina ragmen
tasarim - reklam - sanat ¢ogu zaman birbirlerine yakin durmuslar, ortak arglimanlar
paylagsmuslar ve birbirlerinden beslenerek, faydalanmiglardir.

New York Times’in, emekli sanat yonetmeni, Journal of Graphic Design
editorii ve New York’taki School of Visual Arts’ta 6gretmenlik yapan Stephen Heller,
grafik tasarim {izerine bir¢ok kitap ve makale kaleme almistir. Grafikgilik ile
reklamcilik arasindaki iligkiler sorununu soyle irdeliyor:

“Reklam sozliigii ticari sanat dergisi gibi grafikgileri itiyor. Cagdas grafik¢iligin,
daha dogrusu gorsel iletisimin olmamasi gereken seyleri simgeliyor o. Reklamcilik bir
kapitalizm aracidwr, bilgisiz bir toplumun siirekli daha fazla tiiketmesini saglamak i¢in yapilan
bir dolandiniciliktir. Grafik¢ilik ise tersine, diistinceleri yansitan bir estetik ve felsefi bir
arayigtir. Reklamcilik yaratict ifadeyi kaba bir propagandaya doniistiiren bir kiiltiir
somiiriistidiir. Grafikgilik ise diinyadaki farkli yaklagimlary birbirine karistiran bir kiiltiir
giictidiir. Reklamcilik hipnozsal bir istiladir. Grafikg¢ilik asla boyle bir seyin pesinde degildir.
Bir reklam araci olan grafikgilik, bildiklerimize gére 19. Yy.an sonlarinda dogdu ama
pazarlama reklam ya da kapitalizm ile ilgili her seyde grafik¢i imgesi somiiriiliiyor.
Grafik¢iligin tarihi reklamcilik tarihinin ayridmaz bir pargasi;, buna karsin grafikgiligin
kokenleri iistiine yapilan ¢ogunda, reklamcilik “reklam” ya da “promosyon” gibi onemsiz
sozciiklerin ardinda yadsiniyor ya da gizleniyor. Bu gizlilik sadece sozii kisitlandirmakla
kalmwyor, ayrica olaylarin da saptirilmasina neden oluyor. Artik grafik¢ilik tarihgileriyle

genel anlamda grafikgiler yanli bir tarihin kékeninde bulunan bu seckinci sonun ortadan
kaldirilmasini saglamak zorundadir.” (Weill, 2007:134-135, akt. Heler, 2007).
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Kel®ptic
com
Voyez plus clair pour moins cher sur www.keloptic.com

Resim 30. “Keloptic” tasarim, reklam ve sanatsal yaklasim kapsaminda degerlendirilebilecek bir
gozliik firmast reklami, 2014.
Kaynak: http://www.viralnova.com/creative-print-ads/
Son Erigim: 25 Ekim 2015

3.3.1 Tasarim Dallar1 Arasinda Gérsel letisim Tasarimi

Glinlimiizde genis bir perspektiften bakilabilecek hale gelmis olan tasarim
dallar1 arasinda, gorsel iletisim tasarimi énemli ve kapsamli bir yere sahiptir. Gorsel
iletisim tasariminin yapisal baglamindan hareketle; tasarimin bir problemin ¢oziimii
oldugunu diistliniildiigiinde, gorsel iletisim tasariminin probleminin daima iletisim ile
ilgili oldugu noktasina varilir. iletisim, grafik tasarimin yasamsal ve asal unsurudur.
Grafik tasarimini ¢agdas olarak dinamik kilan ve gorsel iletisim tasarimi seklinde

degerlendirilmesini glindeme getiren olgu, bu noktada ©Onem kazanmaktadir.

Gorsel iletisim tasarimi riinleri iki yonlii bir iletisim diline sahiptirler. Tasarimcilar,
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sozel ve gorsel mesajlar aktarmak {izere sozciiklerle goriintiileri bir araya getirirken,
iki probleme yanit vermek durumundadirlar; a) tasarim probleminin gorsel
organizasyonu, b)mesaj olusturma. Gorsel organizasyon, tasarim elemanlarinin
algilanabilir hale getirilerek, diizenlenmesidir. Mesaj ise diisiinceye dayali olup,
sOzciik ya da kavramin egemenligindedir (Becer, 2006:38).

Bir grafik tasarimin aktif eleman1 geleneksel olarak sozciik ya da kavramdir.
Resimler ve goriintiiler ise s6zciigii ya da kavrami agiklayici ya da yorumlayici olarak
kullanilirlar. Ama bu geleneksel iliski, cagimizin hizli temposu ve iletisim teknolojisi
icinde koklii bir degisime ugramistir. Bunun sonucunda; tasarimin sézel bolimii,
gorsel unsurlarin etki giiciinii ve ¢agrisim kapasitesini arttiran, destekleyici bir mesaj
unsuru konumuna diismiistiir (s:39).

Unlii gdstergebilimei Roland Barthes’in dedigi gibi: “Ge¢cmiste gorsel imgeler
metni agiklayict olarak kullanilirken, giiniimiizde metin gorsel imgeyi beslemekte,; onu
kiiltiir, ahlak ve hayal giiciiyle donatarak sunmaktadir” (Barthess, 1990:45, akt.
Becer, 2006).

3.3.2 Tasarim Siireci

Yaraticilik konusunda kesin ve sasmaz bir formiil ya da kuram yoktur.
Yeniden iiretime ya da taklit etme amacina yonelik calismalarda, ge¢misteki
uygulamalar O6rnek alinabilir ama uygulamalar glinlimiiziin yaraticiligina Onciiliik
edemez. Yaratict siirecin bu tanimlanamazlifina karsin, tasarim siireci ve temel
yaklasim big¢imleri ilizerine bir¢ok sey sOylenebilir. Tasarimcinin bir isi iizerine
almasiyla tasarim siireci baglar. Bu siire¢ problemin ¢6ziimiine ve bu ¢dziimiin
miisteri tarafindan kabul edilip uygulanmasina kadar siirer. Tasarim siireci planli ve
yontemsel olabilecegi gibi, rastlantisal ve sezgisel ozellikler de gosterebilir. Bu
asamalar, calismanin tamamlanma siiresine bagli olarak ¢ok kisa bir zaman dilimine
sikistirtlabilir ya da uzun bir siire¢ igine yayilabilir. Bunlar da; problemin
tanimlanmasi, gerekli bilgiyi toplama, yaraticilik ve bulus siireci, ¢éziim bulma,

tasarimi uygulamadir (Becer, 2006:51).
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3.3.2.1 Problemin Tanimlanmasi:

Neye ulasmak isteniyor?: ilk dnce ele alinan konu ile ilgili olarak bir grafik
malzemeye ihtiya¢ olup olmadiginin arastirilmasi gerekir. Tasarimin amaci nedir?

Mesaj kimi hedefliyor?: Hedef kitlenin biiyiikliigii nedir? Hangi yas grubuna
ve cinsiyete sesleniyor, bu kitle nerede? Bolgesel mi, ulusal m1 ya da uluslararasi mi1?
Hedef kitlenin ortak 6zellikleri var mi, var sa neler?

Iletilecek mesaj ne olacak?: Hedef kitlenin 6zellikleri ve biiyiikliigii iletilen
mesajin icerigi konusunda alinan kararlarda yardimer olur.

Mesaj nasil iletilecek?: Mesaj1 iletmede secilen yontem, ihtiyaca en iyi ve en
mantikli yanit1 vermelidir.

Problemin tanimlanma agsamasindaki en biiyiik sorun, parametrelerin ayrintili
bir bigimde ortaya dokiilmesidir. Yapilan aragtirmalar, 6nceden yapilmis 6rneklerin
ya da baz1 geleneksellesmis kaliplarin miisteride bir aliskanlik yarattigini gostermistir.
Bu nedenle bazi miisterilerin tasarimin yapi taslarini (font se¢imi, renk v.b.) etkileyen
konulardaki dayatmacilig: etkileme giicii zayif, cag dis1 tasarimlarin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. Bir problemi tanimlarken, sinirlar1 zorlamak ve alisilmis diisiince
sistemlerine takilip kalmamak gerekir. Yaratici olabilmek igin her aliskanlik mutlaka

sorgulanmalidir (Becer, 2006:52).

3.3.2.2 Gerekli Bilgiyi Toplama

Gerekli bilgiyi toplama siirecinde, miisterinin gereksinimleri ve faaliyet
alanlarin1 6grenme, baska tasarimcilarin benzer problemleri nasil ¢dzdiiklerini
aragtirma ve tasarimin mesajini iletecegi ortami denetleme gibi evreler bulunur. Bilgi
toplamanin amaci, problem hakkinda elverdigince ¢ok sey ogrenebilmektir. Miisteri
ile yapilan ilk toplanti, ayrintili sorular yoneltme ve tasarima hazirlik asamasinda ne
gibi seylerin gerekecegi konusunda tasarimciya karar verebilme olanagi saglar.
Miisterinin pazardaki konumunu, kampanya i¢in belirlenen hedef kitleyi ve diger
Oonemli ayrintilari igeren yazili bir rapor, tasarimci i¢in 6nemli bir rehber olusturur.
Cok kiiciik isletmelerde ise yoneticilerle yiiz ylize konusarak gerekli bilgileri

toplamak miimkiindiir (s:42).
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KENDI KENDIVI TEMIZIER

@R | s | 54440868 9856 SPLANKASIRE FRIN.

Resim 31. “ARCELIK” i¢cin hazirlanmis (9. MediaCat Felis édiilleri kapsaminda Y&R/Istanbul ajanst
tarafindan tasarlanan, ev arag ve geregleri kategorisinde yilin en yaratict reklami dalinda 1.lik
odiiliinii kazanmuis ¢alisma) yaratict bir reklam, 2014.

Kaynak:http://www.mediacatonline.com/felis-2014-yaraticilik-ve-dijital-kategorileri-
kazananlari/

Son Erigim: 17 Eyliil 2015
3.3.2.3 Yaraticilik ve Bulus Siireci

Yaratici bir kisi, tizerinde ¢aligtig1 kavrami gorsellestirmek ya da ona yeni bir
bicim kazandirmak i¢in algi ve sezgiye dayali birikimini devreye sokar. Tasarladig1
ve kompozisyonu hazirladigi sirada deneyimlerinin ona sundugu sayisiz veriden yola
cikarak, yeni ve alisilmadik bir ¢6ziime ulasmay1 hedefler (Becer, 2006:54).

Yeni ve etkileyici bir fikir bulma ve bunu gelistirme yoOniinde yapilan
aragtirmalar, tasarim siirecinin en kritik evresini olusturur. Her tasarim probleminin
icinde ¢ok sayida olas1 ¢oziim vardir. Yaratici fikir bulma evresinde, problem i¢in
bircok ¢oziim {lretilir ve bunlarin iginde en etkili olanmi1 secilmeye calisilir. Bu
asamada cogu tasarimci, belirli bir plan ya da yontem uygulamadan, deneyimleri ve
tasarima iliskin bilgileri dogrultusunda sezgi yoluyla bir ¢6ziim bulmaya ugrasir.
Bunun yan sira, yaraticilik iizerine yazilmis kitaplarda yaratici diislince iiretmenin
belirli yontemleri oldugundan s6z edilmektedir. Yaraticilik ve bulus siirecinde en

yaygin kullanilan yaratic1 yontemler kisaca soyledir:


http://www.mediacatonline.com/felis-2014-yaraticilik-ve-dijital-kategorileri-kazananlari/
http://www.mediacatonline.com/felis-2014-yaraticilik-ve-dijital-kategorileri-kazananlari/
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1) Dikey ve Kapsamli Diislinme Yontemi: Dikey diisiinme, alisilmis olana
etkili ve mantikli bir ¢6ziim bulma yontemidir. Agik ve mantiksal bir ¢izgi izler.
Insan beyninin normal calisma sistemidir. Kapsamli diisinme ise umulmayani ve
denenmemis bir bakis agisini bulmayi hedefler.

2) Beyin Firtinast Yontemi: Farkli diislincelere sahip bir grup insan, yaratici
diisiince liretmek ve problem ¢6zmek iizere bir araya gelirler ve hayal giiglerini ortaya
sererler. Bir disilince, digerinin ¢ikisina ortam hazirlar. Rastlantiya dayali bu
baglantilarin {izerinde 6zellikle durulur. Grup tiyeleri bu diisiince iiretme siirecinde
bilingaltindan yararlanmaya ¢aba gosterirler.

3) Kulugka Yontemi: Tasarimci bir problemin ¢dziimiine belli bir zaman
ayirdiktan sonra dikkatini bir siire i¢in bagska bir konuya yoneltir. Bu asamada
bilingalti, problem iizerinde c¢alismaya devam eder ve disiinceler bir anlamda
kulugkaya yatirilmis olur. Bu, bir konu iizerinde yogunlasmanin getirdigi
tekdiizelikten ve kisirdongiiden bir tiir kurtulma ¢abasidir.

4) Not Alma Yontemi: Bir¢ok tasarimci ve sanatgi tarafindan en yaygin olarak
kullanilan bu yontemde kagit, kalem v.b. ile notlar alirlar. Bilgisayarlar da bir¢ok
olasilig1 oldukg¢a hizli bir bicimde tasarimcinin Oniine sererek yaraticiliga ayrilacak
stireyi uzatir. Sonugta bilgisayar ya da kagit-kalem aracilifiyla ¢oziime yonelik bu
stirecte kullanilan not alma yontemi temelde degismez.

5) Sentez Yontemi: Bir tasarim probleminin ¢éziimiinde; problemle dogrudan
ya da dolayl olarak ilgili her tiirlii kavrami bir kagit iizerine listelemek de yaratici
diisiinceleri harekete ge¢irmenin bir yoludur. Daha sonra listelenen kavramlar iginde
kullanilacak olanlar se¢ilip, bunlardan birbirleriyle uyum saglayanlar ya da
birbirleriyle celisenler arasinda baglantilar kurularak yaratici ve etkili bir diisiince
siireci baslatilabilir.

6) Gorsel Incelemeler: Bakma, gdzden gecirme, denetleme ve inceleme
tasarimcilarin en c¢ok yararlandigi esinlenme yontemleri arasindadir. Kiitliphaneler,
filmler, tiyatro oyunlari, internet v.b. beynin veri bankasin1 zenginlestirerek; yeni

bi¢cimlere ve renk diizenlemelerine kaynak olusturabilirler (Becer, 2006:54).
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3.3.2.4 Coziim Bulma

Yaraticilik ve bulus siireci, problemin ortaya konmasi ve olasiliklarin
arastirilmasina yonelik ¢aligmalari i¢erirken ¢oziim bulma; bu olasiliklar hakkinda bir
karara varilarak, arastirmanin sona erdirilmesidir. C6ziim bulma asamasinda oldukc¢a
nesnel davranmak gerekir. Bulunan bir ¢o6ziim hakkinda bir takim kuskular
olusuyorsa, bu ¢éziim smanarak degerlendirilmelidir. Mesaja, bi¢im ve bosluga ve
yankiya iligkin asagidaki sorular ¢oziimiin sinanmasinda bir kriter olustururlar.

1) Mesaj:

a) Tasarim elemanlari, igerigi anlasilir bir bigimde aktariyor mu?

b)iletisim alaninda benzer ya da rekabet i¢inde bulunan mesajlar géz &niine
alindiginda, tasarimda kullanilan mesajin giicli nedir?

c¢) Kullanilan mesaj; belirsizlik, ¢iftanlamlilik iceriyor mu?

d) Tasarimda kullanilan tipografi rahat algilanabiliyor mu?

e) Tipografi normal goriis uzakligindan kolay okunabiliyor mu?

f) Tasarimda kullanilan gbrsel unsurlar bilgiyi istenildigi gibi iletebiliyor mu?

g) Tasarim i¢inde hedef kitlenin mesaj1 anlamasini giiclestirecek herhangi bir
sey var m1?

h) Yaz1 ve gorsel unsurlar mesaj1 yeterince destekliyorlar mi1?

1) Tasarimda kullanilan simge ve isaretler agik ve anlagilir m1?

J) Tasarimda kullanilan renkler olumlu ya da olumsuz ne gibi cagrisimlar
yaratiyor?

k) Tasarimda istenmeyen bir ¢agrisim ya da amaclanmamais bir simgeleme s6z
konusu mu?

2) Bigim ve Bosluk:

a) Tasarimda kullanilan gorsel unsurlar bir biitiinliige sahip mi?

b) Tasarimda dogru ve kolay ayirdedilebilen bir gorsel hiyerarsi saglanmis

c) Tasarimda yeralan gorsel unsurlar arasinda belirgin ve ayirt edici bir
kontrast olusturulabilmis mi?
d) Yazi ve gorsel unsurlarin bosluk i¢indeki diizenlenisi yeterince islevsel mi?

e) Tasarimda etkileyici bir gorsel yap1 kullanilmis m1?
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f) Okuyucunun gozii tasarim iizerinde dngoriilen siray1 izliyor mu?

g) Gorsel unsurlarin ¢evresinde yer alan bosluklarin diizenlenisi yeterince
islevsel mi?

3) Yanka:

a) Tasarimda kullanilan bigem, konunun igerigine ve niteligine uygun mu?

b) Gorsel unsurlardaki anlatimcr ve dikkat ¢ekici 6zellikler yeterli mi?

c¢) Tasarimda kullanilan yazilar ve fontlar izleyiciler iizerinde dogru
cagrisimlar yaratabiliyor mu?

d) Tasarimda alisilmadik, beklenmedik unsurlar kullanilmis mi1?

e) Yapilan tasarim ele aldigr konu ve hedef kitle acisindan dogru bir hitap
sekline sahip mi?

f) Tasarimda kullanilan bi¢cim ve renkler bu hitap sekline katkida mu

bulunuyor, yoksa zarar mi1 veriyor ? (Becer, 2006:60).

3.3.2.5 Tasarim Uygulama:

Tasarimer tasarimi uygulama agamasindayken uygulayacagi strateji, yaptigi
calismalarin kabul edilebilirlik oranini yiikseltmeye yonelik olmalidir. Tasarimci
buldugu, gelistirdigi ve miisteriye sundugu ¢oziimii salt gorsel nitelikleri ile degil,
ayni zamanda konuya uygunluk ve istenen mesaj1 etkili bir bi¢imde aktarabilme
Ozellikleri acisindan da savunabilmelidir.

Coziim bulma oOncesinde, ozellikle de problemin tanimlanmasi ve bilgi
toplama asamalarinda miisteri ile ortak bir calisma icine girmek iyi bir stratejidir.
Boylelikle miisteri de tasarim siirecine bireysel olarak katkida bulunacak ve bulunan

¢Oziimii daha iyi degerlendirebilecektir (s:61).

3.3.3 Tasarimn Ilkeleri
Tasarimin bes temel ilkesi bulunmaktadir:
1) Denge: Tasarimdaki denge ve hareket unsurlar1 tasarimin i¢inde kullanilan
yazi, fotograf, illiistrasyon, mizanpaj gibi temel yap1 taglarinin canlili§i ve varedilme
seklinin i¢indedir. Tasarim, simetrik ya da asimetrik denge sistemi iginde

diizenlenebilir.
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Resim 32. Storm Thorgerson (Magnetic Storm) “Pink Floyd — The Division Bell” (denge ilkesi ornegi)
plak kapag tasarimi, 1994.
Kaynak:http://www.taringa.net/post/imagenes/18253962/Monumentos-de-la-antigua-Yugoslavia-que-
parecen-del-futuro.html

Son Erigim: 03 Kasim 2015

2) Oranti ve Gorsel Hiyerarsi: Tasarim ylizeyinin eni ile boyu, gorsel
unsurlarin genislikleri ve yiikseklikleri ile bir arada olusturduklari kitlelerin boyutlari
arasinda daima orantiya dayal iligkiler vardir.

Gorsel hiyerarsi, tasarim igindeki gorsel unsurlar1 vurgulanmak istenen mesaja
gore Olgiilendirme anlamina gelir. Bazi tasarimlarda fotograf ya da illiistrasyon biiytik
boyutlarda kullanilarak vurgulayici unsur haline doniistiiriiliir. Baz1 tasarimlarda ise
tipografi hatta bazen de bosluklar 6n plana ¢ikarilir. Tasarimci, gorsel hiyerarsi
yoluyla okuyucunun goziinii tasarim iizerinde yonlendirebilme olanagini fazlasiyla

bulur.
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Jodorowsky
Swieta géra

Resim 33. Joanna Gorska “Jodorovsky - Swieta GOra” (orant: ve gorsel hiyerarsi ilkesi Grnegi) film
afisi tasarimi, 1990'lar.

Kaynak: http://sakliresim.blogspot.com.tr/2012/01/holy-mountain-1973.html

Son Erigim: 03 Kasim 2015

3) Devamlilik: Tasarima bakan kisinin gdzii bir unsurdan digerine dogru
kesintisiz gecisler yapabiliyorsa, devamlilik saglanmis demektir. Devamliligi
saglamada su yontemlerden yararlamilabilir; a) gorsel unsurlar goziin normal
hareketlerine uyacak bir yonde yerlestirilebilir, b) algilama yonii, okuyucunun
dikkatini dagitmayacak bi¢cimde diizenlenebilir, c) g6z, aliskanlik olarak soldan saga
ve yukaridan asagiya dogru bir yon izler. GoOziin yatay hareketleri ise dikey
hareketlerine gore daha kivrak ve hizlidir. Ayrica goz; biiyiikten kiiclige, koyu tondan
acik tona, renkliden renksize, alisilmamis olanlardan alisilmis olana dogru bir
algilama sirasi izler.

Devamlilik, gorsel unsurlar arasindaki optik ritimlerle de saglanabilir. Bu
ritmler, okuyucuyu ayni yone c¢eken esit Ol¢lide birgok unsurla olusturulabilir ya da
biitliin imgeler, okuyucuyu tasarimin ana temasindan yavas yavas uzaklastirabilirler.
Bazi durumlarda da goriintiiler giderek giiclenir ve izleyiciyi ana temaya yoneltirler.

Devamlilik tek bir tasarim i¢inde oldugu kadar, dizi olusturan bir¢ok tasarim arasinda


https://tr.wikipedia.org/wiki/Ó
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da saglanabilir. Biitiinlin bir pargasi olarak vurgulamak amaciyla; bir yaymin
sayfalarinda gorsel devamlilik saglayan unsur ya da unsurlar kullanilabilir. Bunun
yaninda, bagimsiz olduklar1 halde birbirleri arasinda yapi, tipografik sistem ve renk
acisindan biitlinliikk olan tasarimlar i¢inde de ritmik bir devamlilik s6z konusudur.

Yaymevlerinin ¢ikardigi dizi kitaplar buna en tipik 6rnek olarak gosterilebilir.

Ordu Giresun 6. VOSVOS SENLIGI

Elele dostluga ve barisa... 8-15 Temmuz 2000
Xép1 pe xép1 o Qihia Ka TR RAVN.... /15 louAiou 2000
'//l
i o r(--' 2

Resim 34. Giirbiiz Dogan Eksioglu “Ordu Giresun 6. Vosvos Senligi” (gorsel devamlilik ilkesi
ornegi)afis tasarumi,2000.

Kaynak: http://'www.gurbuz-de.com/afisler.html

Son Erigim: 03 Kasim 2015
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Resim 35. Tiirkiye Is Bankas: Kiiltiir Yaywnlar: tarafindan hazirlanan (gorsel devamhilik ilkesi 6rnegi)
kitap kapagi tasarimlari,2000'ler.

Kaynak: http://koleksiyoncul.rssing.com/chan-6180783/all_p86.html

Son Erigim: 04 Kasim 2015


http://koleksiyoncu1.rssing.com/chan-6180783/all_p86.html
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4) Biitlinlik: Tasarimin ilkelerinin belki de en Onemlisi biitiinliiktiir. Bir
tasarim i¢indeki gorsel unsurlar biitiinliikk olusturacak sekilde bir araya getirildiginde,
kompozisyondaki dagmiklifin ve parcalanmanin Oniine geg¢ilmis olur. Tasarimci,
kompozisyonunda bir arada kullanabilecegi unsurlar1 segerek, gruplandirmali ve
bunlar1 birbirleriyle uyum saglayacak bicimde diizenlemelidir. Ayni temel bi¢imde;
boyuta, dokuya, renge ya da duyguya sahip unsurlar tasarimda ideal biitiinligi
olustururlar. Tasarimda biitiinlik olusturmada baz1 farkli yontemlerden de
yararlanilabilir. Bunlar; a) bordiir, b) beyaz bosluk, c¢) eksen, d) iic nokta

yontemleridir.

a celebration of local art

Resim 36. Claire Tinkler “Dublin Art Fair” (Dublin Sanat Fuari) (gorsel biitiinliik ilkesi ornegi) afis
tasarimi, 2009.

Kaynak: http://speckyboy.com/2010/08/10/30-creative-and-inspiring-poster-designs/

Son Erisim: 03 Kasim 2015

5) Vurgulama: Tasarimci hangi gorsel unsuru vurgulamasi gerektigine
onceden karar verir, bu karar dogrultusunda her unsur iizerinde farkli vurgulama
yontemleri (boyut biiyiitme, kalinlagtirma, koyu ton ya da canli renk kullanimi, farkl
kompozisyon v.b.) dener. Bir tasarimda vurgulayici unsurun ne olacagini saptamak
basli basina Onemli bir durumdur. Vurgulayici unsur; konuya, hedef kitlenin

ozelliklerine ve miisterinin tutumuna goére degisebilir. Vurgulamanin basarili bir
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sekilde kotarilmasi icin ¢ok sayidaki gorsel unsurun esit diizeyde vurgulanmamasi
gerekir. Yani 6n plana ¢ikmasi gereken unsur ile ikinci planda kalmasi gereken unsur

arasinda gorsel bir hiyerarsi uygulanmasi gerekmektedir (Becer, 2006:74).

Resim 37. Joseph Miiller-Brockmann “Schiitz Das Kind” (Cocugu Koru) (vurgulama ilkesi ornegi)
afis tasarimi, 1950'ler.

Kaynak: http://'www.invaluable.com/artist/muller-brockmann-joseph-bim386zdhp

Son Erigim: 03 Kasim 2015

3.3.4 Tasarimin Gorsellestirilmesi

Tasarimin gorsellestirilmesi konusu, XIX. yiizyll sonlarma dogru ortaya
¢ikmaya baglayan reklam ajanslarinin, uygulamalarinda en 6nemli eksiklik olarak
gdze carpmaya baglamasi sonucunda, yeni bir yoOntem arayisina girmeleriyle
gelismeye baslamistir. O donemlere kadar tasarim ve tasarimci kavrami da gerektigi
kadar gelismemisti ve bilinmemekteydi. Reklam ajanslarinin biinyelerinde bulunan
metin yazarlarmin etkinligi ve insiyatifiyle tasarim calismalart yiiriitiilmekteydi.
Tasarimdaki gorsel yapiyr organize eden ve hazirlayan ressamlar, zamanla artan
sorumluluklartyla kendilerini gelistirdiler ve tasarim konusundaki bilgilerini
arttirdilar. Boylelikle sanat yonetmenligi, yaratict yonetmen gibi dallarin (mesleki

uzmanliklarin) dogmasina giden yolu agtilar (Becer, 2006:75).
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New York Sanat Yonetmenleri Kliibii’niin 1921 yilinda diizenledigi ilk sergi
katalogunda, tasarimlardaki resimleri yapan ressamlarin adlarinin bulunmasina
karsin, bu calismalar1 diizenleyen ve tasarlayan sanat yonetmenlerinden hi¢ soz
edilmiyordu. Bu durum 1934 yilindan sonra yavas yavas degismeye basladi. Sanat

yonetmeni kavrami ve tasarimdaki gorevi giderek anlasilir ve etkin olmaya basladi.

Resim 38. New York Sanat Yonetmenleri Kliibii 'niin ilk sergi katalogundan iki sayfa, 1921-1931.
Kaynak:http://www.all-antique-books.com/book-63522-Annual-of-Advertising-Art-Art-Directors-
Club-1921-1931

Son Erigim: 23 Temmuz 2015

Gorsellestirme, tasarimin en Onemli evresidir ve kurgulanmasindaki
baslangictir. Bu baglangi¢ evresinin en vazgecilmez iirlinii ise taslaklardir. Taslaklar
ya da eskizler arastirmanin asal 6geleridirler.

Ayrintili olarak; karalama, On taslak ve ayrintili taslak evrelerinden gecerek
olusturulan taslaklama (eskizleme) c¢alismasinda on farkli yaklasim s6z konusudur.
Bunlar; a) mondrian taslaklari, b) imge agirlikl taslaklar, ¢) metin agirlikli taslaklar,
d) gerceveli taslaklar, e) sirk taslaklar, f) ¢cok panolu taslaklar, g) siliiet taslaklar,
h)tipografik taslaklar, 1) rebus taslaklar, j) harf bi¢cimli taslaklardir.


http://www.all-antique-books.com/book-63522-Annual-of-Advertising-Art-Art-Directors-Club-1921-1931
http://www.all-antique-books.com/book-63522-Annual-of-Advertising-Art-Art-Directors-Club-1921-1931
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Taslak caligmalarinda izlenen bu on yaklasim higbir zaman birbirlerinden
kesin sinirlarla ayrilmis ve formiile edilmis yontemler degildir. Bazen bir tasarim
icinde bu yaklagimlarin birkagi ayni anda goriilebilir. Esas olarak bakildiginda
yaratici ve yenilik¢i tasarimcilar bu kategorilere girmeyen farkli ve 6zgiin yontemler
arastirmakta ve bu dogrultuda calismalarint siirdirmektedirler. Bu yaklagimlar;
sektorel bazda reklam kampanyalarinin sira disi, 6zgiin ve 6zgiirliik¢ii bir platformda

gelismesi ve yayillmasina katkida bulunmaktadir (Becer, 2006:76).

3.3.5 Gorsel Kimlik Tasarim

Bir kurum ya da firmanin gorsel kimligi, kapsamli bir tasarim programi
gerektirir. Gorsel kimlik tasarimi (gorsel - kurumsal kimlik katalogu) iirin ya da
hizmeti tanitmaktan ¢ok, kurum ya da firmanin kimligini 6n plana ¢ikarmay1 hedefler.
Bu tiir reklam faaliyetlerine ‘Kurumsal Reklamcilik’ (Corporate Advertising) adi
verilir. Kurumun kendisini nasil tanimladigindan ve kurumla ilgili kavramlardan yola
cikarak, gorsel kimligin tasarlanmasi amagclanir. Gorsel kimlik tasariminda
misterilerin yani1 sira, kurum calisanlart da goéz Oniine alinir. Boyle bir tasarim
programi; yatirimel ve ortaklarn bilgilendirir, tiiketiciyi egitir. Uriin ya da hizmetin
yani sira, bu {irlin ya da hizmeti lireten kurumun da ulusal ve uluslararasi diizeyde
tanitilmasi gerekir. Giinlimiizde birgok kurulug taninmanin getirdigi belirsizlikten
kurtularak, hedef kitleye algilanabilir bir kurumsal strateji sunma cabasi icine
girmistir (Bozkurt, 2004:110).

Kurumun tasarimsal standartlarinin yayilmasi ve sistemlesebilmesi i¢in, her
gorsel kimlik programi bir katalog haline getirilir. Bu kataloglarda sirketin
gereksinimleri ve bu projeye ayrilan biitce belirtildikten sonra, dlgiiler ve kullanim
bicimleri agiklanir. Amag; tiim tasarim unsurlari arasinda esgiidiim saglamak ve
kurum hakkinda olumlu ve akilda kalici bir izlenim yaratabilmektir (s:110).

Kurumsal kimligin unsurlari; a) kurumsal iletisim, b) kurumsal davrans,
¢)kurum kiiltiirli, d) kurum felsefesidir.

a) Kurumsal lletisim: Kurumun kendini tamyip disariya tanitmasi ile ilgili
olan kurumsal iletisim; reklam, halkla iliskiler, bireysel satis, satis tesvik, kurumsal-

sosyal sorumluluk, sponsorluk alanlarim1 da kapsar. Kurumsal iletisim, miisteri
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sadakatini ve giliveni saglayabilmek amaciyla zamanla Onemli bir alan haline
gelmistir. Bul iletisim sekliyle hedef kitleye kurumu ve hedefleri dogru sekilde
anlatmak gerekir Kurumun bireylerle olan iletisimi ve genel davranisidir. Ornegin;
sunum/teklif davranigi (iiriin ya da hizmet faaliyetleri), licret davraniglari, dagitim
davraniglari, sosyal davranislar, sikdyetleri ele alma bicimi, iletisim bigimi v.b.
davraniglardir. Kurumsal davranis, ¢alisanlarin ortak davranisi oldugu i¢in c¢aligsanlari
kurumla biitlinlestirir ve ¢alisan ve kurum arasinda biitlinliik saglar (Bozkurt,
2004:111).

b) Kurumsal Davranig: Kurumun bireylerle olan iletisimi ve genel
davramigidir. Ornegin; sunum/teklif davranis1 (iiriin ya da hizmet faaliyetleri), iicret
davraniglari, dagitim davranislari, sosyal davranislar, sikayetleri ele alma bicimi,
iletisim bi¢imi v.b. davranislardir. Kurumsal davranis, calisanlarin ortak davranisi
oldugu i¢in ¢alisanlar1 kurumla biitlinlestirir ve ¢alisan ve kurum arasinda biitiinliik
saglar (S:111).

¢) Kurum Kiiltiirii: Kurumsal imaj1 olusturmada onemli etkenlerden biridir.
Kurumun ¢alisanlar tarafindan siire¢ iginde gelisen paylasilan ve uygulanan davranis
ve degerlerin tlimiidiir. Kurum kiltiirii; aym1 kurumda ¢alisanlarin tutum, inang,
varsayim ve beklentileri ile, bireylerin davranislarini ve bireyler arasi iligkileri
belirleyen faaliyetlerin nasil yiiriitiildiiglinii gosteren normlar denetimi olarak da
tanimlanmaktadir. Kurum kdaltirii; kurumu karakterize eden ortak tecriibeler,
hikayeler, inanclar ve normlardir. Kurum c¢alisanlarinin davraniglarinin yani sira
giyim tarzlar1 ve miisteri iliskileri de kurum kiiltlirtinii olusturan diger etmenlerdir.
Kurum kiiltiirii etkili kurum ici iletisim yontemleriyle saglanir ve kurum ile ¢alisanin
biitiinlestigi sagliklt bir calisma ortami olusturur. Kurum ig¢i iletisim calismalari,
calisanlarin giiven ve desteginin saglanmasiyla verimin en iist diizeye ¢ikarilmasini
amaclar. Sirket i¢i iletisimi giliclendirip, takim ruhu olusturup kurum kiiltiirii
yaratabilen isletmeler digerlerinden siyrilarak one ¢ikar. Kurum ile ¢alisan arasinda
bag kurulmaz ise kurum, icte basariy1 saglayamadigindan hedef kitleye de ulagamaz.
Calisanlar kurum kiiltiiriiniin bir parcas1 olup o kiiltiire uyarlarsa kurumun devamliligi

saglanmis olur (Bakan, 2005:70).
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d) Kurum Felsefesi: Kurumun deger, tutum ve normlarindan; amacindan ve
tarthinden meydana gelmektedir. Bir kurumun kurumsal kiiltiirinii olusturan 6z
degerlerini ve ilkelerini sekillendirir. Kurulusun kurumsal kimligini planlarken,
kimlikle felsefe arasindaki iligski belirlenmelidir. Kurucular ya da yonetim kurulu,
benimsenen is misyonu ve degerler olarak kurumsal felsefenin tanimini yaparlar.
Dolayisiyla yoneticilerin felsefesi siklikla kurumun misyon ifadesinde ortaya
konmaktadir. Kurumsal misyon da bu anlamda literatiirde kurumsal felsefenin 6nemli
bir parcasi olarak goriilmektedir. Kurum felsefesinin tarifi, kurumun neden var
oldugunun ve ne elde etmek istedigini acikga belirtmesi agisindan ¢ok Onemlidir.
Kurumlar sahip olduklar1 felsefeleriyle diger kurumlara gore olan farklarini ortaya

koyabilmektedirler (Bakan, 2005:70).

3.4 Reklam Kampanyas1 Kavram ve Reklam Kampanyalari

Dilimizde kampanya olarak kabul goren ve Latincede diiz yer anlamindaki
“Campania” terimi, diiz yerlerde yiiriitilen muharebe manevralart anlaminda
kullanilmistir. Bugiin bu terim, siyasette bir adayin secilmesi, bagislarin toplanmasi,
satiglarin arttirilmast icin yiiriitiilen sistemli ¢abalar anlaminda kullanilmaktadir.
Kampanyalar, daha onceden fazla denenmemis, ilging bir o kadar da yenilik¢i
fikirlerden olusturulmali ve gelistirilmelidir. Yami sira tiim gorsel ve isitsel
elemanlarin bir araya gelerek somutlastirilmasi ve belirlenmis olan siire kapsaminda
giindemde tutulmasiyla gerceklestirilir. Etkili reklam kampanyalarin1 olusturabilmek
icin gorsel algilamanin giiciinden yararlanilarak basarili iglere imza atilabilmektedir.
Bu anlamda televizyon reklamlari ve reklam filmleri biiyiik 6nem tasimaktadir.
Ancak televizyon reklamlarinin yiiksek maliyete sahip olmasi nedeniyle miimkiin
oldugunca carpici, kisa ve etkisi kalici bir sekilde hazirlanmasi son derece dnem tasir.
Reklam kampanyalar1 i¢inde bu anlamda, meraklandiran — ilgi uyandiran (teaser)
kampanyalara bas vurulabilir. Bu tiir caligmalar yazili, s6zIlii ya da goriintilii

medyada dogrudan degil, 6n gdsterim mantigiyla sunulmaktadir (Olug, 1990:5).
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3.4.1 Reklam Kampanyas1 Hazirhk Calismalar:

Reklam kampanyasi ¢alismalarina baslamadan once reklamveren kurum ve
reklam ajans1 arasinda goriismeler ve hazirlik calismalar1 yapilir. Kampanya
stratejilerinin belirlenmesinde reklamverenin amag¢ ve beklentilerinin yani sira
reklamcilarin ve ajansin da amag¢ ve beklentileri olduk¢a Onemlidir. Hazirlik
caligmalar1 arasinda firma ya da kurulustan reklam ajansina ve ajanstan da firmaya
yonelen iki yazili ¢calisma yapilmaktadir. Firmadan ajansa yonlendirilen ¢alismaya
gorev talimati, ajanstan firmaya yonlendirilen ¢aligmaya da reklam plan1 denmektedir

(Olug, 1990:6).

3.4.1.1 Gorev Talimati

Reklamveren tarafindan ¢aligmak istedigi reklam ajansini, kampanya hakkinda
kendi kurumu, iirlinleri, rakipleri, kampanyaya ayrilmak istenen biitce, beklenti ve
amaglart hakkinda bilgilendirmesi isine ‘briefing’, yazili olarak verilen goérev
talimatina da ‘brief’ denir. Bu talimat, ‘creative contact’, ‘creative guidelines’,
‘creative brief” olarak da adlandirilir. Gorev talimati su 6zelliklere sahip olmalidir;
a) yazili olmaldir, b) tamamen reklamveren firma ya da kurum tarafindan
hazirlanmalidir, c) kisa ve kolay anlasilir olmalidir, d) 6lciilebilir hedefler iizerinden
hazirlanmalidir, e) kullanilacak ya da kullanilmak istenen mesajin ne tarz olacagi
belirtilmelidir, f) kurumsal kimlik kapsamindaki bilgileri igermelidir (Ertem,

1995:34).

3.4.1.2 Reklam Plam
Reklam kampanyasina baslamadan Once reklam ajansi, arastirmalarini
tamamladiktan ve planlamasini yaptiktan sonra yaptigi ¢alismay1 reklamverene sunar.
Bu c¢alisma, yapilmas1 gerekenleri kapsayan ve iki tarafa da yol gosteren ve reklam
ajansinin reklamverene neyi nasil yapacagini anlattig1 bir teklif niteligindedir (s:34).

Genel bir reklam plani taslaginda su 6gelerin bulunmasi 6nerilir:
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1) Yénetim Ozeti: Planin temel unsurlarinm, dogrultusunun ve umulan
sonuglarmin yer aldig1 bir ya da iki sayfalik 6zettir. Reklamveren tarafa kisa siirede
amagc ve yontem hakkinda kisa bir bilgi vermeyi amaglar.

2) Durum Analizi: Reklamin yoneltilecegi pazarin durumu su agilardan
incelenir; a) pazarin ve lrlinlin gegmisi, b) tiriiniin degerlendirilmesi, c) tiiketicinin
degerlendirilmesi, d) rekabetin degerlendirilmesi.

3) Pazarlama Hedefleri: Bu hedefler dogrudan dogruya firmanin pazarlama
planina sadik kalinarak hazirlanir. Satis hacmi, gelir ve dagitim hedefleri anlatilir.
Reklamin bu hedeflerle ortiisme noktalart vurgulanir.

4) Biit¢e: Reklam harcamalarinin cografi bolge, reklam araglari, tutundurma
ara¢ ve yoOntemleri, varsa reklamla birlikte diger tutundurma calismalarinin da
siirlar1 sayisal olarak bu boliimde gosterilir.

5) Rakamla Ilgili Saptamalar: Bu boliim genel formatiyla asagidaki bilgileri
iceren bosluklardan olusur; a) hedef pazar; reklamin yoneltilecegi hedef kitlenin
tanimidir, b) reklamin iletisim hedefleri; burada reklamin neyi basarmayr umdugu
anlatilir, c¢) yaratict strateji; reklamin stratejisini anlatir, d) uygulama; reklamin
iletisim araglarinda ortaya c¢iktigi bi¢im incelenir, e) planlar; burada reklamin
hazirlanma yontemi ve ilanlarla reklam filmlerinin prodiiksiyon maliyetleri
hesaplanir, f) medya ile ilgili saptamalar; bu bdliimde, reklam mesajlarinin hedef
pazara nasil ulastirildig1 anlatilir, g) satis tutundurma ile ilgili saptamalar; reklamla
birlikte tutundurma calismalarina da yer verilecekse, tutundurmanin amagclari,
hedefleri, stratejileri, uygulanmasi ve plani hakkinda saptamalara yer verilir.

6) Degerlendirme: Reklamin sonuclariin nasil degerlendirilecegi bu boliimde
acgiklanir.

7) Sonuglar: Bu boliimde planin diger planlardan iistiin oldugu noktalar kisaca
aciklanir. Varsa alternatif planlarla karsilastirma yapilir.

Reklam plant bir rehberdir ve iizerinde anlagsma saglandiktan sonra
kampanyanin yasama ge¢mesine eslik edecek cergeveyi ¢izer (Schultz, Tannenbaum,

1991:35).
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3.4.2 Reklamin letisim Etkisinin Planlanmasi

Oncelikle yapilan reklamin mesajinin anlasilmasi ve anlamlandirilmasi ¢ok
onemlidir. Bu anlamda yaratici stratejinin olusturulmasinda hedef kitlenin reklami
nasil algilayacaginin disiiniilmesi gerekmektedir. Hedef kitlenin toplumsal,
psikolojik, fiziksel ve kiiltiirel yapis1 dogrultusunda basariya ulagabilmek i¢in iletisim
etkisini Onceden tasarlamak son derece Onem tasimaktadir. Dolayisiyla; yanlis
anlagilabilecek reklamlardan ve bazi1 goriis, meslek ya da azinliklar1 rahatsiz edecek
mesajlardan kagimilmalidir. Reklam mesajint olustururken algilayanin goéziinden
bakarak planlamak gerekir. Bu agidan Onceden bazi testler yapilarak reklam
kampanyasinin ortaya ¢ikmasindan once etkileri belirlenebilir. Yanlis algilanabilecek
mesajlar boylelikle diizeltip yeniden olusturulabilir. Reklamin iletisim etkisi
planlanirken; hedef kitlenin bilgi diizeyinde, tutumunda ve davraniglarinda degisiklik
beklenir ve yaratici strateji bu beklentilere gore olusturulur (Babacan, 2008:161).

Hayat sigortast yaptirmayi hi¢ diisiinmeyen bir kisi, reklamlarda verilen
bilgilere kendisi i¢cin yararli bir iirlin oldugunu diisiinmeye baslayabilir. Hayat
sigortast konusunda onyargili, olumsuz duyumlar1 olabilir. Mesajlar kendisi igin
yeterince inandirict ve dikkat cekici ise algi ve Ogrenme diizeylerinde degisim
yasayabilir. Edindigi bilgiler, fikirlerini etkileyerek oOnyargilarindan siyrilmasina
yardimc olabilir, degisen tutumlar1 da davraniglarimi degistirebilir. Hayat sigortasi
hakkinda olumlu bir tutum edinirse beklenen davranisi gosterip satin alma karar
verebilir (s:162).

Reklamin tiiketicileri etkileme tarzini ve tiiketicilerin de reklama nasil tepki
verdigini agiklayan ve etkiler hiyerarsisine dayanan DAGMAR ve AIDA isimli iki
model bulunmaktadir. Bu modeller kisaca sdyle 6zetlenebilir: 1961 yilinda Russel H.
Colley tarafindan gelistirilen DAGMAR (Defining Advertising Goals For Measured
Advertising Results: Olgiilebilir Reklam Etkileri I¢in Reklam Amaglarinm
Saptanmas1) modeli ismini yazarm ayni isimli kitabindan almaktadir. Modele gore
reklam, tliketicinin Oncelikle {iriinii fark etmesini saglamali (farkinda olma:
awareness), daha sonra iriinii fark eden tiiketici, Uriiniin kendine saglayacagi
faydalar1 anlayarak (anlama: comprehension) {iriinii kullanmak i¢in ikna olmal1 (ikna:

conviction) ve daha sonra satin alma eylemi (eylem: action) yer almalidir. AIDA
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(Attention Interest Desire Action) modeli de Etkiler Hiyerarsisi Modelini esas alir ve
oncelikle iirtine dikkat ¢cekilmekle baslayan, tiiketicinin ilgilenmesi, iiriinii kullanmay1
arzu etmesi ve satin alma eyleminde bulunmasiyla sonlanan bir siireci tanimlar
(Yiksel, 1994:162).

NAIDAS (Need Attention Interest Desire Action Satisfaction) modeli, AIDA
modelinden sonra gelistirilmis olan tliketici odakli bir modeldir. Farki, dikkat
oncesinde tiiketicinin ihtiyaglarinin varhigim1 gostermek ve satin alma sonunda da
tatmin yasanmasi adimlarinin modele eklenmesidir. S6z konusu modellerin ortak
beklentisi tiiketicinin satin alma olasihigim arttirmaktir. iletisim etkisini planlamak,
aslinda etkileyici iletisim mekanizmalarin1 kullanma yollarini degerlendirmektir.
Etkileyici ya da ikna edici iletisim, bir kisi veya grubun tutumlarini belirlemek,
degistirmek ve denetlemek amacini tasiyan planli iletisim siirecleri olarak tanimlanir
ki bu da bizatihi reklami anlatmaktadir. Yaratict strateji ise planl iletisim siirecinin
yol haritasidir. Reklamin etkileyici giicii mesajda oldugundan aslinda ikna edici,

tutum degistirici biitiin mekanizmalar mesajin Oriintiisii i¢in kullanilir (s:162).

3.4.3 Mesaj Stratejisini Belirleme ve Yaratici Strateji Olusturma

Kampanya hazirliklarinin yapilmas: siirecinde mesajin belirlenmesinde, hedef
kitle goz oniinde bulundurularak, yapilan reklamin amacina uygun dogru mesaj
arayisina gidilir. Mesaj bulmada ve stratejisini olusturmada asagidaki prensipler
dikkate alinir:

1) Hedef kitleyi olusturan insanlardir.

2) Insanlara en cazip gelecek olan yontemin kullanilmasi gerekir.

3) Kitle iletisim araglar1 kendi ayr1 topluluklarini yaratir.

4) Kitle iletisim araglarinin tam olarak 6l¢iilemeyen ¢ok cesitli etkileri vardir.

Reklam mesaji tiiketicilerin anlayacagi sekilde olusturuldugundan, ¢evre ve
tiretim kosullar1 dahilinde diisiiniilmelidir. Mesaja etki eden (sekline, igerigine,
yapisina) faktorlere mesajin belirleyicileri denmektedir. Genel olarak reklam
mesajinin su ortak 6zelliklere sahip olmasinda fayda vardir (Babacan, 2008:165).

1) Mesaj, reklami1 yapilan {iriin, kurum ya da marka ve reklam araciyla uyumlu

olmalidir.
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2) Mesaj, acik, yalin ve anlasilir olmalidir.

3) Mesaj, degisik ve ilging olmalidir.

4) Mesaj, ikna edici, inandiric1 ve kolay anlasilir olmalidir.

5) Mesaj, tutarli olmal1 ve vaatte bulunmalidir.

6) Mesajda genellemeler, abartmalar ve alisilmis sézler kullanilmamalidir.

Yaratic1 strateji, mesaj stratejisinden farkli olarak neyi nasil sdylemek
gerektigini arastiran ve teknik yonii agir basan bir calisma seklidir (Cavlaz, Yesilyurt,

2000:30).

3.4.3.1 Vaatte Bulunma

Reklamcilik tarihinin en 6nemli kavramlarindan birisi olan USP (‘Temel Satis
Vaadi’, ‘Farkli Satis Onerisi’ ya da ‘Tek Onermeli Ana Tema’ olarak Tiirkce’ye
cevrilebilmektedir) ‘tiiketici faydasi’ tanimina aydinlatici bir boyut getirir. Ted
Bates’in New York’taki reklam ajansinda kreatif direktér olarak calisan Rosser
Reeves tarafindan 1940’11 yillarda gelistirilen temel satis vaadi, satin alinacak {iriiniin
temel yarar tizerinde durmakta ve bunu reklamin ana temasi olarak kullanmaktadir.
Buna gore, bir marka hakkinda sdylenebilecek her seyi sOyleyerek karmasik bir mesaj
vermek yerine, giliglii bir sekilde ifade edilen damitilmis, yalin ve agik bir mesaj

iletmenin daha basarili sonuclar sagladigi savunulur (s:31).

3.4.3.2 Konumlandirma

Mal, hizmet veya kurumun hedef kitle agisindan rakiplerinden farkli
gosterecek yontiinii bulup segici alg1 yaratmay1 amaglayan ¢abalardir.

1972 yilinda iki bilim adami, Jack Trout ve Al Reis ‘konumlandirma teorisini’
ortaya atarken, reklam veren ve reklam ajansiin bir {iriinii konumlandiramayacagi,
triinii konumlandiranin miisteri ve tiiketiciler olacagini ve {riinler hakkinda
misterilerin aklinda kalan anlamin firmalarin yaratmaya c¢alistigi anlamdan daha
onemli oldugunu savunmuslardir (Bozkurt, 2000:24).

Genel olarak konumlandirma yapilirken kabul edilen yaklasimlar sunlardir:
(Hiebing, Cooper, 1991:119-122).

1) Uriiniin farkli bir 6zelligini esas alma.
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2) Uriiniin 6nemli bir yararini esas alma.

3) Uriiniin kullanicisini esas alma.

4) Uriiniin kullanim alan ve yontemlerini esas alma.
5) Bagka bir {iriin grubunu esas alma.

6) Rakipleri / rakip gruplarini esas alma.

7) Cagrisim yaratmay1 esas alma.

8) Belirli bir problemi esas alma yoluyla konumlandirma.

3.4.3.3 Marka Imaj1 Yaratmak

Reklami yapilan iiriin ya da hizmetin kisiligini ve kimligini gelistiren
calismalardir. Belirlenen temel strateji, yaratic1 stratejiyle desteklenerek
bicimlendirilir. Paralel olarak reklam maliyetinin en 6nemli faktoriinii olusturan
medya karar1 verilir. Medya karar1 ayn1 zamanda farkli medya ortamlariyla reklama
maruz kalan kitlelerin oranin1 da etkiler. Reklamin nasil sdylenecegi konusunda
reklamin stili (giinliik yasamdan bir boyut ya da yasam bic¢imini), reklamin tonu
(ciddi, mizahi, miizikal, kanitlayici veya absiirt karekterini), reklamin bigimi (sozli ve
sOzsiiz iletisim ogelerini, renk, fotograf, grafik tasarimlari) reklamin tonu, reklamin
sozciikleri, reklamin sloganlari ve reklamin taktik unsurlarini olusturur (Bradly,

1995:647).

3.4.4 Tiiketici Odakli Duygusal Yaklasim

Tiiketici duygularma hitap etmek amaciyla olusturulan ikna etme
mekanizmasi, dogrudan iirlin ya da hizmete odaklanmadan dolayl hikayeler veya
eglence unsuru katilarak yapilan reklamin etkisini arttirmayr hedeflemektedir.
Hayatin zorluklarin1 yenen bir ¢izgi film kahramani, giildiirii dozu yiiksek oykiiler,
cocuklarin riiyalarinda dondurmadan veya ¢ikolatadan yapilmis bir sarayda
gezinmeleri, gergekiistli spor ayakkabilari, suya yazilmig spor sahalari, bir
gillimsemeyle fethedilen goniiller, bir ikinci kolyeyle satin alinan ¢ikolatalar gibi
sayisiz durum tiiketicinin aklina yer edecek sekilde konumlandirilan duygu yiikli

mesajlardir (Babacan, 2008:168).
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Resim 39. “Nike-Air Is Not A Shoe” (Nike-Air Bir Ayakkabi1 Degildir) tiiketicinin duygularmma hitap
etmek amaciyla tasarlanmis basin (dergi) ilani, 2000 ler.

Kaynak:http://www.nicekicks.com/2014/03/26/celebrate-nike-air-max-day-with-a-
look-back-at-vintage-air-max-ads/
Son Erigim: 30 Temmuz 2015

Reklamda kullanilan temalar ayn1 zamanda hitap edecegi hedef kitleyi de

ayrimlamada ise yarar. Genellikle sigorta, kozmetik, dis macunu, deodorant gibi iiriin

reklamlarinda korku duygusu islenir. Deprem sonras1 yerle bir olmus binalar, yangin


http://www.nicekicks.com/2014/03/26/celebrate-nike-air-max-day-with-a-look-back-at-vintage-air-max-ads/
http://www.nicekicks.com/2014/03/26/celebrate-nike-air-max-day-with-a-look-back-at-vintage-air-max-ads/
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sonrast kiil olmus esyalar, ciiriikk disler, sigaradan etkilenmis akcigerler, ter kokusu
yiiziinden begendigi kimseye yaklagamayan insanlar korku duygusunu isleyerek
olusturulan reklam temalarina 6rnektir (Giirgen, 1990:361).

Tiiketici odakli duygusal yaklasimlar i¢cinde kullanilan cesitli temalar ve
bunlarin farkli kullanilma bigimleriyle karsilasilmaktadir. Bunlarin baslicalart
arasinda; mizah temasi, canlandirma temasi, cinsellik temasi ve miizik temalarini

sayabiliriz (s:362).

3.4.5 Uriine Odakh Akile1 Yaklasim

Akilcr temalar {iriinii temel alarak ve tiiketicinin rasyonel kararlar verecegi
inancina dayanan yaklagimlardir. Akilci mesajlar daha ¢ok iiriine ve soruna doniiktiir.

Bunun i¢in; a) Yasamdan kesit; tiiketicinin karsilastig1 bir sorunu yasadigi
olaylardan ornekler gostererek ¢ozmeye veya kullanim yararlarini gdstermeye
odaklidir.

b) Problem ¢oziimii yaklagimi; laboratuar ortaminda o soruna iligkin
¢Oziimleri aktarmasina dayalidir. Lekelerin temizlenmesi, kepekli saclarin
arindirilmasi gibi drnekler bu yaklagima uygundur.

c) Gosterim yaklasimi; bu yaklasim yoluyla ikna etmek igin ¢ok etkili
gorsellerin kullanilmasi gerekmektedir.

d) Karsilagtirma yaklagimi; mevzuat baglaminda elverisli olan {ilkelerde
rastlanabilen bu yaklasimda iistii kapali gondermeler yapilabilmektedir.

e) Haber yaklasimi; yazili basinda ¢ikan ve haber niteliginde olan bilgilerden
yola ¢ikilarak hazirlanan mesajlar1 igerir. Ozellikle saglikla ilgili reklamlarda haber
vererek dikkat ¢eken mesajlara daha ¢ok rastlanmaktadir.

f) Tanmiklik yaklasimi; bu yaklasim bi¢iminde iiriinii kullanmis olan kisilerin
deneyimleri aktarilmaya calisilir. Burada dogallik ve inandiricilik son derece dnem

tagir (Odabasi, Oyman, 2001:113).
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FARMASI

SAC DOKULMESINE
VE KEPEGE
Karsi Etkili

SAMPUAN
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Resim 40. “Farmasi” iiriine odakl akilct yaklasim kapsaminda degerlendirilebilecek bir sampuan
reklami, 2000’ ler.

Kaynak:http://urun.nl 1.com/sampuan/sac-dokulmesine-ve-kepege-karsi-super-etkili-
iki-sampuan-P48865582
Son Erigim: 30 Temmuz 2015

3.5 Reklam Kampanyasi Sonrasi Reklam Arastirmalar

Reklam kampanyasinin sonuglarinin test edilmesi amaciyla yiiriitiilen
aragtirmalarin tiimii, reklam kampanyasi sonrasi testler ya da son testler olarak
adlandirilir. Kampanya sonrasindaki etkinligin degerlendirilmesi i¢in bagvurulan bu
aragtirmalarda dikkat edilmesi gereken en dnemli husus ise; aragtirma amacina uygun
ve farkli degiskenlerin ayni anda ele alinmasina olanak tanimasi, birebir reklamin
etkinliginin belirlenmesi hedeflendiginden, diger degiskenlerin etkisini minimum
diizeyde tutmamiza yardimci olmasi, giivenilirlik ve gecerlilik agisindan tekrar
edilebilir nitelikte olmasidir. Bunun yami sira, belirlenen metot ne olursa olsun,
aragtirma evrenini temsil edecek Orneklemin se¢iminde ise, Ozellikle ilgili reklam

calismasint gérmiis, okumus, dinlemis ve/veya izlemis olma olasilig1 yiiksek


http://urun.n11.com/sampuan/sac-dokulmesine-ve-kepege-karsi-super-etkili-iki-sampuan-P48865582
http://urun.n11.com/sampuan/sac-dokulmesine-ve-kepege-karsi-super-etkili-iki-sampuan-P48865582
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bireylerin dikkate alinmasi gerekir. Ayn1 zamanda, bu aragtirma yontemlerini, gergek
satis reklamlar1 ile reklam araciligiyla satislarda meydana gelen hareketlilik
arasindaki farkin belirlenmesine ve tliketici hareketlerinin yOniiniin izlenmesine
olanak tanimalidir (Wilmhurst, 1989:221).

Tiim bunlara baglh olarak, son testlerde basvurulan arastirma yontemleri su
sekilde 6zetlenmektedir:

1) Tanima Metodu: Reklam kampanyasinin amaci ne olursa olsun, ister pozitif
isterse negatif yonlii bir etki yaratabilmesi i¢in Oncelikle goriilmeli, okunmali,
isitilmeli ve algillanmalidir. Reklam kampanyasi tanimlandiktan sonra ilgili
calismanin iletisim kurma yetene8ini sinamak amaciyla bagvurulan ve ‘Okuma
Kabiliyeti Testleri’ (Readership Studies) olarak da adlandirilan bu metodun tercih
edilmesinin temelinde; reklami goren, izleyen ve/veya dinleyen bireylere iliskin
rakamsal verilerin derlenmesine, reklamin hedef kitlenin dikkati ve ilgisini ¢cekme
yetenegi ile algilanma diizeyi ve simirlarinin belirlenmesine v.b. hususlara dair
verilerin elde edilmesine duyulan ihtiya¢ bulunmaktadir (Devrez, 1979:28).

Her tiirlii iletisim ortaminda yayimlanan reklamin etkisinin degerlendirilmesi
mimkiin olmakla birlikte, gercek hayatta gazete ve dergi reklamlarinin etkinliginin
Ol¢iimlenmesinde yogun olarak tercih edilecek, satin alinmasi ile ilgili iiriin veya
markanin reklaminin goriilmiis ve okunmus olmas1 arasinda dogrusal bir iligki oldugu
varsayimindan hareketle gelistirilen Ilk defa Daniel Starch tarafindan gelistirilen bu
metodun uygulanmasinda, yliz ylize gorisme yoOnteminden faydalanilmaktadir
(Bolen, 1984:510).

Reklamin yer aldigi medya, satisa arz edildikten belli bir siire sonra
anketorler, Onceden arastirmaci tarafindan belirlenen 6rneklemi tegkil eden bireylerle
tek tek goriigme yapar. Goriigme sirasinda oncelikle bireye, ilgili medyanin tiiketicisi
olup olmadigr sorulur. Alinan yanit olumlu ise, s6z konusu medyanin ilgili sayisini
okuyup okumadig: sorulur. Sayet denek, emin degilse, medyaya goz atmas1 saglanir
ve okudugundan emin olduktan sonra da arastirma konusunu teskil eden reklam
caligmalarina iligkin sorular yoneltilir. Reklam c¢alismalarimin denege gosterilmesi
suretiyle ylriitiillen bu asamada, reklamin hazirlanan veya dikkat ¢eken yonlerini

belirleyebilmek i¢in mesaj, gorsel dgeler, metin, marka, iirlin, reklamveren v.b.
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hsuslara iligkin sorularin denege yoneltilmesi suretiyle arastirmaya devam edilir
(Bolen, 1984:502).

Tim bu veriler dogrultusunda aragtirma tamamlandiktan sonra hedef kitle su
siiflandirmalarla karsilagtirilir:

a) Medyanin tiiketicisi olmalarina karsin, ilgili reklam caligmasini gérmemis
veya okumamis olanlar,

b) Ilgili reklam calismasin1 gdrmelerine karsin, ne hakkinda oldugu, mesaj,
slogan1 v.b hakkinda bir fikri olmayanlar,

¢) Reklami gormiis, belirli bir kismini okumus ya da 6zellikle dikkat etmis ve
marka veya reklamveren hakkinda, diizeyi farkli olmakla birlikte bilgi sahibi olanlar,

d) Reklamdaki yazili materyalin yarisini ya da yarisindan fazlasini okumus ve
hatirlamakta olanlar (Devrez, 1979:36).

Tanitma Metodunun Dezavantajlari:

a) Prestij kaybina ugrama, reklamlar1 karistirma, arastirmacityr memnun etme,
ilgili iirlin veya markay1 zaten tiiketmekte oldugundan ona karsi bir sempati duyma,
arastirmacinin agiklamalarint yanlis anlama v.b. nedenlerle yoneltilen sorularin
yanilgili bir bicimde yanitlanma ve reklamin hatali olarak taninma olasiliginin ytiksek
olmasi,

b) Gergek hayatta reklami gérmek, okumak, izlemek ve/veya dinlemekle ilgili
iriiniin veya markanin kesinlikle satin alinarak tiiketilecegi yargisinda bulunulmaz.
Satin alma karar siirecini etkileyen sayisiz faktoriin varlig1 dikkate alindiginda da elde
edilen sonuglarin reklamin haberlesme etkisinin degerlendirilmesine olanak tanir
nitelikte oldugu goriiliir,

c) Elde edilen veriler sadece, reklamin bireysel etkilerinden ziyade, okuyucu
sayisindaki gelismeleri ve reklamin rakip reklamlar karsisindaki durumunun
belirlenmesine yardimci olur,

d) Tanima metodunun degerlendirilmesi sonucu elde edilen verilerin sadece
reklam1 gorenlerin sayisim1 arttirmak amaciyla kullanilmasi oldukg¢a yanlistir.

Ornegin; goriilebilirligi artirmak icin giizel kadmlarin kullanilmasi gibi.
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e) Maliyeti yiiksektir, uygulanma siiresi olduk¢a uzundur ve denekle
arastirmaci arasindaki igbirliginin diizeyinin belirlenmesi hem miimkiin degil, hem de
oldukga risklidir (Devrez, 1979:39).

Tanitma Metodunun Avantajlari:

a) Uygulanmasi diger metodlara kiyasla daha basit oldugundan uzmanlik
gerektirmez,

b) Uygulama dogal kosullarda gerceklestirildiginden, elde edilen veriler,
yapay kosullarin etkilerinden arindirtlmistir,

¢) Birden fazla reklamin etkinliginin degerlendirilmesinde yararlanilan bir
metot oldugundan ve rakip reklamlarla kiyaslama yapilmasina olanak tanidigindan,
gelecekteki caligmalarda dikkate alinabilecek nitelikte verilerin degerlenmesine
yardimci olur,

d ) Okuyucuyu sayisina iligkin rakamsal veriler, reklam igeriklerinin fiziksel
ve psikolojik acidan da degerlendirilmesine olanak tanir,

e) Hemen her tiirlii ortamda yayinlanan reklamin etkilerinin 6l¢limlenmesine
uygun bir metotdur (s:40).

2) Hatirlatma Metodu: Reklam yayinlandiktan sonra veya belirli sartlar s6z
konusu oldugunda reklamin yaratimi asamasinda da (6n test) uygulanabilen
hatirlatma metodunda, tanima metodundan farkli olarak, deneklere reklam ¢alismasi
gosterilmektedir. Reklamin hedef kitle iizerinde yarattig1 etkinin yOniiniin ve bunun
satin alma karar siirecini belirleme giicline iliskin verilerin elde edilmesine olanak
tantyan bu metotda, s6z konusu verilerin sayisallastirilmasinda {ic basamaktan olusan
bir 6l¢ekten faydalanilmaktadir;

a) Reklamin dikkat ¢gekme 6zelliginin ve reklamverenin isminin hatirlanma
yiizdest,

b) Denegin, reklam metnindeki fikri hatirlatma ve yansitma yeteneginin
diizeyi,

c) Reklam calismasi sonucunda, denegin tutum ve davranisinda herhangi bir
degisimin meydana gelip gelmediginin ve bunun yoniiniin belirlenmesi (Dunn,

1970:607).
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Hatirlatma Metodunun Dezavantajlart:

a) Derlenen sayisal veriler agisindan dikkate alindiginda, tanima metoduna
kiyasla, istatistiki degerlendirmeler yapilmasi ve bu dogrultuda c¢ikarsamalarda
bulunulmasi agisindan giivenilirligi diigiik bir metotdur,

b) Yas, cinsiyet, reklam yaymindan sonra gegen siire v.b digsal nitelikli
degiskenlerin etkisi olduk¢a yogundur,

¢) Gegerlilik acgisindan degerlendirildiginde 6rneklemin biiyiik olmasi
gerektiginden, diger metodlara kiyasla, maliyeti yliksek ve arastirma siiresi de
uzundur (Unsal, 1984:485).

Hatirlatma Metodunun Avantajlari:

a) Tanima metoduna kiyasla, hatirlama metodunda, denegin ilgili reklam
calismasini biliyormus gibi anlatmasi miimkiin olmadigindan, elde edilen verilerin de
gecerliligi daha yliksektir,

b) Reklamin goriilmesi ile goriisme arasindaki slirenin uzunlugu ya da kisalig
tamamen arastirmacinin insiyatifine baghdir,

¢) Yaymlanacak reklam prototiplerinden olusan, yapay bir dergi
yaratilabildiginden, farkli zaman dilimlerinde ve farkli amaglarla uygulanabilir.
Ornegin; reklamin yaratim agsamasinda (s:486).

Gegerliligi ve giivenilirligi agisindan, cevaplayicilarin belleginin kuvvetli ya
da zayif olmasinin biiyiik 6nem tasidigi bu metot ti¢ farkli sekilde uygulanmaktadir:

a) Yardimli Hatirlama Metodu; goriisme tekniklerinden faydalanilan bu
metoda, denege gordiigii reklamlara dair, 6zellikle de aragtirma konusunu teskil eden
reklam c¢alismalarina yonelik sorular sorulur. Ancak, bunun Oncesinde, denegin
reklamin yayinlandig1 ortami takip edip etmedigini belirleyebilmek i¢in s6z konusu
medya gosterilir ve sayet bunu okuduysa, burada yaymnlanan herhangi bir metni
olusturmasi istenir. Denegin, medyanin ilgili sayisini okumus olduguna kanaat
getirildikten sonra da, s6z konusu sayida reklam1 yayinlanmis olan {iriin, marka veya
firmalarla iliskin kartlar verilerek, bunlardan hangisinin reklami gordiigii sorulur.
Aragtirmaci; Nasildi? Ne anlatmak istiyordu? Size, neyi ¢agristirdi? v.b. tiirde sorular
yoneltmek suretiyle, denegin hatirlama diizeyini belirlemeye c¢alisir. Ayn1 zamanda

denege iliskin veriler de derlenebilir. Bunun sonrasinda, gazete veya dergi agilarak,
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arastirma konusunu teskil eden reklam, denege gosterilir ve bunu baska bir reklam
ortaminda da goriip gérmedigi sorulur. Sayet denek, ilgili reklam ¢aligmasini farkl
bir ortamda goérmiigse, veri kaynagi olarak dikkate alinmaz. Elde edilen verilerin
siiflandirilmasinda; reklami hatirlayabilen ve reklam verenin ismi ile reklamin belirli
noktalar1 arasinda baglanti kurabilenlerin sayisi, reklamdaki fikirlerin cevaplayiciyi
etkileme giicii ve dolayisiyla hatirlanma derecesi, reklamin denegi ikna etme yetenegi
ve bunun diizeyi v.b. faktorler dikkate aliir (Unsal, 1984:488).

b) Yardimsiz Hatirlama Metodu; yardimli hatirlama metodu ile yardimsiz
hatirlama metodunu birbirinden kesin ¢izgilerle ayirmak miimkiin degildir. Bununla
birlikte, isminden de anlasilabilecegi lizere, yine uygulama esnasinda arastirmaci
denege bir takim sorular sormak suretiyle ulasmaya calisir. Ancak, bu noktada da
yine yardimsiz stirdiiriildiigii diisiiniilen metot, yardimli hatirlanma metoduna doniistir
(s:488).

¢) Uclii Cagristm Metodu; reklam temasi ya da sloganlari ile mal, hizmet veya
markalar arasinda tiiketicilerin ilgi kurma diizeylerinin, c¢agrisim yapabilme
olasiliklarinin ve slogan ile reklam temalarinin hedef kitleleri etkileme derecesinin
belirlenmesi amaciyla bagvurulan bir metotdur (s:488).

Uygulamada, denegin ilgili reklam ¢aligmasini hatirlamasini kolaylastirict iki
done verilir. Ornegin; hangi bulasik deterjan elleri korur? Buradaki ¢agrisim dgeleri;
iirlin ¢esidi ve {irliniin tiiketiciye 0nermekte oldugu fiziksel faydadir. Sayet denek, “x”
marka deterjan diyerek, hemen dogru yanmiti verirse, reklamin hedeflenen etkiyi
yarattig1 kabul edilir. Buna karsin, dogru yanit alinamazsa, reklamin bagsarili olmadigi
veya rakiplerin reklam caligmalariyla karigtirlmakta oldugu v.b. yargilarina
varilabilir (Devrez, 1979:51).

3) Bagvuru Metodu: Bu metot reklamin basvuru saglama giicii ile satiglar
gerceklestirme giicli arasindaki korelasyonun yiiksek oldugu esasina dayanmaktadir.
Kupon kesip gonderme, mektup yollama, telefon etme gibi farkli bigimlerde
uygulama alan1 bulan metetotdan, 6zellikle reklam kampanyasi sonrasinda etkinligin
belirlenmesi amaciyla faydalanilmaktadir. Bununla birlikte, farkli yaklasimlar ve
Olctimler dikkate alindiginda ise, yaymlanacak reklamin basarisi agisindan, bir 6n-test

gibi degerlendirilip, uygulanabilmektedir. Bu metodun uygulanmasi sonucunda; bir
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kampanyanin toplam etkinligi, reklamin belirli elemanlarinda yapilan degisikliklerin
nisbi etkileri ya da ayni iiriin i¢in hazirlanmais iki ayr1 reklam prototipinden hangisinin
daha etkili oldugu v.b. belirlenebilmektedir. Ozellikle, gazete ve dergi gibi reklam
ortamlarinda yayinlanan ¢alismalarin etkinliginin degerlendirilmesinde yararlanilan
basvuru metodunun uygulanmasi esnasinda dikkate alinmasi gereken noktalar ise su
sekilde 6zetlenmektedir:

a) Basvurunun saglanabilmesi i¢in basvuruda bulunanlara iicretsiz iiriin
orneklerinin gonderilecegi, cekilis yapilacagi ve sansh kisinin herhangi bir {irinii
kazanacagi, belirli hizmetlerin garanti sliresinden daha uzun bir zaman dilimi i¢in
licretsiz olarak verilecegi, belirli bir siire i¢inde yapilacak bagvurulara cesitli fiyat
indirimleri uygulanacagi v.b. vaadlerin yer almasi gerekmektedir. Bununla birlikte;
Onerilen sey ¢ok fazla degerli ise, gergekte reklami gormeyenlerin de basvuruda
bulunabilecegi ve dolayisiyla elde edilecek verilerin gecersiz olacagi da
unutulmamalidir. Ayn1 sekilde, onerilen seyin fazla bir deger tasimamasi halinde de
basvuru sayisi, suni olarak diisecektir.

b) Reklamdaki Onerinin; acik, anlasilabilir olmasi ve reklamda kolayca
algilanabilecek bir noktada konumlandirilmas: gerekir.

¢) Bagvurma kolaylig1 saglayabilmek i¢in posta iicretinin 6denmesi ya da ayri
cevap kagitlarinin diizenlenmesi gerekir.

On test asamasinda ise; reklamin etkisinin olgiimlenebilmesi icin ya ayri
reklam caligsmasi, ayni reklam ortaminin farkli sayfalarinda konumlandirilir ya da
farkli ortamlarda yayinlanir. Bir diger sekilde ise, hazirlanan iki ayri reklam prototipi,
ayni ortamin farkli noktalarinda konumlandirilir. Bdyle bir durumda, basvuru
sayilarindaki farkliliklar, etkinligi belirleyici veriler olarak dikkate alinir. Ayni
zamanda, bu metot yardimiyla, reklam ortamlarinin etkinligi de test edilebilir
(Devrez, 1979:74).

Bagvuru metodunun avantajlarini sdyle siralayabiliriz:

a) Reklamin dogal kosullarda goriilmiis olmast,

b) Tepkinin zorlamasiz olarak verilmesi,

c¢) Diger metotlara kiyasla; daha ucuz, kolay ve hizli olmasi.

Bagvuru metodunun dezavantajlarini ise:
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a) Bagvuru sayisim1 dikkate almak suretiyle birebir reklamin etkinligi ya da
satiglar {izerindeki etkisinin ne olacagi konularinda herhangi bir yargida
bulunulmasina olanak tanimaz,

b) Reklamda bireyi satin alma davraniginda bulunmaya iten motifler ile
tilketiciyi reklamda vadedilen seyi elde etmeye yonelten motifin birbirinden farkli
olmasi,

¢) Bagvuru sayisina etki eden degiskenlerin ¢ok ¢esitli olmasi nedeniyle,
reklamin birebir etkisinin belirlenmesinin oldukc¢a gii¢ olmasi seklinde siralayabiliriz

(Devrez, 1979:74).

3.5.1 Reklamin Satislar Uzerindeki Etkisinin Belirlenmesinde
Basvurulan Metotlar

Reklam etkinliginin degerlendirilmesinde basvurulan en basit metotlardan biri
satiglardaki artis ya da azalisin belirlenmesi esasina dayanmaktadir. Buna karsin,
hedef tiiketicilerin satin alma karar siirecini etkileyen degiskenlerin ¢ok sayida ve
cesitte olmasi, reklamim birebir satislar1 yonlendirmekte oldugu yargisinda
bulunulmasini da imkansiz kilmaktadir. Dolayisiyla, satiglardaki hareketlerin
reklamin amaci degil, aract oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Reklam girdilerinden olan
reklam harcamalar ile reklamin ¢iktilarindan biri gibi degerlendirilen satislardaki
artisin kiyaslanmasinda ise, reklamla satiglar arasinda dogrusal bir iliski oldugu
varsayimi gercekci olmadigr i¢in reddedilmekte ve reklamla satiglar arasinda
logaritmik bir iliski oldugunu savunan teorisyenlerin yaklasimi da pratik
olmadigindan hayata gecirilememektedir (Kurtulus, 1982:135).

a) Deney Metodu; uygulamada daha net verilerin hizli bir bigimde
derlenmesine olanak taniyan deney metodu, birebir reklamin satiglar iizerindeki
etkisinin degerlendirilmesi amaclandiginda tercih edilmektedir. S6z konusu metodun
temelinde; bir veya daha fazla degiskenin, bagimli degisken (satiglar) lizerindeki
etkilerinin incelenmesine duyulan ihtiya¢ bulunmaktadir. Deneyler, ya dogal
ortamlarda ya da laboratuarlarda gercgeklestirilmektedir. Laboratuar deneylerinde,
sisteme etki eden tiim faktorler, sabit tutulabilirken, dogal ortamlarda gerceklestirilen

deneylerde, s6z konusu degiskenlerin etkisinin minimize edilmesi miimkiin
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olmamaktadir. Reklam etkinliginin belirlenmesine yonelik arastirmalarda ise,
arastirma konusuna gore, bagimli ve bagimsiz degiskenin farklilastig1 goriilmektedir.
Ornegin; reklam igerigine iliskin bir arastirmada; reklam, reklam kampanyas: ya da
reklam harcamalar1 bagimsiz degisken olurken, satislarda bagimli degisken olarak ele
alinmaktadir. Bunun yani sira, elde edilen verilerin neden-sonug iligkisini anlamli bir
sekilde aciklayabilmesi i¢in Oncelikle, deneyin gecerli olmasi gerekmektedir. Bir
diger deyisle, i¢ ve dis gecerlilik, arastirmanin giivenilirligi agisindan olduk¢a 6nemli
bir noktadir. I¢ gegerlilik, elde edilen sonuglarin deney disinda baska higbir alternatif
sebeple agiklanamamasidir. Bununla birlikte, deney siiresinin uzamasi, deneye
katilanlarin yorgunluk ya da aclik gibi psikolojik ya da biyolojik rahatsizliklar
duymalari, deneyim igeriginin 6nceden denekler tarafindan 6grenilmis olmasi, kontrol
ve deney grubu arasinda bir uyumun olmamasi v.b. faktorler de i¢ gecerliligi
belirleyen degiskenlerdir. D1 gecerlilik ise, direkt olarak elde edilen verilerin, gercek
hayata gecirilerek, uygulama alani bulmasi ile ilgilidir. S6z konusu gecerliligin
saglanmas1 ve kontrolli, ger¢ekte olduk¢a gilictiir. Ancak, aragtirmacinin deney
diizeni, s6z konusu denetimi kolaylastirabilir. Buna bagli olarak da, reklamin satislar
tizerindeki etkisinin  belirlenmesi amaciyla yiiriitilecek deneylerde farkli
diizenlemelere gidilebilir (Devrez, 1979:92). Bunlar:

1) Tek gozleme dayanan deney diizeni; keyfi olarak seg¢ilen bir ortamda
reklamim yayimlanmasi ve reklam sonrasi satiglardaki hareketlerin degerlendirilmesi
esasina dayanur.

i1) Tek gruplu, deney Oncesi ve sonrasit Olgme sisteminin yapildigi deney
diizeni; keyfi olarak secilen bir gruba uygulanan deneysel islemin, deney Oncesi ve
sonrasi tepkilerin 6lgiilmesi suretiyle denetlenmesi esasina dayanir.

111) Statik grup karsilagtirmasi; ¢alismada, deney ve kontrol grubu olmak iizere
iki ayrt grup vardir. Uygulamada, deney grubuna deneysel islem uygulanir ve elde
edilen sonugclar, deneysel islemin uygulanmadigi kontrol grubundaki ile karsilastirilir.

iv) Kontrol grubu olan ve deney 6ncesi ve sonrasi 6lgme iglemlerinin yapildigi
deney diizeni; deney ve kontrol grubunu olusturan denekler, rastlantisal olarak atanir.

Gegerlilik, deney Oncesi ve sonrasi gergeklestirilen lgme islemleri ile saglanir.
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v) Dort gruplu deney diizeni; kontrol ve deney grubunun yani sira, iki ayri
grubun rastlantisal bir sekilde olusturulmasi ve bunlarin birbirini denetlemesi esasina
dayanir (Devrez, 1979:92).

b) Ekonometriks; birden fazla degisken, belirli bir degisken iizerindeki etkisini
test edebilmek (reklamin satiglar iizerindeki etkisi gibi) amaciyla gelistirilmis bir
metotdur. Uygulamada reklam, bagimli (sabit) degisken iken, diger faktorler bagimsiz
degisken gibi ele alinmaktadir. Ornegin; gecen yila kiyasla, bu yil satislarda yiizde
onluk bir artis meydana gelmesine karsin, bu yilki reklam biitcesinde yiizde yirmi
daha az bir pay ayrilmis olsun. Dolayisiyla, reklamin satiglar1 etkilediginden soz
edilemez ve satiglar1 yonlendirme giicline sahip degiskenlere iliskin bir liste
hazirlanir. Sonrasinda da her bir degisken ile satislar arasinda bir iligki kurulur.
Ornegin; her bir degiskenin yiizde birlik bir etki giiciine sahip oldugu ve bunun da
satiglar tizerindeki etkisinin ylizde X oraninda oldugu gibi bir denklem kurulur
(Wilmhurst, 1989:222). Boylelikle de, her bir degiskenin satislar iizerindeki etkisinin
belirlenmesi s6z konusu oldugunda ve c¢ok sayida degiskenin varligi dikkate
alindiginda, ayn1 oranda ve sayisiz iglemin giindeme gelecegi, dolayisiyla da oldukga
masrafli ve uzun zaman alan bir dizi islemin yapilmasi gerekecegi goriilmektedir

(Stewart, 1978:23).

3.6 Reklamin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi

Reklamin tiiketiciler tiizerindeki etkisini arastiran toplumbilimcilerin,
psikologlarin ve sosyal psikologlarin vardiklar1 sonuglarin 6nemli bir kismini,
reklamlarin  olumsuz etkileri i¢ermektedir. Bu arastirmacilarin iddia ve
aragtirmalaria gore; reklam giinliik hayattaki enstantaneleri kullanarak, insanlarin
aligkanliklar1 lizerinde etki yapabilecek gilice sahiptir. Reklamin asil islevi kitleleri
etkisi altina alabilmektir. Bunun en kestirme yolu insanlarin iitopyalarina ulagmadan
gecer. Reklam araciligiyla tiiketicinin duygulari, korku ve arzulari, dramatik komik
v.b. imajlarla somiiriiliir. Reklam hedef kitlesini ikna edebilmek icin duygusal
faktorleri yogun olarak kullanir. Sonucta bu duygusal faktorler, tiiketicinin kararlar
tizerinde bir hayli etkili olur. Reklamin yogun olarak islendigi bir diger tema, yenilik

fikridir. Reklam insana siirekli olarak yeni iriinlerin daha mutlu, daha basarili bir
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yasam sirdiirmelerini saglayacagimi soylemektedir. Yenilik fetisize edilerek, yeni
tirtinlerin kullanicisinin ¢agdas ve modern bir insan olacagi diislincesi siirekli telkin
edilmektedir. Reklam, tiiketim talebini canli ve iist diizeyde tutabilmek icin,
tiketicilerin  koklesmis taleplerini degistirmeye c¢aligmaktadir. Yeni {riinleri
kullanmaya zorlamaktadir (Tayfur, 2013:195).

Reklam, olduk¢a yogun olarak kullanilan ve ¢ok sayidaki kitleyi hedef almas1
bakimindan iizerinde en c¢ok konusulan pazarlama aracidir. Reklamin
elestirilmesinde, tiiketicileri aldatici-yaniltict bilgiler vermeye acik olmast ve ikna
etmek ile kandirma-aldatma sinirlar1 arasinda net bir ¢izginin ¢ekilememesi de etkili
olmaktadir. Gergek anlamda bilgilendirici bir reklamin ikna etmeye yonelik bir
reklama gore daha ahlaki olma olasilig1 daha yiiksek olacagi halde, siisleme agirlikl
reklamlarin ¢ok daha fazla ahlaki olmayan unsuru barindiracagi sdylenebilir. Siisleme
amaglh reklamlarin 6zellikle kozmetik {iirlinlerinde kullanicinin karsi tarafa daha
cekici hale gelecegi imajin1 olusturmak bakimindan siklikla kullanildig:

gozlenmektedir (Torlak, 2001:240).

3.7 Reklamin Fiyatlara Etkisi

Reklama getirilen elestirilerin  biiyiikk  bir kismu fiyatlar iizerinde
yogunlagmaktadir. Reklama kars1 olanlar, reklamin fiyatlar1 arttirici bir unsur
oldugunu, buna karsilik reklami savunanlarda reklamin fiyatlar1 arttirmayacagini,
tersine diisiirecegini iddia etmektedirler. Reklami fiyatlar {izerindeki etkilerine karsi
savunabilmek i¢in reklamin hangi anlayis ¢ercevesinde yapildigina bakmak gerekir.
Pazarlama anlayisindan yoksun olarak yapilan reklamin, bosa harcama olmayacagini
ve fiyatlara olumsuz yonde etki yaparak enflasyonu koriikklemeyecegini
sOyleyemeyiz. Tiiketiciyi yanlis ve/veya eksik bilgilendiren reklam; iiriinii satin alma
sonucu tatminsizlige, sonucta daralan talep nedeniyle de fiyat artisina yol agacaktir.
Modern pazarlama anlayisinin gelismedigi ekonomilerde, reklamin hangi miktarda
yapilacagi, dogru kestirilemeyeceginden fazla yapilacak reklamlar nedeniyle gereksiz

fiyat artislar1 da ortaya ¢ikabilecektir (Tayfur, 2013:197).
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3.8 Reklamin Ekonomik Etkileri

Reklamin sosyal ve ekonomik etkilerini birbirinden ayirmak giictiir. Sosyal
etkileri reklamin toplumun yasam tarzi, degerleri ve ahlaki {izerindeki negatif
etkileriyle ilgilidir. Ekonomik etkileri ise iki yonden ele alinabilir. Birincisi ekonomik
sistem igerisindeki, ikincisi ise seyircilerin ekonomik kararlarina olan etkisidir.
Reklamin bazi1 ekonomik faydalarini su sekilde siralayabiliriz.

a) Reklam faydali bilgiler saglar; reklam sayesinde tiiketiciler, daha ekonomik
karar almak i¢in ihtiya¢ duyduklar bilgilere ulasirlar,

b) Markanin giivenirligini arttirir ya da stirdiiriir; reklamin oynadig1 en 6nemli
rol bir marka adin1 duyurmasi ve bu adin tiiketici hafizasinda kalmasini saglamasidir.
Reklam, tiiketicilerin {irliniin yapilis yontemleri, kullanilan maddeler, kullanim
yontemleri gibi bilgileri igermesi hem {iiriiniin kullanicilarina hem de yatirnm yapmak
isteyen girisimcilere faydali olmaktadir,

c) Medyay1 destekler; reklam, magazin basininin yiizde altmis, yilizde yetmis
ve radyo ve televizyonun hemen hemen yiizde yiiz oraninda maliyetini karsilar. Ticari
televizyon istasyonlarinin kullandiklar1 zamanin yiizde onbesi reklamlardan olusur.
Bu sayede medya kuruluglar1 varliklarini siirdirmek, kamuoyunu bilgilendirmek gibi
bir ¢ok islevlerini yerine getirmeye devam ederler,

d) Istihdam saglar; bir fikir halinden, cesitli medya araglarindan birini
kullanarak tiiketiciyi harekete gecirecek icerikte teknik bilgi ve becerinin gerektigi bir
reklamin ortaya ¢ikmast bir ¢ok kisinin bu siirece dahil olmasiyla yapilabilir. Bu
konuda 6zel bilgi ve becerileri olan kisilerin bir araya geldigi reklam ajanslar1 degil
ayni zamanda reklamin destekledigi diger isletmeleri de diisiiniirsek reklamin ¢ok
genis bir istthdam sahasina katkis1 oldugunu sdyleyebiliriz,

e) Dagitim maliyetlerini azaltir; reklam, tim pazarlama programinin bir
parcasidir. Reklam olmaksizin, pazarlama iletisim faaliyetleri siirdiirtilebilir fakat hic¢
sliphesiz satis elemanlari, parekendeciler ve iletisim siirecine katilan diger aktorler
daha fazla ¢aba sarf etmek zorunda kalacaklardir. Reklam sayesinde, parekendecilerin
tanitima ayiracaklar1 zaman ve kaynak azaltmakta ayn1 zamanda asil amagclar1 yeni
miisteriler bulmak ve eski miisterilerin stirekliligini saglamak olan satis elemanlarinin

daha verimli ¢alismalar1 saglanmaktadir,
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f) Uriiniin katkilarin1 anlatir; reklamin, tiiketicilerin yasam stilleri, aktiviteleri
iizerinde baz1 etkileri vardir. Ornegin ¢ogu insan bir otomobil satin alirken sadece bir
noktadan diger bir noktaya ulagsmak icin degil, ayn1 zamanda bagimsizlik hissini

duymak, kendini ifade etmek ya da bazi ruhsal ve duygusal duygular1 hissetmek ister
(Tayfur, 2013:198).
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SONUC

Reklam, belirli bir kisi ya da kurumun denetimi altinda mallarin, hizmetlerin
ya da diisiincelerin hedef pazar1 olusturanlari ikna etmek ve bilgi kurmak i¢in yapilan,
bireysel olmayan bir durumdur. Reklamcilik ise kisaca; reklam mesajinin yaratilmasi
ve kitleye en iyi sekilde ulastirilmasi i¢in yapilan ¢alismalara denir.

Reklamciligin gegmisi yiizyillar 6ncesine dayanmaktadir. Yazili reklamlarin
ilk 6rneklerine {i¢ bin y1l dncesinde rastlamaya basliyoruz. Bu 6rnekler daha sonraki
yillarda matbaanin icadiyla beraber gazete gibi cok Onemli bir iletisim aracina
kavustu. XIX. yiizyilda dagitim olanaklarinin artmasiyla yazili basinin yayginlik
kazanmasi, reklamin yayilarak gelismesini, hizla biiyiiyen bir sektor olarak imaj
yaraticilar1 ve tasarimcilar basta olmak lizere tiim diinyay1 etkisi altina almayi
beraberinde getirdi.

Sektor haline gelmesi ve tiiketim nesnesine evrimle siirecinde reklam,
hedeflerini genisleterek cesitlerini arttirdi. Bu durum toplumun her kesimine niifus
ederek teknolojik ve bilimsel olanaklarla birlikte reklam ajanslarini dev sirketler
(markalar) haline getirdi. Reklamin amaglarini genisletmesi, konumunu yasamin
zirvesine tagidi. Tiketici bilincinin artmasiyla global reklam stratejileri artarak 6nem
kazandi. Reklam ajanslari, sektordeki tiim ¢alisanlariyla beraber giiniimiiziin mucitleri
ve her gecen giin ayr1 bir yenilikle karsimiza ¢ikan sirketler halini aldilar.

Stirekli gelisen reklam ve reklamecilik sektori, kiiltiir algisint ve diinyay1
bicimlendirip tiiketiciye zengin alternatifler sunarken, reklam ajanslar1 da sanatgi-
tasarimcilari, yaraticilart ve emekgileriyle giiniimiiziin en popiiler unsurlar1 haline
gelmislerdir.

Simurlarin ortadan kalkmasiyla beraber, reklam sektorii ve reklam ajanslari
global pazarlarini  olusturmaktadirlar. Boylelikle kendilerini de pazarlama
stratejilerinin i¢ine dahil etmektedirler.

Reklamcilikla ilgili olan kurumlardaki saymin artig1 sektoriin yapisint daha
da saglamlastirmistir. Reklamcilik giinlimiizde diinya c¢apinda bir meslek, reklam

ajanslari ise diinya ¢apinda kuruluslar olarak karsimizda durmaktadirlar.
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Reklamciligin  geldigi bu nokta; hedef kitle baglaminda tiiketicinin
durumunu degistirmekte ve tiikketici davranislar1 kendi fayda alanlarini genisleterek
konumlarim1 yeniden bi¢imlendirmektedir. Kitle analizlerinin dogru yapilmasi,
tilkketicinin dogru yontemlerle analiz edilmesi sonucunu dogurmaktadir. Bu 6nemli
konu dogrultusunda; reklam ajanslari, yarattiklar1 kampanyalart dogru bilgilerle
tiikketiciye sunmayi hedef haline getirmektedirler.

Smirlarin ortadan kalktig1 diinyada, bilgisayar teknolojisi, sinema-televizyon
ve fotografciliktaki gelismelerle reklamin ve reklamcilik sektoriiniin giderek daha
masals1 bir boyuta gectigi goriilmektedir. Bu durum beraberinde aynilagma, siradanlik
ve tekdiizelik getiriyor gibi gorlinse de reklamin biiyiilii diinyasinin kendi 6zgiin
dilini, degerini hi¢ diistirmeden giin gegtikce yiikselterek siirdiirdiigii bir gergektir.

Toplumsal yapiy1r doniistiren ekonomik ve sosyal gelismeler ve dahasi
pazarlama stratejileri, tiiketim kiiltiiriiyle kendini bulur. Reklam sektoriindeki
tasarimcilar ve sanatg¢ilar bu gelismelerden ayri tutulamazlar. Dolayisiyla tasarimcilar,
icinde bulunduklar sektdrde kendi bilgi birikimlerini, sanatsal bakis acilarini ortaya
koyduklar tasarimlarla yansitirlar.

Reklamcilarin ve reklam ajanslarinin yillardir siirdiirdiikleri yaraticilik ve
Ozgiirlesme cabalar1 teknoloji diinyasiin geldigi nokta agisindan tiikketim toplumuna
kars1 kendi yontemlerini ortaya koymalarini saglamistir. Sonugta reklam diinyasi

kendi diinya kurgusunu insanliga kabul ettirmenin 6tesine gecmistir artik.
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