REKLAMCILIK DERS NOTLARI

1.HAFTA
Reklamcilik Bilimine Giris

Cagimizda bir¢ok insan reklamlar arciligiyla cesitli fikirlere, iiriinlere, hizmetlere ya da
kurumlara iligkin bilgiler edinmekte, reklamlardan gordiiklerini, duyduklarini giindelik yagamlarina ve
hatta arkadas sohbetlerine tagimaktadirlar.

Reklam: Belirli bir kisi ya da kurum tarafindan iirtin, hizmet veya goriislerin bedeli 6denerek, yer ve
zaman satin alinarak kitle iletisim arag¢larinda kullanilarak {iriin ve hizmetin talebini artirmak, iiriin
veya hizmetin varligindan hedef kitleyi haberdar etmek ve marka degeri kazandirmak amaciyla
yapilan bir iletisim fonksiyonudur.

Reklamin en biiyiik amaglarindan biri 10 liralik bir {iriin ya da hizmeti 12 liraya deger oldugun
diisiindiirtmektir.

Reklamda SM (Philip Kotler)

Mission (GOREV): Reklam kampanyasinin amaci nedir? Hedef miisteriye bilgi vermek mi? Onlart
ikna etmek mi? Yoksa hatirlatmak mi? Reklamlar biling, ilgi, istek ya da eylem yaratmak i¢in mi
tasarlanmislardir?

Message (MESAJ): Markanin hedefledigi pazar ve yaptigi1 deger nerisi iizerinde daha once verilmis
olan karalarla markanin imaj1 sekillenir. Reklam mesajlarimiz da bu dogrultuda olmali ve marka
imajina olumlu yonde hizmet etmeli.

Media (MEDYA): Tiim medya kanallarinda ayni tutarli mesaj verilmelidir. Fakat, kullanilan
medyanin gazete, dergi, radyo, TV, reklam panolari, dogrudan mektup olusuna gore uygulama
degisecektir. E-posta ve internet vb. gibi iletisim araglarinin her biri i¢in, birbirinden farkli yaratici
yaklagimlar gerekecektir.

Money (PARA): Sirketler reklama para harcama konusunda dikkatli olmalidir. Cok az harcarlarsa o
reklam dikkat ¢ekmeyecegi igin aslinda ¢ok para harcamig olurlar. Bunun igin oncelikle bir reklam
biitcesi hazirlamak gereklidir. Reklam biitgesini, amaglar ve goreve gore saptamak etkili olacaktir.

Measurement (OLCUM): Kurumlar, Reklam kampanyas: ile karsi karsiya kalma sonucu marka
tercihindeki artig oranini 6l¢gmeleri gerekirken, hatirlama ya da tanima oranlarini 6lgmektedirler.

Her reklamin, insanin yiiregini ve beynini kavrayip orada egemenlik kurmaya, iddiali bir
mesaj1 iletmeye yonelik bir niteligi vardir.

Bir ¢ok rakip bira markasi; tat, renk ve alkol orami agisindan neredeyse aynidir. Hatta iki
bardaktan sonra, bir eksper bile aradaki farki sdyleyemez. Yani tiiketici tamamen reklami igmektedir
ve reklam artik markadir.

Reklami biitiinlesik pazarlama iletigimi yaklagiminda tutundurma karmasinin en Onemli
Ogelerinden birisi olarak degerlendirmek miimkiindiir. Bu baglamda reklam genis kitlelerle iletisim
kurabilmek agisindan oldukga etkili bir iletisim bi¢imidir.

Aymn iirlin kategorisinde bir¢ok markanin tiiketiciler tarafindan tercih edilebilir olmak icin
miicadele ettigi sz konusu pazar yapilarinda, tiiketiciler tarafindan en azindan markanin adinin
bilinmesi bile oldukea biiyiik bir gerekliliktir.

Biitlinlesik pazarlama iletisimi 6geleri arasinda marka yapilandirmanin en énemli enstriimani
olarak goriilen reklam, ikna edici iletisim bigcimi olarak sahip oldugu mecra olanaklari, iletisim
mesajlar ilizerindeki tam denetim olanagi ve kullandigi iletisim aracina gore sahip oldugu gorsel,
isitsel anlatim zenginlikleri ile marka yapilandirma ¢abalarinda vazgecilmez bir 6neme sahiptir.



Reklamlar yoluyla giiglii marka imajlar1 yaratmak ve hatta markalara kisilik vermek
mimkiindiir. Reklam tarihine bakildiginda bu anlamda olduk¢a basarili 6rnekler bulunmaktadir.
ABD' {inlii reklamc1 Leo BURNETT'in Marlboro markast i¢in hazirladigi reklamlar bu bakimdan
olduk¢a 6nemlidir. 1924 yilinda diinyanin 6nde gelen sigara iireticilerinden Philip Morris tarafindan
piyasaya siiriilen Marlboro; iiriin 6zellikleri, ambalaji ve pazarlama iletisimi faaliyetleri ile kadinlara
hitap eden bir marka olarak algilanmaktadir. Marlboro reklamlarina feminen bir kimlikten ziyade
maskiilen bir kimligin hakim olmasmin dogru daha dogru oldugunu diisiinen Burnett, radikal bir
tavirla Marlboro'nun cinsiyetinin degistirilmesine karar vermistir. Burnett iiriinde ve iletisim tarzinda
eksik olan erkeksiligi; Amerikan toplumunda giiclii, cesur, sert erkek acilimlariyla kabul goren kovboy
imgesi ile yakalama diisiincesi, Marlboro'nun reklamcilik tarihinde iz birakan yeni imajinin dogmasin
saglamistir. Marlboro'ya yiiklenen bu yeni imaj, satiglarda sagladig1 olaganiistii artislar ile basarisini
kanitlamustir.

Reklamin rekabette sagladigi bir bagka 6nemli yarar da bir markanin pazarda zayif markalara
nazaran daha yiiksek bir fiyat talebine imkan yaratmasi ve satislarin fiyat artiglarina daha az duyarl
hale gelmesini saglamasidir.

Reklam hedef tiiketicilerimizi {iriin ya da hizmetlerimizi satin almalar1 i¢in ikna etme
aracimizdir. Yaptigimiz reklamlar, markamizin zihinlerinde yer edinmesini ve tutundurmasini saglar.

Pazarlamada 4P

URUN FIYAT YER TUTUNDURMA (tanitim)

Uriin; miisteriye sunulan deger. pazarlama karmasinin temel dgesidir ayrica.
Fiyat; iirinliin miisteriye olan maliyetidir.
Yer; miisteriye uygunluk, rahatlik. miisterilerin erisebilmesi i¢in gerekli olan faaliyetleri igerir.

Tutundurma/Tamtim; miisteri ile olan iligki. halkla iliskiler, kurumsal reklam, sponsorluk ve
dogrudan pazarlamayi i¢eren bir iletisim stratejileri biitiiniidiir.

KAYNAK ILETI (Mesaj) ARAC(Kanal) HEDEF
Reklam Veren Reklamin Kendisi Kitle Iletisim Araglar1 | Hedef Kitle
REKLAMIN AMACLARI

1) Uriin ve hizmet hakkinda hedef kitleyi bilgilendirme fonksiyonu. Ozellikle pazara yeni bir iiriin
siiriileceginde hedef kitlenin dikkatini ¢cekmek ve {iriiniin 6zelliklerinin ve yararlarinin anlatilmasini
igerir.

2) Hatirlatma fonksiyonu. Reklam iiriin ya da hizmeti hatirlatmali ve unutturmamalidir.

3) Ikna etme fonksiyonu. Rekabetin oldugu pazarlarda rakiplerin &niine gegebilmek ve bizim iiriin ya
da hizmetimizin satin alinmasini saglamak i¢in hedef kitleyi ikna etmek olarak agiklayabiliriz.

4) Uriine ek deger katmak (marka yaratmak). Markaya bir kisilik kazandirarak marka degerini
artirmak ve iriiniin hem daha yiiksek fiyatla satilmasini saglamak hem de talebi artirmak seklinde
aciklayabiliriz.

5) Insanlar1 ataletten (duraganliktan) kurtarmaktir. Yani insanlar1 harekete gegirmek alisverise sevk
etmek olarak agiklayabiliriz.




Pazarlamanin amaci bir firmanin drettigi ya da sundugu mal ve hizmetleri hedef Kkitleye,

tiiketiciye satmaktir. Tiiketiciye mamuliinii satabilmesi i¢in de tiiketicinin mamulii tanimas1 gereklidir.
Burada Reklamcilik devreye girer ve firmanin mal ve hizmetlerini tiiketicinin satin almasi igin tiiketici
ikna eder veya ikna etmeye calisir.

Firmalarin belirledikleri pazarlama amaclar

Kisa donemde kar1 maksimize etmek
Dagitim agin1 genigletmek

Pazar liderligini ele gecirmek

Pazar payin1 artirmak

Icinde bulunulan pazar1 biiyiitmek

Uriin bilinirligini artirmak

Kotlere gore Reklam amacglar:

Bilgi vermek (yeni gelistirilen iiriinler ya da var olan bir {iriine eklenen yeni ozellikler
hakkinda bilgi vermek ve farkindalik yaratmak)

Ikna etmek (iiriin ya da hizmete dair hoslanma, tercih edilirlik, kanaat ve satin alma davranis:
yaratmak)

Hatirlatmak (satin alma davranisini tekrarlama konusunda tesvik etmek)

Pekistirmek (tiiketiciyi yaptig1 satin alma davraniginin dogruluguna inandirmak)



2.HAFTA
Reklamin Satis Amaci

Isletmeler temel olarak kar elde etme amaci iizerine insa edilmis yapilardir. S6z konusu
yapilarin ayakta kalabilmeleri i¢in lirettikleri mal ya da hizmetleri hedef kitlelerine sunabilmeleri ve
belirli bir satis oran1 yakalamalar1 gerekmektedir. Ozellikle isletmeler arasindaki rekabetin artmasina
paralel olarak tiiketicilerin bir mal ya da hizmeti satin almasina neden olacak giidiileyicilerin énemi
artmigtir. Bu baglamda, isletmelerin pazara sunduklart mal ve hizmetlerin satigini artirmaya ya da
mevcut satislar1 korumaya yarayan reklam vazgeg¢ilmez bir pazarlama iletisimi aracidir.

Reklam, tiiketicileri bir mal ya da hizmeti hemen satin almaya yoneltebilecegi gibi, iiretici
isletme imajim giiclendirerek veya reklama konu olan mal ya da hizmetin i¢inde bulundugu iiriin
kategorisine yonelik bir talep yaratmak uzun vadede satislarin artirilmasini saglayabilmektedir.

Reklamin satis amaclarim genel olarak su sekilde siralamak miimkiindiir:
1. Mevcut satiglarin korunmasini saglamak.

2. Satiglarin kisa vadede arttirilmasini saglamak.

3. Satiglarin usun vadede arttirilmasin saglamak.

4. Tiiketicilerin fiyata olan duyarliligini etkilemek.

5. Araci kisi ve kurumlarin satig arttirmaya yonelik ¢abalarini desteklemek.

6. Satiglart arttirmaya yonelik promosyonlari ve indirimleri duyurmak.

Tiiketicilerin satin alma davranislar iizerinde etkili olan faktorler asagidaki sekilde verilmistir.

Teknoloji Ekonomi
Rekabet
\ Satis Urin Kalitesi
Reklam ve
>
Promosyon
Fiyat
Dagitim

Reklamin lletisim Amaci

Onceleri tiiketiciler ile dogrudan iletisim kurma imkanma sahip olan iireticiler, kitlesel
iiretimin baglamasiyla birlikte bu dogrudan iletisim kurma olanagindan mahrum kalmaya, boylelikle
de kendilerini, trettikleri mal ve hizmetleri tiiketicilere tanitmada sorunlar yasamaya baslamiglardir.
Bu noktada cabalari, iireticiler ve tiiketiciler arasinda kopan iletisimi yeniden aglama dogrultusunda
bir ¢are olarak algilanmis ve bu durum giiniimiize kadar gelmistir.



[

Bilindigi gibi reklamin en temel islevi iletisim kurmaktir. Reklam; halkla iliskiler, kisisel satis
ve satig gelistirme gibi diger tutundurma karmasi elemanlari ile birlikte tirlinler, hizmetler ve fikirler
hakkinda gergekler ve imajlarla iletisim ve iligki kurmak i¢in kullanilan en 6nemli araglardan birisidir.

Reklam Iletisim Siireci:

KAYNAK ILETI (Mesaj) ARAC(Kanal) HEDEF

Reklam Veren Reklamin Kendisi Kitle Iletisim Araclar1 | Hedef Kitle —‘
Geri Bildirim <
(Olgiimleme)

Kaynak: Reklam iletisim siirecinde kaynak roliinde bulunan kisi ya da kurulusun prestiji, inanirligi,
giivenirliligi, uzmanlig1 gibi 6zellikleri, bu kisi ya da kurulus tarafindan kodlanan mesajlarin fark
edilirligine ve tutum ya da davranislara etki etme giiciine dogrudan yansimaktadir.

Mesaj: Mesajin olusturulmasi reklam iletisim siirecinde neyin, nasil sdyleneceginin belirlenmesini
gerekmektedir. Gorsel, isitsel vb. sekillerde hedef kitlesine ulastirilan reklam mesajinin basarisi
lizerinde mesajin igerigine ve yapisina dair cesitli faktorler rol oynamaktadir. Reklam mesajinda
kullanilan mesaj gekicilikleri (mizah, korku, cinsellik vb.), reklam mesajimin sunum bigimleri (ses,
resim, fotograf, animasyon, hareketli goriintii vb.) gibi faktorler de mesajin etkililigi iizerinde rol
oynamaktadir.

Kanal: Reklam mecras1 olarak da anilan kanalin kullanimina dair kararlar reklamcilikta medya
planlama faaliyetleri kapsaminda ele alinmaktadir. Reklam iletisim siirecinde hedeflenen basariya
ulasabilmek icin reklam mecralarinin belirli bir strateji temelinde ve hedef kitleye uygun olarak
belirlenmesi gerekmektedir.

Hedef: Reklam iletigim siirecinde hedef; reklam mesajlarinin muhatabi konumunda bulunan kisi, grup
ya da kuruluslart kapsayan alicilar1 ifade etmektedir. Demografik, psikolojik, sosyo-ekonomik
Ozellikleri ile ayrisan hedef yani alici, reklam iletisim siirecinin en temel 6gesidir.

Geri Bildirim: Reklam mesajlarinin alicilar {izerinde yarattig1 etkinin belirlenmesini ifade etmektedir.
Reklamcilikta 6l¢iimleme olarak ifade edilen bu caba, mevcut reklam mesajlarinin basarisini ortaya
koydugu kadar daha sonraki agamalarda hedef kitleye sunulacak reklamlarin nasil olmasi1 gerektigi
konusunda da dnemli katkilarda bulunmaktadir. Reklamcilar, reklam mesajlarina yonelik geri bildirimi
alabilmek i¢in reklam kampanyasi sirasinda ve sonrasinda yapilan reklam arastirmalarindan
yararlanmaktadirlar.

Reklam mesajlar alicilar tizerinde gesitli etkiler olusturmaktadir. Bunlar:
e Farkindalik yaratmak
o Niteliklere ve faydalara iligkin bilgileri iletmek
e Markay1 duygular ve hislerle iliskilendirmek.
e  Grup normlart yaratmak.

e Davranigt hizlandirmak.

Reklamin genelde iki tiir enformasyon tagidigindan bahsedilmektedir. Bunlar:

e Potansiyel alicilarin yeni bir {iriin veya hizmetin ilk anda farkina varmalarimin ve daha fazla
sayida kisinin markanin farkina varmasini saglayacak bilgiler.



e Hedef kitlenin var olan bir hizmet veya iiriin hakkindaki duygu ve diisiinceleri degistirmeye

yonelik bilgiler.
Reklam
Enformasyon iletimi
v v
Farkina Varma imaj Degistirme

Reklam, tiiketiciler goziinde bir markanin bilinirligini arttirmak, séz konusu markanin imajimn
degistirmek, giiclendirmek ya da yeni bir marka i¢in istenilen yonde olumlu bir tutum olusturmak
amaci lizerinde yogunlagmaktadir.

Reklam Tiirleri
Reklam Yapanlar Acgisindan Reklamlar

Reklami yapanlar agisindan reklamlar {i¢ ana grupta incelenmektedir. Bunlar; {iretici isletme
reklami, araci isletme reklami ve hizmet isletmesi reklamudir.

Uretici isletme reklamu, bir iiriiniin iiretimini yapan kurulusun iirettigi iiriinii tanitmak ve sz
konusu {iriiniiniin satisini arttirmak amactyla yaptigi reklamlardir.

Araci igletme reklamui, iiriinii bizzat iiretmeyip iirliniin satisini yapan toptanci, perakendeci ve
aract kurumlarin kendilerine ve sattiklar1 iiriinlerin neler olduguna dair bilgiler verdikleri reklamlardir.

Hizmet isletmesi reklami, bankalar, hastaneler, sigorta sirketleri, okullar, oteller gibi hizmet
iireten ve satan organizasyonlarin yaptiklari reklamlardir.

Hedef Pazar Acisindan Reklamlar

Reklam mesajinin hazirlandigi ve sunuldugu hedef kitleye gore reklamlar, tiiketicilere yonelik
reklamlar ve aracilara yonelik reklamlar olmak iizere iki ana baslik altinda incelenmektedir.

Tiiketicilere yonelik reklamlar, mal veya hizmetin son tiiketicisi olan hedef kitleye iiriiniin
Ozellikleri, faydalari, satig yeri ve satis kosullar1 gibi ozelliklerin tanitilmasi igin hazirlanan
reklamlardir.

Aracilara yonelik reklamlar ise, son tiiketiciler yerine mal veya hizmetlerin son tiiketicilere
ulagsmasini saglayan toptanci, perakendeci gibi aracilara yonelik reklamlardir. Amag, reklami yapilan
riiniin aracilar tarafindan alinip satilmasini saglamak, reklam yoluyla prestiji artan iiriiniin aracilar
tarafindan rahatlikla satilabilecek hale gelmesine katkida bulunmaktir.

Amac Acisindan Reklamlar

Amaglari agisindan reklamlar; birincil talep yaratmayi amacglayan ve segici talep yaratmayi
amaclayan reklamlar olmak iizere iki gurupta incelenmektedir.

Birincil talep yaratma amaci giiden reklamlar, iiriin ya da hizmete kars1 talep yaratmak veya
hedef tiiketicide iiriine karsi var olan talebi arttirmak icin yapilan reklamlardir. Bu tiir reklamlarda
iiriiniin 6zellikleri ve bu &6zelliklerin tiiketiciye saglayacagi yararlar izerinde durulmakta, marka imaji
yaratmak amaglanmamaktadir. Onemli olan genel iiriin kategorisinde talebin yaratilmasidir.



Secici talep yaratmaya yonelik reklamlar, genel {iriin kategorisinde degil belirli bir markaya
yonelik talep yaratmayi amaclayan reklamlardir. Bu reklamlar, pazarda belli bir yer edinmis olan
markanin tliketiciler nezdinde daha ¢ok dikkat ¢ekmesi, tutundurulmasmin saglanmasi amaciyla
yapilmaktadir. Ama¢ marka bagimhilig1 yaratmak ve s6z konusu markanin rakip markalardan ayirt
edilmesini saglamak yani farkini ortaya koyabilmektir.

Acik Yapilip Yapilmamasi(iiriin yerlestirme) Acisindan Reklamlar

Bu agidan reklamlar agik, gizli ve infomersiyal reklamlar olmak fiizere ii¢ sekilde
siniflandirilabilinir.

Acik Reklamlar, tamamen bedeli 6denerek, ajans, miisteri ve medya arasinda karsilikli
anlagmalarla yiiriitiilen ve parali reklam oldugu agikga belli olan reklamlardir.

Gizli reklamlar, asil reklami yapilan iiriin ve hizmetin reklaminin, iligkisiz bir konu i¢inde dolayl
olarak yapilmasidir. Ornegin, bir filmde iinlii bir artistin kullandi1 otomobil, cakmak ve sigaranin
markasiin goriinmesi, maglarda futbolcularin formalarindaki sponsor isimleri, marka isimleri ve
panolardaki reklamlar gibi.

Infomersiyal reklam, Ozel tamtict reklamlar seklinde ifade edilmektedir. Bu reklamlarda
miisteri tarafindan egitim, sanat, kiiltiir, turizm vb. alanlarda hazirlanan uzun programlar olup, basinda
veya sonunda firma iirlinii tanitict duyurulara yer verebilmektedir. Bilgi ve eglence ile liriin firma
promosyonlarini birlestiren 30-60 dakikalik televizyon reklamlaridir. Bilgilendirmeyle karigik reklam
yapmadir.

Tasidig1 Mesaj Acisindan Reklamlar

Reklamlar, mesaj agisindan ikiye ayrilmaktadir. Bunlar {iriin reklamlarnt ve kurumsal
reklamlardir.

Uriin reklamlarinda, belli bir mal veya hizmetin 6zelliklerinin tamitildigi, o {iriin ya da
hizmetin satin alinmasini saglayacak fiyat , satis kosullari, iirliniin kullanim 6zellikleri, faydalart gibi
konularda mesajlar aktarilmaktadir.

Kurumsal reklam tiirii, ayn1 zamanda halkla iliskiler igerikli bir tanitim yonetimidir. Halkla
iligkiler faaliyetleri kapsaminda kullanilan bu tanitim yontemi, halkla iliskiler reklamciligi adi altinda
degerlendirilmekte ve kurumun hedef kitlelerine mal ya da hizmet satmanin yani sira halka hizmet
eden, kamu yararii gozeten bir 6rgiit oldugunu gosterme amacini giitmektedir.

Kullamlan Mesajin Dayanagi Acisindan Reklamlar
Duygusal agidan reklamlar ve olgusal agidan reklamlar olarak iki boyutta incelenmektedir.

Duygusal mesajli reklamlar, daha ¢ok giizellik iirlinleri, kozmetik {iriinler, zayiflatici irlinler ve cesitli
giizellik hizmetleri, moda liiks tiikketim mallar1 gibi alanlara yonelik iirlinlerin tamitiminda kullanilan
duygusal igerikli, ask, sevgi, dostluk, giizellik, cinsellik gibi temalarin islendigi reklamlardir. Bu
reklamlar belli duygusal tatminleri karsilamak i¢in yani zevk, sevilme, basari, statii, eglence gibi
nedenlerle tiikettikleri {izerinde durmaktadir.

Olgusal reklamlar, daha ¢ok endiistriyel triinlerde kullanilan, belli tamiklik ve belgelere
dayanan daha ¢ok mantiga seslenen rasyonel temelli reklamlar sik¢a kullanilmaktadir. Bu yaklagimda
tilketici, belli asamalar dahilinde analitik ve rasyonel agidan, mantikli diisinen ve se¢im yapan biri
olarak degerlendirilmektedir.

Zaman Kriterine Gore Reklamlar

Reklamlarin bir kismi reklama konu olan iirlin veya hizmeti hemen satin aldirmaya yonelik
satis mesajlarini tasiyan, daha ¢ok bilgi veren reklamlardir. Bunlara hemen satin aldirmaya yonelik
reklamlar denilmektedir. Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar, tiiketiciye iiriin veya hizmeti
hakkinda merak ettigi her konuyla ilgili bilgiler sunup taksitli satiglar, kampanyalar, indirim haberleri
gibi tiiketiciyi dogrudan satis davranisini gerceklestirmesi yoniinde ikna edecek mesajlar vermektedir.



Tkna siireci tasiyan ya da uzun dénemde satin aldirmaya yonelik reklamlara da imaja yonelik
reklamlar denir. Bu tarz reklamlar ¢ogunlukla tiiketicilerin satin aldiklarinda belli bir finansal risk
altina girdikleri yliksek fiyatli mallar ve hizmetler i¢in yapilmaktadir.

Odeme Agisindan Reklamlar
Bireysel reklamlar ve ortaklaga reklamlar olmak tizere iki gurupta incelenmektedir.

Odeme acisindan bireysel reklamlar, bir reklamm iiretilmesinden hedef kitlesine sunumuna
kadar tiim giderlerin tek bir kisi ya da ya da isletme tarafindan karsilanan reklamlardir.

Ortaklasa ya da bagka deyisle kolektif reklamlar ise reklam giderlerinin birden fazla isletme
tarafindan karsilandigi reklamlardir. Ornegin iilkemizde bankalarin kredi kart: kullanimi konusunda
bilin¢lendirme amaciyla yaptiklar1 reklamlar.

Cografi Kapsam Acisindan Reklamlar

Bes gurupta incelenmektedir. Bunlar; yerel, bolgesel, ulusal, uluslararasi ve kiiresel
reklamlardir.

Yerel reklamlar, cogunlukla belli bir kasaba, sehir gibi kisitli bir alanda faaliyet gosteren
perakendeciler tarafindan gerceklestirilen reklam ¢abalaridir. Yerel reklamlardan biraz daha biiyiik bir
alana hitap eden bdlgesel reklamlar ise; belirli bir bolgesel alanda iiretim yapan reklam verenlerin
sadece o bolgeye yonelik hazirladiklar1 reklamlardir.

Ulusal reklamlar, ulusal sinirlar icersinden faaliyet gOsteren firmalarin tiim ulusal pazara
yonelik hazirladiklar reklamlardir. Gliniimiizde ¢ok uluslu sirketlerin uluslararasi pazarlarda faaliyet
gostermeye baglamasiyla birlikte degisik iilkelerdeki pazarlari hedefleyerek yaptiklari reklamlar ise
uluslararasi reklamlar olarak adlandiriimaktadir.

Global reklam anlayisi ise uluslararasi reklamdan farkli bir 6zellik gostermektedir. Ciinki
global reklamcilikta tiim diinya tek bir pazar olarak degerlendirilmektedir. Hazirlanan reklam
kampanyasi global anlamda tiim diinyada hemen hemen ayni tarihlerde, ayni bicimde
uygulanmaktadir. Burada global reklam yaparken bazi iilkelerdeki kiiltiirel degerler g6z Oniine
alinarak yapilmalidir.



3.HAFTA
REKLAMIN iSLEYIS SURECI

Reklamin belli amaglar dogrultusunda bas vurulan bir iletisim c¢abasidir ve reklam veren
yaptig1 reklamdan oncelikle hedef kitlenin tutum ve davranislar iizerinde etkili olmasini, bagka bir
ifadeyle "ise yaramasini1" beklemektedir.

Oncelikle, reklamin nasil ise yaradiginin bilinmesi, ne sdylenecegi, nasil sdylenecegi ve
nerede sdylenecegi hakkinda oldugu kadar, ka¢ defa sOylenecegi hakkinda verilecek kararlar da
reklamin etkili olabilmesi a¢isindan onemlidir. Bu aynm1 zamanda bizim reklam biitcemizin de
olugmasini yani ne kadar para harcayacagimizi ortaya cikaracaktir.

Reklam Isleyis Siirecine iliskin Modeller
1.Geleneksel Etki Hiyerarsisi Modelleri

Bu modeller, reklam iletisimi modelleri kapsami iginde ele alinabilecek olan reklam iletigimi
calismalarinda, tiiketiciyi amaglar dogrultusunda etkilemek i¢in uygulanan ilk modellerdir.

AIDA Modeli

Modele ismini veren AIDA akronimi attention(dikkat), Interest (ilgi), desire(arzu) ve action
(eylem) sozciiklerinin ilk harflerinden olusturulmustur.

Dikkat | ilgi (interest) Arzu (Desire) Eylem
(Attention) (Action)

A 4

A 4

AIDA modeline gore; bir tiiketicinin bir reklamdan etkilenme ya da bir {iriine, hizmete dair
satin alma karar1 verme siireci birbirini takip eden dort basamaktan olugmaktadir. Buna gore
tilketicinin Oncelikle dikkati c¢ekilmeli, daha sonra tiiketicide sunulan diisiince ve Onerilere ilgi
yaratilmali, bu ilgi satin alma yoniinde bir arzuya doniistiiriilmeli ve en son olarak da tiiketicinin
eylemde bulunmasi saglanmalidir. modeldeki dikkat agsamasi, tiiketici zihnindeki bilissel siireclere, ilgi
ve arzu duygusal siireclere ve davranis da somut tiiketici davraniglarina karsilik gelmektedir.

NAIDAS Modeli

AIDA modelinin gelistirilmesiyle olusturulmus bir modeldir. AIDA da bulunan dikkat, ilgi,
arzu, eylem sozciiklerinin bagina Needs (Ihtiyaglar) ve sonuna da Satisfaktion (tatmin) s6zciigliniin
getirilmesiyle olusturulmustur.

ihtiyaglar Dikkat ilgi Arzu Eylem Tatmin
> (interest) || (Desire) |» (Action) |

(Needs) (Attintion) (Satisfaktion)

NAIDAS modeline gore; reklamdan etkilenmeyi saglamak ve bir iiriine, hizmete dair satin
alma kararin1 verme siirecini baslatabilmek i¢in oncelikle tiiketicilerin ihtiyaglar1 tanimlanmalidir.
Dikkatin ¢ekilmesi, ilgi ve arzularin yaratilmasi ve eylemin gergeklestirilmesinin ardindan, {iriine ya
da hizmete dair tiiketici memnuniyetinin saglanmasi gerekmektedir.



Etkiler Hiyerarsisi Modeli

Bireyler bu modelde ilgisiz bireylerden ikna olmus miisterilere tek bir adimda déniismemekte,
bu noktaya birbirini izleyen yedi adimli bir siire¢ sonunda varmaktadirlar. Bu adimlar kisaca soyledir.

1.Adim: Uriin ya da hizmetin varliginin farkinda olma. Potansiyel tiiketici konumu

2.Adim: Uriin ya da hizmetin farkina varma.

3.Adim: Uriin ya da hizmetin vaatleri hakkinda bilgi sahibi olma.

4.Adim: Uriin ya da hizmete yonelik olumlu tutum gelistirme, iiriin ve hizmeti begenip sevme.
5.Adim: Tiim {iriin ve hizmetler arasinda reklami yapilanin tercih edilmesi.

6.Adim: Uriin ya da hizmetin zatin alma arzusunun ortaya ¢ikmast, iiriin ya da hizmeti satin almanin
dogru bir tercih olacagina ikna olunmasi.

7.Adim: Satin alma davranisinin gerceklesmesi.

Bu modelde tutum-davranig-reklam arasindaki iligkinin net olarak agiklanmamasi nedeniyle
cesitli acilardan elestirilmektedir.

DAGMAR Modeli

Olgiilebilir reklam etkileri i¢in reklam amaclarinin saptanmasi adli kitaptan uyarlanan bu
modele gore tiiketici karar alma siireci su asamalarda olugsmaktadir.

1. Farkina varma 2. Anlama 3.ikna 4. Eylem

DAGMAR modeline gore, pazarlama iletisimi siirecinde tiiketicilerin dncelikle tirlinii fark
etmesi saglanmalidir. Tiiketicilere iiriiniin fark ettirilmesinden sonra anlama basamagi gelmektedir.
Anlama durumunda, tiiketiciler iiriin ya da hizmetin farkinda olmakla kalmamakta, markay1 bilmekte,
ambalajimi bilmekte, ayirict niteligini tamimakta ve ayrica iiriiniin neye yaradigi hususunda da bilgi
sahibi olmaktadir. Bir sonraki agama ikna olmaktir. Eger tiiketici {iriiniin kendisi i¢in uygun oldugu
kanaatine variyorsa yani ikna oluyorsa da son asamaya ge¢mekte ve eylemde bulunmaktadir. Yani
satin alma davranisi ortaya ¢ikmaktadir.

Yeniliklerin Benimsenmesi Modeli

Yeni iriinler, yeni pazar boliimleri, yeni {iiretim, dagitim ve reklam sistemleri yaratan
degisiklikleri yenilik olarak tanimlar. Bir yeniligin basarili olabilmesi igin tiiketiciler tarafindan kabul
edilip edilmemesine baglidir.

Model, yeni bir {irliniin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi ile ilgili siire¢ {iizerinde
durmaktadir. Modele gore bir yeniligin kabul edilme siireci farkindalik, ilgi, degerlendirme, deneme
ve benimseme asamalarindan olugmaktadir. Diger modellerden farkli olarak deneme asamasini da
barindiran yeniliklerin benimsenmesi modeline gore, yeni bir {riiniin tiiketiciler tarafindan
benimsenebilmesi i¢in denenmesi gerekmektedir. Tiketici iiriinii denedigi zaman begenirse o Uriinii
benimsemekte, begenmez ise benimsememektedir.

Farkindalik ilgi Degerlendirme Benimseme

Deneme

A 4
\ 4
A 4

Bilgi isleme Modeli

Reklami bir ikna edici iletigim siireci olarak ele alan bu model reklama bilgi isleme ve
problem ¢dzme gorevlerini vermektedir. Tipki diger modeller gibi reklamin etkileme siirecini gesitli
asamalarda tanimlayan bu modelde; sunum, dikkat, kavrama, kabul, akilda tutma, davranis agsamalari
bulunmaktadir. Ancak modelde, diger modellerden farkli olarak davranig asamasindan Once bir de
akilda tutma asamasi bulunmaktadir. Bu asamada tiiketici daha onceden elde ettigi bilgileri zihinde
islemekte ve zatin alma davraniginin ortaya ¢iktig1 zamana dek depolamaktadir.



—> > > B tutma >

Sunum Dikkat Kavrama Kabul Akilda Davranis

2. Tlginlik Temelli Modeller

Tiiketiciler diisiik ilginlikten yiiksek ilginlik diizeyine dogru ilerledik¢e satin alma karar siireci
daha karmasiklagsmaktadir. Bilgilerin miktar ve igerik olarak tatmin edici bulunmamasi durumunda
tilketici daha etkin olarak bilgi toplamaya ve daha fazla degerlendirme yapmaya karar vermektedir.

Diisiik Tlginlik Ogrenme Modeli

Iknanin sadece yiiksek ilginlik durumu sdz konusu oldugunda gergeklesmedigi, diisiik ilginlik
durumunda da iknanin gerceklestirilebildigi bilgisi iizerinde durmustur. ilginlik seviyesi diisiik bir
tilketici daha ¢cok marka, logo, ambalaj ve reklam miizigi vb. unsurlara dikkat etmektedir. Bu yiizden
reklamlarin tekrarlanmas1 gerekmektedir. Televizyon hem diisiik hem yiiksek ilginlik diizeyi
gerektiren iiriin reklamlarina uygun bir ortam olarak kullanilmaktadir. Fakat dergi gazete gibi
ortamlarda daha yiiksek ilginlik gerektiren iirlinlerin reklamlar1 bulunabilmektedir.

FCB Izgaras1 Modeli

Bilimsel arastirmalar sonucu gelistirilmis bu model, disiplin ya da yaratic1 yaklagima bir 6neri
sistemidir. FCB 1zgarasi, iiriin kategorilerini siniflandirmada Olgiit olarak ilginlik ve
diisiinme/hissetmeyi kullanmaktadir.

Dort planlama alanindan olusan FCB 1zgarasinda her bir planlama alani bir {iriin kategorisi ve
satin alma siireci ile baglanti kurmaktadir ve bu bilgi dogrultusunda nasil bir reklam, yaratici strateji,
medya plan1 yapilacagi ve bunlarin sonuglarinin nasil test edilecegi agiklanmaktadir.

Tiiketiciler agisindan gesitli triinlerin farkli ilginlik diizeyleri bulunmaktadir ve tiiketiciler
cesitli iiriinlere yonelik kararlarini rasyonel ya da duygusal uyaranlarin etkisinde vermektedirler.

Disiinme — > Hissetme
1.Bilgilendirici (Diisiindiiriicii) 2.Etkileyici (Hissettirici)
. Araba, ev, mobilya, yeni {irlinler Miicevher, kozmetik iiriinleri, moda
Yiksek )
Model: Ogren-hisset-yap (Ekonomik) Model: Hisset-6gren-yap (psikolojik)
ilginlik Olas1 Anlamlar Olas1 Anlamlar
Test: Animsatma, tanisal Test: Tutum degisimi, duygu olusumu
Medya: Uzun metinler, yansitan araglar Medya: Genis alanlar, imaj 6zellikleri
Yaraticilik: Spesifik bilgilendirme, Kullaninm Yaraticihk: Uygulayici etki
gosterme
3.Aliskanhk Olusumu (Yapicy) 4.Kisisel Tatmin (Tepkisel)
Diisiik Yemek, ev gerecleri Sigara, sekerleme, ¢ikolata vs.
Model: Yap-6gren-hisset (tepkisel) Model: Yap-hisset-6gren (sosyal)
ilginlik Olas1 Anlamlar Olas1 Algilamalar
Test: Satis Test: Satislar
Medya: Kisa reklamlar, Satis yeri reklamlari Medya: Bilboardlar, gazeteler, satiy yeri
reklamlart
Yaraticilik: Hatirlatict
Yaraticihk: Dikkat ¢ekici




4. HAFTA
REKLAM KAMPANYASI PLANLAMA SURECI
Neden Reklam Kampanyalar Hazirlariz?

1- Reklam kampanyalari, iirliniin yenilenen 6zellikleri ya da yeni piyasaya ¢ikan bir {iriin/hizmetin
duyurumu, satis kosullari, taksit kampanyalarinin duyurulmasi, satis yerinin belirtilmesi, fiyati gibi
pazarlama karmasi ile ilgili bilinmeyen konularin agiga ¢ikarilmasi i¢in hazirlanabilir.

2- Reklam, pazarlama karmasi ile ilgili yanlis bilinen konular1 ve tiiketici tarafindan iiriin/hizmet ya da
marka ile ilgili olusmus olan olumsuz tutumlar1 olumluya ¢evirme amacini giidebilir.

3- Reklam, iiriin ya da hizmetin hedef kitlenin hangi sorununa, nasil ¢6ziim bulduguyla ilgili tiriniin
icerigi, hizmetin Ozellikleri ve {riiniin kullamim bigimiyle ilgili gosterimlerin ve hayattan 6rnek
sunumuyla ilgili anlatimlarin sunulmasi i¢in de kullanilabilir.

Reklam Kampanyasi Asamalari
. Genel pazarlama karmasi ve reklam iliskisi
. Durum Analizi
. Reklam amaclarinin belirlenmesi

. Mesaj stratejisinin belirlenmesi

. Reklam biit¢esinin belirlenmesi
. Uygulama

1

2

3

4

5. Medya planlama stratejisinin belirlenmesi

6

7

8. Reklam etkinliginin 6l¢iilmesi (Degerlendirme)
1

. Genel Pazarlama Karmasi ve Reklam iliskisi

Bir beyazlatici camasir deterjaninin reklaminda, renkliler i¢cin kullanildiginda renklerde higbir
bozulmaya neden olmadan kesin ¢6ziim oldugu mesaj1 veriliyorsa, iirlinlin de bunu kesin olarak
saglamasi gerekmektedir. Aksi taktirde reklamm inandiriciligi olmayacaktir. Uriiniin &zel bir
kullanimi s6z konusuysa ve iiriin performansi agisindan kullanimi énemli bir faktérse bu durumda da
reklamda anlatilan kullanim bi¢imi iiriiniin ambalajina da yansitilmalhidir. Tiim bunlar reklamin
inandiriciligini destekleyecek unsurlardir.

Uriiniin fiyat1 seslendigi hedef kitlenin kim oldugu, kalitesi, markanin bir sosyal smif
gostergesi olup olmadig1 gibi bir ¢ok konuda 6nemli faktdrlerden biri olmakta ve bu baglamda yaratici
caligmalar ve medya kararlar1 acgisindan reklama ayrilacak biitcenin de belirleyicisi haline
gelebilmektedir.

Markalar i¢in tiim tutundurma (4P) karmasinmi iceren biitiinlesik bir kampanya anlayisinin
yaratilmast ¢ok daha etkili olmaktadir. Reklam kampanyasi da bu yapi iginde diger tutundurma
karmas1 unsurlari ile uyum iginde varligini olusturmalidir.

2. Durum Analizi

Kampanya siirecinin ilk asamasi olan durum analizi ii¢ alt analizden meydana gelmektedir. Bu
analizler;

e Reklamu yapilacak tiriin/hizmet, marka ya da kurumun analizi,
e Rakipler ve pazarm analizi,

e Reklamin hedef kitlesinin analizi olarak siniflandirilabilir.



a. SWOT Analizi

Dis ve i¢ analizler sonucu elde edilen verileri olusturan, isletmenin i¢inde bulundugu dis
cevreden kaynaklanan firsat ve tehditler ile iiriiniin/markanin/kurumun kendinden kaynaklanan giiglii
ve zayif yonlerinin degerlendirilerek kampanya genelinde kullanilabilecek iglenmis veriler haline
doniistiiriilmesinde kullanilan analiz yontemi SWOT olarak adlandirilmaktadir. Giiglii yonlerimiz,
Zay1f yonlerimiz, Firsatlar ve Tehditler.

Ozetle SWOT Analizi, cevresel firsat ve tehditleri karsilayabilecek, rekabeti olumlu olarak
etkileyebilecek belirli sayidaki Onemli iistiinlik ve zayifliklar1 kapsamaktadir. S6z konusu bu
ustiinliik, zayiflik,firsat ve tehditlerin icerikleri asagidaki gibi siralanabilir.

Firsatlar: Dis cevrenin analizi sonucunda isletme i¢cin olumlu sonuglar yaratabilecek unsurlardir.
Politik, yasal, teknolojik, sosyo-kiiltiirel, demografik ve uluslararasi ¢evre ve unsurlari stirekli bir
degisim icindedir. Ayrica isletmenin yakin ¢evresinde de miisteriler, tedarikgiler, rakipler, muhtemel
rakipler arasi iligkiler de degismektedir. Baz1 degismeler sirket icin olumlu sonuglar yaratabilmektedir.
isletme bu firsatlardan yararlanarak varligini daha rahat olarak siirdiirebilmekte ve rekabet {istiinliigi
elde edebilmektedir.

Tehditler: Firsatlarin aksine ve igletmenin varligini siirdiirmesine engel olabilecek veya rekabet
istiinliigiinii kaybetmesine neden olabilecek uzak veya yakin cevredeki degismeler sonucu ortaya
c¢ikan, isletme icin arzu edilmeyen olusumlardir.

Ustiinliikler (Giiclii Yonler): Isletmenin i¢ gevresinin analizi sonucunda ortaya ¢ikartilan, rakiplerine
kars1 iistiinliik saglayabilecegi varlik ve yeteneklerini kapsamaktadir.

Zayifliklar: Isletmenin mevcut varlik ve yetenek kapasitelerinin rakiplerine oranla giigsiiz ve diisiik
oldugu durumlan belirtmektedir. Belirlenen zayifliklarin mutlaka giderilmesi gerekmektedir. Aksi
taktirde isletmenin mevcut durumunu siirdiirmesi miimkiin olmaz.

Bir isletme ya da marka kendinden kaynaklanan istiinliik ve firsatlara sahipse pazardaki
gelisimini devam ettirmesi ve rekabetci bir avantaj kazanmasi olasiligi ¢ok yiiksek olacaktir. Ancak
icyapisindan kaynaklanan zayifliklar1 ve dis ¢evrenin neden oldugu tehditleri fazla olan bir marka
icinse pazardaki varligini devam ettirmesi ¢ok zor bir durum haline gelecektir.

3. Reklam Amaclarimin Belirlenmesi
Reklam amaglarinin belirlenmesinde goz oniine alinmasi gereken temel ilkeler sunlardir;

1. Reklam amac/hedefleri, belli bir pazarlama gorevinin iletisime iligkin yonlerini ifade eden
kesin tanimlamalardir. Reklam amaci sadece reklamin lizerinde yetkin oldugu gorevi dile
getirmeli, genel pazarlama amaclari ile karigtirllmamalidir.

2. Amag 0lgiiliir terimlerle, yazili olarak ifade edilmelidir.

3. Reklamu yaratan ve onaylayan ilgililer, amacglarda goriis birligine varmalidir. Kime ne
sOylenmesi gerektigi lizerinde goriis birligi, nasil en iyi sOylenir i¢in para ve zaman
harcanmadan 6nce belirlenmelidir.

4. Amaglar, pazar ve satin alma nedenleri hakkindaki mahrem bilgilere dayandirilir. gecerli ve
istatistik bakimdan giivenilir pazarlama istihbarati kullanilir. umut ve arzular degil, dikkatle
belirlenmis pazar firsatlarinin 1518inda degerlendirilmis gergekei beklentiler dile getirilmelidir.

5. Sonuglarm degerlendirilmesine yarayacak énemli noktalari belirlenmelidir. Ornegin; tiiketici
zihnindeki marka degeri - {iriin bilgisi, imaj ve tutum, satin alma egilimi vb.- reklamdan 6nce
ve sonra ya da reklamin ulastigi ve ulasamadigi kisiler arasinda olgiilmelidir.

6. Daha sonra sonuglarin degerlendirilmesinde kullamilacak yontemler, reklam amaglarmin
belirlendigi tarihte saptanir.



Durum analizi temelinde reklam amaglarinin belirlenmesinde kullanilan 6 nokta yaklasimi
asagidaki basliklardan olusmaktadir:

Uriinler: Satmak zorunda oldugumuz iiriin ve hizmetlerin 6nemli yararlar1 nelerdir? Rakiplerden
ayrilan nitelikleri var mdir? Rakiplerin tercih edilme nedenleri nedir? Uriiniin satis sonrasi hizmet,
ambalaj 6zellikleri gibi nitelikleri agisindan tiiketiciye sundugu avantajlar nelerdir.

Pazarlar: Ulagmak istedigimiz insanlar kim? Neden, nasil, nereden, ne zaman satin alirlar? Yasam
bicimleri ve bundan kaynaklanan tiiketim aligkanliklar1 nelerdir? Markaya yonelik tutumlar1 nedir?
icinde bulundugu sosyo-kiiltiirel ¢cevrenin hedef kitlenin satin alma ve tiiketim aliskanliklarindaki
etkisi nedir? genel olarak iiriin kategorisini olusturan pazarin yapisi, satis hacmi nedir? Rakiplerin
durumu nedir?

Giidiiler: Neden satin aliyorlar ya da almiyorlar? Hedef kitleyi satin almaya iten nedenler nelerdir?
Ihtiyaclari, istekleri nelerdir? Rasyonel ve duygusal unsurlardan hangileri hedef kitleyi satin alma
davranisina daha ¢ok yonlendirmektedir?

Mecra: Ulagsmak istediklerimize nasil ulasabiliriz? Hedef kitlenin medya tliketim aligkanliklari
nelerdir? Onlar1 ikna edecek ve giivendikleri kanallar hangileridir?

Ol¢me: Hedeflenen kitleye belirlenen mesaji iletme basarisini nasil dlgmeyi dneriyoruz?

Mesajlar: Iletmek istedigimiz kilit fikirler, bilgiler ve tutumlar nelerdir? Reklam mesajinda
iirtin/hizmetle ilgili sdylenmesi gereken temel vaat nedir? Urlinle ilgili ne sdylemelidir ki, hedef kitle
nihai amag olan satin almaya dogrudan ya da dolayli olarak yonlendirilebilsin?

Tablo: Ornek Pazarlama ve Reklam Amaclan

Ornek Pazarlama Amaclan

Reklam Amaclan

Kullanic1 olmayanlarin denemesini saglayarak
satiglar1 arttirma

Farkindalik yaratmak ya da eger varsa "yeni
haberler" yaymak

Unutulmus kullanicilara marka/iiriinii hatirlatmak
ve seyrek kullanicilarin daha ¢ok kullanmasini
saglayarak satislardaki diislisii durdurmak

Markanin yararlarini hatirlamak ya da markaya
yonelik tutumu degistirmek/yonlendirmek

Marka baglilariin davraniglarini destekleyerek
pazar payini korumak

Satin alma tutumlarmi giiclendirmek ya da
markaya ek degerler katmak ve bu degerleri
giiclendirmek

***Reklamin bu temel amagclar1 ile hedef kitle bilgilendirilmeye, ikna edilmeye ve markanin
tiketicilerin uzun siireli bellegine konumlandirilmas: saglanarak hatirlanmasi gerceklestirilmeye
calisilir. Reklamlarda bu iglevlerin saglanmasi ise agagida belirtilen ¢abalarla gergeklestirilmektedir.

Bilgilendirmek:

e Yeni bir iiriin hakkinda pazar bilgilendirmek.

e Bir iiriin i¢in yeni kullanim alanlar1 yaratmak ve yeni kullanicilara bu iiriinii 6nermek.

o Fiyat degisimi ile ilgili pazara bilgi verilmesi.

e Uriiniin nasil kullamldigin agiklamak.
e Yanlis izlenimleri degistirmek.
o Tiiketicilerin endiselerini azaltmak.

e Kurumsal imaj1 kurmak.




ikna Etmek:

Marka tercihini yaratmak.

Marka bagliligini cesaretlendirmek.

Uriine yonelik tiiketicilerin tutumlar1 ve algilarini degistirmek.
Hemen satin almaya tiiketicileri ikna etmek.

Indirimli satis cagrisini kabul etmek icin tiiketicileri ikna etmek.

Hatirlamak:

Yakin gelecekte {irline ihtiyaglar1 olacagim tiiketicilere hatirlatmak.
Uriiniin nereden satin alinacagin tiiketicilere hatirlatmak.
Sezon disinda da tiiketicilerin iiriine olan ilgilerini ve farkindaliklarini canli tutmak.

Markanin tiiketicilerin zihninde en yiiksek seviyede farkindaliginin siirdiiriilmesini saglamak.



5. HAFTA
4. Mesaj Stratejisinin Belirlenmesi

Mesaj stratejisi; hedef pazarin tam ve gercekei tanimi, reklamin amaglari, tanimlanan reklam
amaglarim gergeklestirmek i¢in diisiiniilen yol, genel strateji, bu strateji igin verilen destek, reklamla
ilgili diger unsurlara verilen dikkat ve reklamin tonundan meydana gelmektedir. S6z konusu bu alt1
unsur asagidaki gibi tanimlanabilir:

e Hedef Kitle: Hedef kitle reklamin sonucunda motive edilmesi amaglanan markaya tiiketim
listesinde yer veren ya da vermesi muhtemel kitleyi olusturmaktadir. Bu kitlenin demografik,
psikolojik ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleri mesaj stratejisini etkilemektedir.

Ornegin: Hedef kitlemizin yas ve cinsiyeti en 6nemli unsurlardandir. Ciinkii bizim mesajimizin
anlagilabilir olmas1 ve markamizi destekler nitelikte olmasi gerekir. Markamizin imajiyla celisen
mesajlar markamizin zarar gormesine ve satiglarinin diismesine neden olabilmektedir. Tabi ki kiiltiir
ozellikleri de unutulmamalidir. Uriiniimiizii sunacagimz toplulugun kiiltiir ve inanglarina tezat
olusturacak mesajlar verirsek tepki olusacaktir. Bu da kurumumuzun ve iiriiniimiiziin prestijine zarar
verecektir.

e Amagclar: Reklamin ne yapmasinin ya da reklam sonucunda neye ulasilmasinin amaglandigt
da mesaj stratejisinin nasil bicimlenecegini etkilemektedir.

Ornegin: Marka bilinirligini artirmak, bozulan imaji diizeltmek, satis grafigimizi artirmak, marka
farkindaligi yaratmak, bulundugumuz noktada tutunabilmek veya marka sadakati yaratmak bizim
amaclarimizdan bazilarini olusturmaktadir.

e Strateji: Reklamin, amacini nasil basaracaginin yoludur. Stratejiye yonelik bu 6nerme, hedef
kitlenin belli markay1 kullanma/satin almaya/tercih etmeye ikna edilmesi i¢in reklamin nasil
bir igerik, yaklasim ve tonda olusturulacagidir.

o Destek: Mesaj stratejisi, reklamin amaglarini nasil basaracagi ile ilgili temel nedenleri ortaya
koyacak dnermeleri de igermektedir.

e Dikkat/ilgi: Reklanu olusturan diger unsurlarin (gorsel,ses vb.) nasil olusturulacags ile ilgili
kararlar1 igermektedir.

Ornegin: Oncelikle sectigimiz mecra bizim nasil bir reklam icerigi olusturacagimizi belirleyecektir.
Ardindan da sectigimiz mecraya gore hedef kitlemizin dikkati nasil ¢ekilecek sorusu gelmektedir.
Onceden yapmis oldugumuz arastirmalar sonucunda hedef kitlemizin 6zellikleri belirlendiginden
onlarin dikkatini ¢ekebilecek unsurlar1 belirleyebildigimiz i¢in bu o6zellikler neler ise bu asamada
kullanilacaktir. Reklamimizin ¢ok renkli, esprili, ciddi, duygusal, miizikli veya miiziksiz,
reklamimizda iinliilerin kullanilip kullanilmayacagi gibi pek ¢ok faktor olacaktir.

e Ton: Reklamin mesajini nasil bir yaklasim ve anlatimla verecegidir.

Mesaj stratejisinin belirlenmesinde reklamcinin yapmasi gereken sey; reklam ne séylemelidir ki,
iiriin icin dogru olsun, tiiketiciyi harekete gecirsin, rekabetten farkh olsun ve reklamin rolii,
hedefleri ile aynm1 dogrultuda olsun? sorularina verilecek cevaplardir. Bu baglamda asagida
siralanan ii¢ temel nokta mesaj stratejimizin belirlenmesinde reklamciya yol gosterebilecek
unsurlardir:

1. Yaratict olmaya calismaym. Onerme gelistirme; acik ve kolay anlasilir bir ana mesaj bulma
isidir, baslik ya da slogan bulma isi degildir.

2. Tek bir amaca yonelin. Reklam birden c¢ok degil, tek bir ana mesaji iletmekle gorevli
oldugundan en biiyiik etkiyi yaratir.

3. Onermenizi hedef kitlemizin reklamdan ¢ikarim yapmasini istedigimiz sey olarak diisiiniin,
yaraticilarin reklama katmasini istedigimiz sey olarak degil. Etkili bir strateji her zaman elde
edilmek istenen sonuglara yonelmelidir, sonuglari elde etmek igin kullanilacak araglara degil.



Reklam kampanyalarinin planlanmasinda gorev alan yaratici ekibe iiriiniin hangi 6zelliginin
on plana ¢ikartilmasi gerektigi, hedef kitlenin neden ve nasil satin aldigi, hedef kitleyi harekete
gecirecek motivelerin neler oldugunun belirlenmesinde yol gosterici olan mesaj stratejisinin
olusturulmasinda, kampanyanin hedef kitlesi, pazarin 6zellikleri, reklamin tiirii ve amacinin ne oldugu
gibi asagida siralanan ana unsurlar etkili olmaktadir:

1. Pazarm tiimiine veya belli pazar boliimlerine ulagmak.
Birincil talep yaratma veya segici talep yaratma.
Tiiketicide dogrudan davranis yaratma veya dolayli davranis yaratma.

Mal reklami veya kurum reklami yapa.

A

Tiiketicilere veya aracilara yonelme.
5. Medya Planlama Stratejisinin Belirlenmesi

Reklam kampanyasinin hedef kitleyle bulugsmasini saglayacak medya kararlarinin alinmasin
kapsayan bu stratejik asama, kampanya biit¢esinin de en 6nemli kalemlerinden birini olugturmaktadir.
belli bir mesaj strateji dogrultusunda hazirlanan yaratici caligmalarin, hangi reklam ortamlarinda ve bu
reklam ortamlarin her biri agisindan hangi televizyon kanali, hangi gazete, hangi radyo, internet sitesi
vb.nde hangi zaman araliklarinda, ne kadar siklikta yayinlanacagi gibi kritik bilgileri iceren bu stirecte
verilecek yanlis bir karar, kampanyanin hedef kitleye ulasamamamsi ve etkinliginin diismesi ile
sonuclanabilmektedir. Bu durum da kampanyaya ayrilan yiiklii parasal kaynak, emek ve zamanin bosa
gitmesine neden olmaktadir.

Medya planlama stratejimizi belirleyen en Onemli unsurlar; kurum tarafindan reklam igin
ayrilan biitce, rakiplerimizin medya stratejileri, hedef kitlemizin hangi medya araglarim1 ve hangi
zaman araliginda takip ettigi gibi sorulara cevap vererek olusturmaktir.

6. Reklam Biitcesinin Belirlenmesi

Reklam kampanyasinin olusum ve uygulama siireci agisindan 6nem tasiyan ve reklam
biitcesine konu olan bu kalemler ana hatlariyla asagidaki gibi siralanabilir:

e Reklam ajansina 6denen tutar,

e Prodiiksiyon sirketine 6denen tutar,

e Bir arastirma sirketi ile calisiliyorsa 6denen tutar,

e Bir medya planlama ajansi ile ¢alisiliyorsa 6denen tutar,

e Oyuncular, dekor, reklam cingil1 vb. yaratici caligmalarin hayata gegirilmesi i¢in 6denen tutar,
e Medya kanallarina reklamin yaymlanmasi i¢in 6denen tutar,

e Reklam kampanyasinin etkinligini arttiracagi diisiiniilen tutundurma faaliyetleri yiriitiilityorsa
bunlara biitgeden ayrilan tutar.

Reklam kampanyalari belirlenen reklam biitcesinin miktar1 agisindan genelde ii¢ simifta
degerlendirilebilmektedir:

1. Yeni bir iiriin piyasaya siiriildiigiinde yapilan; tanitim reklami kampanyasi,
2. Tamamuyla taninip, duyuluncaya kadar yapilan; yerlestirme kampanyalari,

3. Bilinip, tutunduktan sonra; devamliligi saglama veya prestij kampanyalari.



7. Uygulama

Reklam ortamlarinin 6zellikleri ve yaratici mesaj stratejisine bagli olarak ortamlara gore
yaratic1 ¢aligmalarin hayata ge¢irildigi uygulama asamasina gelmektedir. Reklamimiz yaymlanir ve
ardindan da degerlendirme asamasina yani reklam etkinliginin 6l¢iilmesine gegilir.

Reklam ajansi kullandiysak ve bu reklam ajansi tam hizmet ajansi ise uygulama asamasina
kadar tiim sorumlulugu iistlenir ve sonuglar1 da bizlere rapor halinde sunar.

8. Reklam Etkinliginin Olciilmesi

Reklameilikta reklamin etkililiginin Olciilmesi ayr1 bir sektor halini almakta, gerek reklam
verenler gerekse reklam ajanslari reklamlarinin hatirlanma, bilinirlik, satislar gibi belirlenen reklam
amaglarma etkisini 6lgmek i¢in ¢cok miktarda para harcamaktadirlar. Reklam veren agisindan, biiyiik
miktarlarda para harcadigi reklam kampanyasinin belirlenen amaglara gercekten ulasip ulasamadigini
ya da ne derece ulastifini saptamak, kampanyanin basarisi ve harcanan paranin markaya bir deger
olarak geri doniip donmediginin 6l¢iilmesi agisindan 6nemlidir.



6.HAFTA
REKLAMIN SESLENDIGI KiTLE: TUKETIiCi VE TUKETiCi DAVRANISI

Markalarin yagsamlarini devam ettirebilmeleri, belli bir hedef kitle tarafindan tercih edilmeleri
ve sadik tiiketici kitlelerinin var olmasma baglhdir. Reklamlar; markalarla hedef kitlelerini bir araya
getirmek, hedef kitleleri tiriinden haberdar etmek ve tiiketicilerin markalar1 tercih etmelerini saglamak
gibi temel amagclar1 yerine getirmektedir. Bu amaclarin yerine getirilebilmesi ise, reklamlarda dogru
mesaj stratejileri ve medya stratejilerinin belirlenmis olmasini zorunlu kilmaktadir. Bu noktada reklam
kampanyasinin durum analizi kisminda yer alan markanin tiiketicisi ya da potansiyel tiiketicisi
konumunda yer alan kitlenin analizi reklamcilar agisindan son derece ©nemli bir konuyu
olusturmaktadir.

Bu baglamda hedef kitle analizinde temel olarak demografik, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel
faktorlerin analizi yapilmakta ve tiiketicilerin yasam bicimleri, onlar1 motive eden unsurlarin neler
oldugu, algilamalarini etkileyen unsurlar, satin alma karar siireci ve tiikketim aligkanliklarini etkileyen
kiiltiir, aile, danigma gruplar1 gibi ¢evresel faktorler vb. belirlenerek tiiketicileri ikna edecek en etkili
reklam mesajlarinin olusturulmasina galisilmaktadir.

A.Demografik Faktorler

1. Yas: Markanin tercih edilmesi, tiikketim bicimleri, satin alma nedenleri, tiiketicileri motive eden
unsurlar ve tutumlarin  sekillenmesinde etkili olan faktorleri acisindan tiiketicilerin hangi yas
araliklarinda bulunduklarina gore farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir.

Her yas grubunun satin aldig iirlin/hizmet tiirleri, tercih ettigi markalar, satin alma nedenleri
ve bigimleri, reklamlarda onlan etkileyen ve harekete gegiren uyaricilarin neler oldugu farklilik
gostermektedir. Ornegin; cocuklara yonelik bir iiriiniin reklaminda ¢izgi kahramanlar, animasyon
karakterler, eglenceli ve renkli bir format ve dinamik bir yapinin kurulmasi genelde tercih edilirken,
yiiksek sosyo-ekonomik sinifta bulunan, iyi egitimli, kentte yasayan, entelektiiel birikimi yiiksek orta
yas ve {stll, is hayatinda daha cok iist diizey mevkilerde gorev yapan bir kitleye yonelik prestijli bir
otomobil markasi, havayolu ya da emlak iiriinleri gibi markalarin reklamlarinda daha ¢ok prestij, giic,
yiiksek statii gostergesi olan ve hedef kitlenin yasami ile 6zdeslesen sembollerin kullanilmasi daha
dogrudur.

Gorildugii gibi tiiketicinin yasam bicimi, gelir durumu, egitimi ve i¢inde bulundugu kiiltiir ve
alt kiltir ozellikleri ayn1 yas kategorisinde yer alan tiiketici kitlelerin tliketim aligkanliklar ve
reklamlar1 yorumlama big¢imlerini biiyiik oranda etkilemektedir.

2. Cinsiyet: Reklamcilar agisindan bir iiriiniin ya da belli bir markanin bire bir kullanicisinin sadece
kadin ya da erkek olmasinin yaninda kars1 cinsin {iriiniin satin alinmasindaki etkisinin belirlenmesi de
cinsiyet faktoriiniin tiiketici davraniglarindaki etkisi agisindan 6nem tasimaktadir.

Ozellikle kadin ve erkeklere yonelik kisisel bakim iiriinleri, kozmetik, moda/giyim sektorii
acisindan konuya bakildiginda, hem kullanicinin cinsiyeti hem de etkileyici olarak karsi cinsin roliiniin
tiiketici davraniglarinin sekillenmesinde 6nemli oldugu goriilmektedir.

3. Medeni Durum: Bekar ya da evli olmak, evliligin ilk yillarinda olmak ya da 30 yillik evli,
cocuklarini evlendirmis, torunlara sahip olmak ve daha yeni c¢ocuk sahibi olmak hedef kitlenin
ihtiyaglari, gelecek planlari, oncelikleri ve segici algilar1 gibi tiiketici davramiglarii sekillendiren
konularda farkliliklarin olusmasina neden olmaktadir. Yeni ¢ocuk sahibi olmus bir ¢ift i¢in ¢ocuk
bakimu ile ilgili iirlinler (¢ocuk bezi, mama, siit iirlinleri vb.) ile cocuklarinin gelecegini giivence altina
almay1 saglayacak hizmetler (sigorta, krediler vb.), aile tipi arabalar, ekonomik iirlin paketleri ve
promosyonlar segici algilarini tetiklerken, ¢ocuklarini evlendirmis ve torunlar1 olmus bir hedef kitle
icin yonelecekleri tiriinler/hizmetler arasinda dikkate deger bir farklilik olacaktir.

4. Egitim: Reklam yorumlanmasi, anlagilmasi ve hedef kitleyi belli bir yonde harekete gecirebilmesi,
tutumlarini istenilen sekilde degistirebilmesinde hedef kitlenin egitim diizeyinin de etkisinden
bahsetmek miimkiindiir.



Egitim diizeyi yiiksek hedef kitle dncelikle bilgi diizeyinde giivenilir bilgileri elde etmeyi ister
ve hem kendi deneyimleri hem de ¢evresinden marka ile ilgili edindigi bilgileri sentezleyerek markaya
yonelik bir tutum gelistirir ve reklami bu baglamda degerlendirir. 6zellikli {irtinler ve teknolojik olarak
komplike iirlinlerin reklamlarinda s6z konusu hedef kitlenin ikna edilebilmesi igin rasyonel
uyaricilarin kullanilmasi daha etkili olmaktadir. Bunun yani sira hedef kitlenin markayla yasam
bicimi, kisiligi arasinda baglanti kurabilmesini saglayacak duygusal uyaricilann da etkili
olabilmektedir.

Egitim diizeyi diisiik hedef kitleler ise, daha ¢ok duygusal uyaricilardan olusturulmus, fazla
karmasik olmayan, kendisinden beklenenin dogrudan aktarildigi reklamlarla daha kolay ikna
edilebilmektedirler.

5. Meslek: Hedef kitlenin meslegi belli iiriin/hizmetleri ve belli markalar1 tercih etme ya da
mesleklerinden kaynaklanan ve ilgi alanlarina giren belli {iriinlere ihtiya¢ duyma sonucunu da ortaya
cikarabilmektedir.

Bunun yani sira belli meslek gruplarina seslenen bir iirlin/hizmetin reklamlarinda o meslek
grubundaki hedef kitlelerin uzmanlik alanlarindan kaynaklanan terminolojinin kullanilmasi ve yine o
kitlenin takip ettigi sektor dergileri ve gazeteler gibi uzmanlasmis kanallarin reklam ortamlar1 olarak
belirlenmesi reklamin amacini ger¢eklestirebilmesi agisindan géz oniine alinmalidir.

6. Gelir: Hedef kitlenin sahip oldugu gelir ve bu gelirden ne kadarin1 tiiketime ayirdiklari, aldiklari
iirlinlin kullanicist m1 yoksa satin alicist m1 olduklar1 gibi konular reklamcilar ve pazarlamacilarin
hedef kitlelerini tanimak igin cevaplamalar1 gereken, dolayisiyla reklam stratejisinin kurulmasi ve
etkili reklamlarin olusturulmasi i¢in goz Oniine alinmasi gerekir.

7. Cografi Yerlesim: Hedef kitlenin yasadigi yerin karakteristikleri, kiiltiir ve alt kiiltliriin tiiketici
davraniglarina etkisini de igeren genis bir etki alanina sahiptir. Hedef kitlenin yasadigi yerin iklimi,
yasam bigimi gibi unsurlar tiiketilen {irtin/hizmet tiirleri ve tiiketim bigimlerinin belirlenmesinde etkili
olmaktadir.

Uluslararas1 ya da global reklamlarda, seslenilen iilkenin toplumsal degerleri ve kiiltiirel
yapisina aykirt olmayacak igeriklerin hazirlanmasi ve gerekli hallerde, seslenilen cografi alana 6zgii
lokal iceriklere reklamlarda yer verilmesi reklamin basarisi iizerinde etkili oldugu gibi, ayn1 toplum
icinde farkli bolgelerde yayimlanacak reklamlarda da alt kiiltiirlerin etkisinin (kent-kirsal, dogu-bati
vb.) de g6z ardi edilmemelidir.

B. Psikolojik Faktorler

Her birey psikolojik baglaminda bir digerinden farkl kisilik ozellikleri gostermektedir.
Ogrenme bigimleri, uyaranlar algilama bigimleri, motive olmalarina neden olan faktédrler, tutumlarinmn
sekillenmesinde siireci etkileyen 6zellikler ve kisilikleri farklidir.

Tiiketici davraniglar1 agisindan konuya bakilacak olursa; reklamlarla tutumlarda yaratilmak
istenen degisimde basarili olunmasi ve markaya yonelik tiiketicilerde olumlu bir algilamanin ve
davranis degisikliginin yaratilabilmesi i¢in hedef kitlenin kisilik o6zelliklerini olusturan durum
analizinde detayli olarak degerlendirilmesi dogru mesaj ve medya stratejilerinin olusturulmasi
agisindan 6nem tasimaktadir.

C. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici olarak birey de satin alma karar siirecinde ve tiiketim aligkanliklarini belirlerken
icinde dogdugu aileden baslayarak dahil oldugu toplumsal yapinin genelinde etkisini gosteren kiiltiir
ve yine ait oldugu sosyal sinifin parcasi oldugu alt kiiltiir 6zellikleri ve fikirlerini yonlendiren danisma
gruplarinin etkisiyle hareket etmektedir. Bu baglamda tiiketicinin i¢inde bulundugu cevresini ifade
eden sosyo-kiiltiirel faktorler de tiiketici davranislarinin sekillenmesinde 6nemli rol iistlenmektedir.

1.Kiiltiir ve Alt Kiiltiir: Her kiiltiire gore degisim gosteren normlar, degerler, ritiieller, sembolik
unsurlarin tasidiklar1 anlamlar dahil olduklari toplum i¢inde kabul géren yasam big¢imleri, olay, durum
ve olgulara yonelik anlam ve tanimlamalarin olugsmasinda rol almaktadir. Belli bir topluma ait bir



birey olmak ve o toplumun kiiltiiriiniin onayladig1 davranislardan olusan bir yasam bigimini siirdiirmek
kiiltiiriin 6grettigi bir olgudur.

Belli kiiltiirel ozelliklere sahip tiiketici kitleleri homojen bir yap1 olusturacak sekilde
reklamcilar ve pazarlamacilar tarafindan gruplandirilabilmekte, boylece tiim pazarlama karmasi ve
pazarlama iletisimi unsurlar1 bu kitlenin kiiltiirel degerlerinin sekillendirdigi aliskanlik ve yasam
bigimlerine gore olusturulabilmektedir.

Alt kiiltiir 6zellikleri, ulusal smirlar i¢inde genel kiiltiirel yapidan farklilasan yasam tarzlarini
ifade etmektedir. Belli bir bolge, etnik kdken, sosyal tabaka veya gelirden kaynaklanan alt kiiltiirler
ayn1 ulusal simirlar iginde, satin alinan iiriin tiirleri ya da markalar, yeme-igme aliskanliklari, giyim
tarzlari, aligveris yapilan yerler, satin alma aligkanliklari, satin alma karar siirecinde etkin olan kisi ya
da kisilerin kim oldugu, vb. agilardan farklilasmaktadir.

2.Aile: Bir arada yasayan ve aralarinda kan bagi bulunan toplumun en kiiciik birimi olan aile,
tirtinleri/hizmetleri ortak kullanan, ortak kullanim olmasa da satin alma asamasinda gelirin paylagimi
acisindan bir ortakliga sahip olan belli bir hanede birlikte yasayan bireylerdir. Aile, iiyelerinin
etkilenme durumunun daha yiliksek olmasi nedeniyle, satin alim siirecinde ve genelde tiiketim
aliskanliklarinin olugmasinda belirleyici bir faktdr durumundadir.

Hane halki, ortak bir yasam alaninda, ortak ihtiyaglarini gidermek i¢in satin alma karari
vermekte ve tiikketimi gerceklestirmektedir.

a. Aile Tiirleri ve Aile Yasam Egrisi

Aile iyelerinin sayisina gore yapilan smiflandirmaya gore aile tiirleri asagidaki gibi
siralanabilinir:

e (ekirdek Aile: Anne, baba ve ¢ocuklardan olusan, en kii¢iik ve temel aile bigimidir. Bu aile
tiirii, sadece eslerden de olusabilir, yani aile grubu i¢inde ¢ocuk olabilir ya da olmayabilir.

e Genis Aile: Ayni evi paylasan aile iiyeleri iginde biiyiikanne, dede, amca, teyze, hala, kuzen
gibi diger akrabalarin da yer aldigi, ¢ekirdek aileden daha kalabalik bir aile tiiriidiir.

Ailede karar alma siireclerinde kimin etkin oldugu goz Oniine alindiginda ise aile asagida
siralanan ikili ayrima gore siniflandirilabilmektedir:

e Ataerkil Aile: Babanin aile i¢inde asil ve son karar verici olarak, sonsuz-mutlak otoriteye
sahip oldugu aile tipidir.

e Anaerkil Aile: Annenin kararlarda ve aile lizerinde mutlak egemenliginin s6z konusu oldugu
aile tlirlinli tanimlamaktadir.

Dogru ve etkin pazarlama karmasi ve reklam stratejisi belirlemeden 6nce cevaplandirilmasi
gereken bazi sorular s6z konusudur. Bu sorular kisaca su sekilde siralanabilir:

1. Satin alinacak olan iiriin ailenin bir iiyesi tarafindan m tiim aile {iyeleri tarafindan birlikte mi
kullanilacaktir?

2. Satm almacak iirlin i¢in bireysel mi yoksa ailenin toplam geliri mi kullanilacaktir?

3. Satin alinacak lriin aile iiyelerinin kullanimi i¢in satin alinan diger iirtinlerden daha onemli
ozellikler igeren pahali bir {iriin miidiir?

4. Tum aile iiyelerinin {irliniin degeri hakkinda uyusamamalar1 miimkiin miidiir? Eger Oyleyse,
her aile {iyesi i¢in iiriin degerini gelistirecek veya arttiracak ne yapilabilir?

5. Uriin birden fazla aile {iyesi tarafindan m1 kullanilacaktir?Eger oyleyse, farkli iiyelere yonelik
iiriin degisiklikleri gerekli midir?

6. Satin alimda hangi aile iiyeleri etkili olmaktadir, hangi ara¢ ve mesajlara bu tiyeleri etkilemek
icin bagvurulmalidir?



7. Hedef pazardaki farkli aileler ya da farkli aile iiyeleri tarafindan tercih edilen 6zel bir satig yeri
var midir?

3. Damisma Gruplari: Danisma gruplarn belli bir durumda bireyin davramiglarina rehberlik eden
deger, tutum ve kurallara sahip gruplardir.

Bireyler yasamlar1 boyunca ayni anda birden ¢ok grubun iiyesi olabilirler ve bu baglamda bir
tilketicinin satin alma kararlar1 yani tiikketim davraniglar iizerinde etkiye sahip ¢ok sayida gruptan
bahsetmek miimkiindiir. Aileye ek olarak yakin arkadas gruplar1 da hangi markalarin satin alinacag,
hangi restoranlara gidilecegi gibi konularda grup kararlarinin alinmasinda ve birey olarak tiiketicinin
kararlar1 {izerinde etkiye sahiptir. Bu baglamda grup, hem basli bagina bireyin kisisel ihtiyaglarina
yonelik satin alma davranislan iizerinde (hangi marka kot pantolon giyecegi, nereden aligveris edecegi
gibi), hem de ait olunan dernegin, toplulugun vb.nin ihtiyaglari, yani grup olarak satin alma kararinin
verilmesinde (bir 6grenci toplulugunun verecegi bir parti i¢in yer belirlenmesi ve gerekli materyalleri
satin almas1 gibi) etkili olmaktadir.

4. Sosyal Simiflar: Sosyal siniflarin kategorize edilmesi ve farkli sosyal siniflarin incelenmesinde
kullanilan baz1 gostergeler sz konusudur. Bu gostergelerin en temel ve onemlileri; egitim, sahip
olunan mesleki durum, gelir ve basar1 olarak siralanabilir. S6z konusu bu gostergeler, aralarinda yakin
iliski ve etkilesim oldugu diisiiniilen belirleyici faktorlerdir. Iyi bir egitim seviyesine sahip bir kisinin,
iyl bir meslek ve gelir durumuna ve dolayisiyla sosyal statii acisindan basariya da sahip olacagi
varsayilir. Bu faktorlerin yani sira yasanilan gevre, oturulan konut tipi gibi unsurlarin da sosyal sinifa
aidiyet konusunda belirleyici olabilecegi tizerinde durulmaktadir.

Degisen yasam kosullari, tiiketicinin karsi karsiya kaldigi yeni deneyimler, demografik ve
psikolojik faktorlerdeki degisimler (gelirin degisimi, daha iyi bir statiiye gegis, medeni halin degisimi,
yeni bir dernege iiyelik vb.) yagam bi¢iminde de degisimlere neden olacag i¢in, pazarlamacilar ve
reklamcilar agisindan, tiiketicilerin yagam egrisinde nerede olduklarini, yasam bigimlerini etkileyen
faktorlerdeki ve dolayisiyla yasam bicimindeki olasi degisimleri géz oniinde bulundurarak, siirekli
takip etmeleri dnemli bir zorunluluktur.



7. HAFTA
REKLAM MECRALARI

Televizyon:

Televizyon mecrasit medya planlamada en ¢ok kullanilan mecradir. Televizyonun en
giiclii yani reklamlarda ses, goriintii, renk ve hareketin kullanimina izin vermesidir. Bu sayede
televizyon ile hem goze hem kulaga hitap edilebilmektedir. Bir diger giiclii yonii ise kitlesel
olmasidir. Hemen hemen her hanede ve ¢ogu isyerinde televizyon bulunmaktadir. Bu yonii ile
televizyon, kitlesel iiretilen ve tiiketilen iirlinler i¢in uygun bir mecra olmaktadir. Ancak
tilkketici kitlesi dar olan friinler i¢in televizyonun kullanilmasi atik —hedef kitlenizde
olmayanlarin da reklam mesajin1 gérmesi- sorununa yol agmaktir. Televizyon ayrica en ikna
edici mecra olarak degerlendirilmektedir. Televizyon reklamlarinda duydugumuz ¢ogu slogan
giinlik hayatin i¢cinde kullanilabilmektedir. Televizyonda ¢ok ¢esitli programlarin olmasi,
televizyonu her tiirlii tiiketici segmenti i¢in (cocuklar, gencler, yetiskinler gibi) uygun bir
mecra yapmaktadir.

Televizyonun en biiyiik dezavantaji reklam kirliligidir. Herkes televizyona reklam
vermektedir. Reklam kirliligi sonucunda tiiketiciler televizyon reklamlarindan kagmaya
caligmaktadir. Televizyonun ikinci biiyiik zayif yonii ise pahali olmasidir. Televizyonda
reklam yaymlamak ¢ok da ucuz degildir. Ozellikle prime time olarak adlandirilan aksam saat
19:00 ile 23:00 arasindaki zaman dilimi en pahali zaman dilimidir. Televizyonun sahip oldugu
bir diger zayif yon ise televizyon reklamlarinin kisa stireli olmasidir.

Gazete:

Gazetelerin en giiglii yonii kitlesel erisim saglamalaridir. Ayrica gazeteler tiiketicilerin
satin alma karar siireglerinde katalog degeri tagir. Ozellikle iilkemizde gazetelerdeki turizm
ilanlar tiiketicilere karsilagtirmali satin alma firsatt sunmaktadir. Gazetelerin bir diger giiclii
yonlii ise gilincel olmalaridir. Gazeteler giincel haberler ile doludurlar ve okuyucular gazeteleri
giinliik haberleri okumak i¢in alirlar. Ayrica gazetelerin belli igerikte ¢cok sayida sayfasinin
olmasi her tiirlii tirlinlin reklamina olanak vermektedir. Bununla iligkili olarak, spor sayfasinda
spor trilinlerinin, saglik sayfasinda, saglik iiriinlerinin reklami yerlestirmek gibi pek ¢ok 6rnek
vermek miimkiindiir. Gazete, yerel ve bolgesel erisim i¢in de etkili mecralardir.

Gazetenin giinliik olmast gii¢lii yonli yaninda zayif yoOniinii de olusturmaktadir.
Gazetenin 0mrii bir giindiir ve ertesi giin yeni baskist alinir ve eski baski okunmaz. Bir diger
zaylf yonii ise reklam kirliligidir. Gazetelerde ¢ok fazla reklam yaymlanmaktadir. Gazeteler
kitlesel oldugundan 6zel hedef kitleler i¢in uygun degillerdir.

Gazetenin renkli baski kalitesi dergi kadar iy1 degildir. Bu nedenle, ¢ok renkli veya
renklerin 6nem tasidigi reklamlar i¢in uygun bir mecra degildir. Gazete okuyucular1 genellikle
yetigkinler oldugu i¢in, yetigkin olmayan niifusun hedef kitle olarak se¢ildigi durumlarda
uygun bir mecra degildir.

Dergi:

Dergilerin en giiglii yonii 6zel ilgilere sahip tiiketicilere erisim olanagi saglamasidir.
Ayrica dergi, televizyon ile ulagilamayan kitleye erisim olanagi da saglar. Ozellikle yiiksek
gelirli, yiiksek egitimli tiiketiciler cok televizyon izlememektedirler. Bu tiiketicilere dergi ile
erisim daha kolaydir. Derginin bir diger giiclii yonii ise baski ve renk kalitesinin yiiksek
olmasidir. Dergilerin yasam siiresi uzundur. Aylik bir dergi bir ay boyunca okunur ve bu bir
ay stiresince tiiketiciler reklama maruz kalirlar. Gergilerde gelir-gecer okuyucu sayisi fazladir.
Bagkasinin satin aldig1 dergiyi okuyan kisilere gelir-gecer okuyucu denir. Ozellikle doktor
ofislerinde, kuaforde beklerken vakit ge¢irmek i¢in orada bulunan dergilere goz atariz. Tekrar



eden okuma sayesinde okuyucularin bir reklama birden fazla maruz kalmalarina olanak tanir.
Aldigimiz bir dergiyi, o derginin yasam siiresi boyunca (6rnegin haftalik ya da aylik)
defalarca g6z gezdiririz. Bu durum dergi i¢indeki reklamlara tekrar tekrar maruz kalmamiza
yol agar.

Radyo:

Radyonun en gii¢lii yonii tekrara yardimci olmasidir. Reklamin olabildigince ¢ok
hedef kitleye erismesi yaninda en uygun degerde siklik (frekans) ile erigsmesi gerekmektedir.
Iste radyo bu siklik sorununa biiyiik oranda yardimci olur. Diger yandan, radyo ucuz bir
mecradir. Radyonun bir diger giiglii yonii, siiriiy zamam (drive time) denilen zaman dilimi
icinde araglarinda yol alan hedef kitleye erisimin tek yolu olmasidir. Ayrica radyo ile yerel
kampanyalar desteklenebilir. Radyo ayrica esnek bir mecradir. Degisen kosullara gore ¢ok
hizl1 bir sekilde reklam hazirlanip yayimlanabilir.

Radyonun en zayif yonii ¢cok fazla istasyon ve reklam kirliliginin olmasidir. Bunun
yaninda, radyo sadece ses tabanli oldugu i¢in yaratici reklam yapma zorlugu bulunmaktadir.
Ayrica radyo genelde dinleyici tarafindan ¢ok fazla dikkat verilen bir mecra degildir. Genelde
giinliik isler sirasinda radyo arka planda kalmaktadir. Bu nedenle dinleyici radyoda sdylenen
seylere pek fazla dikkat etmez.

Acikhava:

Cok biiyiiyen ama o kadar da karisik olan giin gectikce de teknolojinin de gelisimiyle
acik hava reklamcilign da gelismekte ve farkli bigimlerde kullanilmaktadir. Ozellikle Afis,
Billboard, CLP, Megalight, Raket (otobiis, metrobiis duraklarinda) ve wc board gibi yaygin
kullanim bulunmaktadir. Ozellikle hedef kitlelerimizin tercih ettigi alanlarda kullanilmasi
gerekmektedir. Giiniimiizde de daha ¢ok metro istasyonlarinda, aligveris merkezlerinde,
otobiis duraklarinda, hava alanlarinda, otogarlarda ve trafigin yogunlastigi bdlgelerde
kullanilmaktadir.

Acikhava reklamlarinin en giiclii yani belli cografik bolgelerdeki hedef kitleye erisim
olanag: vermesidir. Bununla birlikte agik hava reklamlarinda mesajlar géze ¢arpacak sekilde
biiyiik puntolar ile yazilabilmektedir. Agikhava reklamlar1 tekrar-siklik probleminin
¢dziimiine de yardimei olurlar. Ozellikle yaz aylarinda agik hava mecras1 oldukea etkili bir
mecradir. Acikhava mecrasi ile 24 saat boyunca hedef kitleye mesajinizi génderebilirsiniz.
Acikhava mecrasinin en zayif yoni, simirh bir alanda her seyin yazilamamasidir. Verilmek
istenen mesaj Ozet olarak verilmek zorundadir. Gorsel agirligi olan bir mecradir. Ancak
gelisen teknoloji ile elektronik agik hava reklam alanlari hareketli goriintiilerin de sunumuna
izin vermektedir. Agikhava mecrasinin zayif yonlerinden birisi de dlgiilemeyen bir mecra
olmasidir. Agikhava mecrasi, radyoda oldugu gibi arka plan mecrasidir. Insanlar caddede
yiirlirken acik hava reklamlarina ¢ok fazla dikkatlerini vermezler.

Sinema:

Sinemanin en giiclii yanmi tutsak edilmis bir hedef kitlenin varligidir. Sinema izleyicisi
televizyonda oldugu gibi reklami1 zaplama sansina sahip degildir. Salona girdikten sonra ister
istemez reklamlar1 izlemek zorundayiz. Diger yandan, sinemanin yiiksek gorsel ve ses
kalitesi, kaliteli diizeyde {iriin tanitim tekniklerinin kullanilmasina izin verir.

Sinema salonunda reklami izleyenler ¢cok az bir kismi iiriiniin gercek hedef kitlesini
olusturmaktadir. Bu durum, sinemanin en zayif yonii olan diisiik izleyici segiciligini
dogurmaktadir. Sinema ayrica dlgiilemeyen bir mecradir.



internet:

Internet kullanimin giderek artmasi bu mecrayr medya planlama agisindan énemli bir
mecra haline getirmigstir. Tiirkiye’de 12 yas tistii 25 milyon internet kullanicist bulunmaktadir.
Tiirkiye’de 2011 yilimin ilk yarisinda toplam reklam yatirnmlarimin %7,18’ini internet
mecrasina yapilmistir.

Internet mecrasmin en 6nemli avantaji esnek bir mecra olmasidir. Diger mecralarin,
ornegin televizyonun 15 ya da 30 saniyelik, derginin yarim sayfa ya da tam sayfa reklam
yapma gibi simirliklar1 internet igin s6z konusu degildir. Internet mecrasinda reklam
olusturabilmenin say1s1z olanaklar1 bulunmaktadir. internet mecrasimin bir diger gii¢lii yan1 ise
kisisellestirilmis mesajlarin hedef kitledeki bireylere ulastirilmasin1 saglamasidir. Belli bir
internet sitesine giren internet kullanicisina, ilgilerine yonelik olarak kisiye 6zel reklamlar
gosterilebilmektedir. Internet ayrica iki yonlii iletisime izin veren bir mecradir. Ayrica internet
mecrast hem Kkitlesel erisim saglayabilmekte hem de dergi gibi 6zel ilgi alanlarina sahip
kitlelere erisim saglayabilmektedir. Diger bir giiclii yan1 da Slgiilebilen bir mecra olmasidir.
Olgiimlemeden kasit, o mecrayr kullanan kisilerin hangi 6zelliklere sahip (yas, cinsiyet,
egitim, psikografik 6zellikler gibi) oldugunun bilinmesidir.

Internet mecrasinin en zayif yonii, internette maruz kalnan reklamlarinim, tiiketici
tarafindan rahatsiz edici olarak goriilmesidir. Belli bir amagla 6rnegin bir spor haberlerini
okumak i¢in bir siteye giren kullanici birden karsisina ¢ikan reklamlardan rahatsiz olmaktadir.
Internet, ¢cogu kullanici i¢in yeni bir olgudur ve bu ¢ogu kullanici internette maruz kaldigi
reklamlarin gercekten bir trliniin reklami mi1 oldugunu yoksa virlis igeren bir siteye
yonlendirme mi oldugunu anlayamamaktadir.



