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I.ARA$TIRMANIN AMACI VE KAPSAMI 

Giiniimiiz ekonomik yaplsl i~ersinde bir yandan aynl ihtiyacl 

gideren mamiilleri iireten i~letmelerin saYIsmdaki artl~, ote yandan 

tcknolojinin IlIzh gcli~illli sonllclI pazara hcrgiin YClli mamllilcrill 

girlllesi i~lctmeleri hem rakip mamullere kar~1 kendi malllullcri it;in 

bir ayncahk olu~turmaya hem de geni~ tiiketici kitlelere bilgi 

verllleye zorlar. 
Ekonominin bir tiir ate~leyicisi olarak da talllmianan Reklarn, 

13ilecik i1inde faaliyette buhman sanayi i~letmeleri tarafmdan hangi 

61c;iilcrde kllllallllrnakta ve yararlallllmaktadlf. Bu i~letlllelerin iist 

kadcmcsindc gorev yapan yoneticilcr reklam konuslInda lie 

dii~iinmektedirler sOHlnlan ve beklentileri nelerdir. 

Bu r;err;evede yap dan r;alt~ma 3 b6liimden olu~maktadlr. 

Birinci boliimde; Pazar1ama ve i~letme ikilisi bir araya 

getirilip reklamm bll ikili ile ili~kisi incelendi; aynca pazarlama 

konllsunda genel ar;lklamalarda bulunuldll. 

ikinci B61iimde; Reklamm ve reklamcllIglll gene 1 bi .. 

r;erc;evesi ~izilip Diinya da ve Tiirkiye de reklamclhglll ge1i~imi ve bll 

sekt6rde iilkemizde meydana gelen miispet geli~meler istatiktiki 

birtaklln bilgiler 1~lgl a1tlllda incelendi 

OC;iincii Roliimde; Ki~i veya kurllmlarca yapJ1an rcklalllll1 

sadece tiiketimi ama ylamadlgllll, bllnlln yanmda, toplum iizerinde 

marka veya i~letme imajl gibi degi~ik etkilerde bulundugll ve sonuy 

olarak reklalll1l1 hem i~letl11e ekonomisinde hem de iilke ckonolllisinde 

mcydana getirdigi miispet geli~meler llIaddcler halinde incelendi 
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Dordiincii floliirnde Bilecik ilinde bultman, sallllyl 

i~letmelcri iizerinde yaprl1l~ oldugumuz ara~tlrmalar ve sundugllmllz 

iincrilcr n"tklanmt~tlr. 

ii ARA$TIRMANIN VARSAYIMLARI 

Ara~tlflna, reklamlll ollemi ve mahiyeti kOllllsunda, 

i~lctrnclcrin yetcrli bir bilgi scviyesinde olrnndtgt ve pazarlama 

i~lcvinin yerine getirilmesinde, tiiketiciye a~:Jlall kaptda ~ifreli bir 

anahtar vaziresi goren reklamdan, bu i~letmelerin yararlallrnadlgl 

varsaYllmndan hareketle i~lctrnelerin ba~nTlIt ve istikr:trll 

gcli~melerinde, bu faktoriin biiyiik 1"01 oynndtgt sonucllna varrlacagl 

varsaylmtda dikkate alllllm~!tr. 

iii. ARA$TIRMANIN YONTEMi 

Ara~ttrmada temel olarak iki model kullanrlml~tlr. 

TammlaYlcl ara~tlflna modeli ile, reklam konlislinda ikincil kaynaklar 

taranarak konunun teorik yaplsl ortaya konulmu~tur. teorik ve 

istatistiki bilgilcr vcrilmi~tir. 

Ara~tlrma sahasl olarak Bilecik il i Ticaret ve Sanayi Odasllla 

k:tYltll bultlllan 58 iiretici i~letme allllarak alia kitlenin tiimiine 

ula~mak ama"lanml~tlr. Postayla anket y6ntemiyle allket formlart 

i~letmelere g6nderi!mi~tir. Yeterli siire sonunda ancak 18 i~letmeden 

cevap altllabihni~tir. Bu sayl az bulunarak cevap altnamay:tn 

i~letmelerle gorii~rneler saglanmaya "ah~lhm~ ancak 2 i~lctmeden 

daha cevap altnarak cevap saYlsl 20'ye "lkaTllabilmi~tir. Ccvap 

altnamayall i~letmelerde, i~letme yetkililerinin bulunmadlgl veya 

rnerkezlerinin Bilecik dl~llIda bulllndugu mazeretini ileri 

siirm ii ~I erd i r. 
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GiRi$ 

Reklam, pazarlama denilince ilk akla gelen ve pazarlalllal11n 

cn ctkili, cn<yok kullal11lan tutundurllla tekniklerinden biridiLParah 

veya flcretli bir haber ~ekli, ileti~im zinciri olarak da tanllnlanan 

rcklam. en onemli i~levlerinden olan tiiketiciyi bilgilendirme, ve 

yiinlendirllle onll (reklatm), i~letlllelcrin ba~anslllda vaz gCyilmez hir 

ilcti~irn arael olarak klillallllmaSlll1 saglaml~ltr.('tinki,tiiccar olslIn. 

sanayici olsun satacak hir ~cyi buhman herkes iyin rcklam bir 

zonlll hllukt ur. 

Y ogun reb bet ortaml iycrsinde maHanm satmak isteyen 

i~'etmc'cr sad ace flriinleri iiretmenin yetcrli olmadlgllllll bilincinc 

vanm~lar ve ayll1 iiriinii iireten i~letmelerin saYlslndaki artl~ 

i~letme'cri bir ayncahk olll~tllrmaya zorlaml~tlr. Her nekadar 

teknoloji imkanlannlll tiimii iireticiler iyin ayll1 oldllgll dii~tiniilse 

bile, kit kaynaklan en iyi ~ekilde verimli olarak degerJendirebilcn, 

elkin pazarlama programlan ile tall1tabilen i~letmeler pazar paylanm 

geni~lctebilmektedirJer . 

Kalite ve fiyatlll yalllSlra i~letmeler iiriinleri hakklllda yelll 

bilgileri tiiketici kitleye bildirmek zonlll dad n"lar Tiiketicinin 

bilgilendirilmesinde medyadan yararlallllmaktadir. Ku~kusuz bunda 

cn uygun yiintcm de reklamdlr. 

R('k'~111 diinyada hemen hemen tiim iilkelerdc kuHal1l1nwk 

ta<hr. ()zcllikle serbcst piyasa ckonomisinin geycrli oldllgll iilkclcrdc 

rcklarnlll onemi yok bl"lyiiktiir. 01kemizde de son el1i ydda 11I71a 

gcli~me gosteren reklam ve reklamclhk sektorii, gerek i~ hayaltllln, 

gerekse iilkc ekonomisinin dikkate deger sektiirleri arasma girllli~tir. 

('iinki, giiniimiizde reel reklam harcamalarllllll biiyiikliigii ekonolllik 

canhhglll hir gostergcsi olarak degerlenmeye ba~laml~tlr.Aynca 

reklalllclhk ekonolllide dl~a a<yJlmallln nillletlerinden. belki de en c;ok 

yararlandan sektorlcrin ba~lIIda gcllllektedir. 



Giinli.ik hayala boylesine giren 

ekonomik Itayatl da etkilemektedir. 

IX 

reklam, ka~lIlllmaz olarak 

Basit bir ornek verecek 

olursak;reklam yardlllllyia yiikseItilen talep, daha ~ok tnketicinin 

salillaima giiciiniin ~ogalttil11asllla yarar. Reklalllla, YlglIIsal sa\l~ ve 

bUllun bir sonucu olarak, Ylglllsal iiretilll lIliilllkiin ohnaktadlr. 

Ylglllsal iirelil11 de birilll ba~lIla iirelilll lIlaliyeti giderlerinin 

dii~lIlesine yol a .. ar. Reklallldan faydalanarak sanayici, klsa zamanda 

mahl1l iilkenin her yal1lna, halta diinyanlll obiir iilkelerine tamtlllak, 

yaymak ve satmak olanagl bulur. 

Hir 
Olkeler a~ISlndan bu denli onem 

ate~leyicisi olarak nitelendirilen 

arzeden ve ekonominin bir 

reklam, Bilecik ilindeki 

i~letl1leler taraflndan ne derece tanlnlllakta ve hangi ol~iilcrdc 

yararlalllll11akladlr. [3u i~letilleleri yonetenler reklam hakklllda neler 

dii~iinmektedirler, beklentileri ve elde ettikleri nelerdir, iilkemiz 

ekonomisine bu alanda ne gibi katktlan ollllu~tur. 

Bu amayla yola ylkllan tezimizde; 

I3irinci boliimde, i~letme fonksiyonu olarak pazarlama ele 

allTllp, pazarIallla karmasl ve pazarlama karma elemam tutundurilla 

icerisillde rcklallllll yeri ve onemi i~lenmi~tir. 

ikinci boliilllde, reklalll ve reklalllclhglll genel bir ~er~evesini 

~l7.lp. Diinya'da ve Tiirkiye'de reklallletilglll geli~illlini ve ,bu sektorde 

iilkemi7.de IHcydana gelen miisbet geli~llIeleri sunmaya .. ah~tlk. 

Oyiincii b61iilllde, YapJlan reklamlarlll sadeee Iii ke! i III i 
ama~lamadlgllll, aylll zamanda, reklalllJll toplum iizerinde, i~letmeler 

aylSllld;1Il iyi bir imaj olu~tllrdllgunu ve bunun bir sonuclI olarak 

reklal11Jl1 hem i~letllle ekonol11isinde, hem de iilke ekonomisinde 

meydana getirdigi miisbet degi~imleri l11addeler halinde inceledik. 

Dordiincii boliimde I3ilecik ilinde faaliyette bulunan sanayi 

i~letl11eleri iizerinde yapml~ oldugumuz ara~urmalar ve sonuylanJll 

analiz ederek aylklamaya yah~tlk. 
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1.1. i$LETME FONKSiYONLARI 

i~lctmc fonksiyonlan yani faaliyct guruplanlll incc\cmcdcn iince, 

i~letme kavrarmna deginmekte fayda vardll' samyorum. Mallann ve 

hizllletlcrin iiretildigi ve pazariandlgl her yerde i~letllle faaliyetlcri soz 

konusuduL Mallar ve hizmctler i~letmelerde ge1i~tirilir vc i~lctl1lcler 

taraf1l1dan mall arm ve hizmetlerin pazarlanmasl saglantr. 

Buna gore hir iktisadi birim olan i~letmenin ba$lIca iki ozelligi 

ortaya fi:lkaL I. i$letmeler iktisadi mallar veya hizmctlcr iirctirler vc\veya 

pazarlarlar. iktisadi mallanll ve hizmetlerin de iki tizelligi vanllr : Birincisi. 

insanlanll ihtiyaclannt gidenne niteligi bulunmasl, ba$ka bir ifadeyk 

faydah ollllalandlL Ikincisi ise kit olmalandlr. 

2, iktisadi mallar ve hizmetlcr genellikle iiretilll faaliycti sonuet! 

ortaya fi:lkm'lar. Orctim yapmak ifi:in de iirctilll e1emanlan, clllck, doga vc: 

sennaye bir araya getirilmelidir. i~letmeler, iiTetim elemanlannt biT araya 

getirerek mal ve hizmet iiTetimi faliyetinde blliunuriar 

Bu iki ozellik birle$tirildigillde, i$letme dedigimiz iktisadi birim ortaya 

Ylkar. Bu iki ozelligin birle~mesi siirekli, ya da siireksiz olabilir. Bir koy , 
kadlllmlll kendi beslenllle ihtiyacllll kar$llamak amaci ile yiyccegi yuflaYI 

hazlrlamak iizere; 111111, slIyu,hamlir yogllnna k3111111, pi$irmc saClIlI VC 151 

veren yah veya odunll biraraya topiamasl ve bunlara kendi elllcgini 

btlllasl, hir i$letmeyi oltaya C;lkaTir. RUIHIIl gibi bir fmnclIIlll Illahallc 

halkllllll beslcllllle ihtiyac1I11 kar$llalllak iizere; pi$innc, hanmr yogunna 

arac;laTlIll biraraya getil;p ekmek yaplIlak i$ine giri~mesiy1e de hi.' i~letrne 

ortaya C;lkar ; . 

, [yiip Aklepc, j~letmecilik Bilgileri, iSlanblll TUrk Diill) as. Ara~I","alan YaH. Ya)1I11 No:)1. 
19RR, s.22. 
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Ell a<;lklalllalarlll 1~lgl altlllda i~kllllc; hdidi hi .. iil,ihk k:' .. cldL' 

clrnek ya da hizmct olu~llIrrnak amaclyla, iiretim faktOrlcrini (scnneyc, 

clllck, dogal kayllaklilr) hilill9li, IIYIIIIIIII vc sistclIlli olarak hir araya gctirl'll 

ve tophnnlln gcreksinme duydugu mal ve hizmetleri iircten ya da pazarlayan 

ckonolllik ve sosyal kUl1llu~lara denir 2 . 

i~te i~lctmeler bll arnaylara ula~lIIak ve hizlllct vcrchillllck il;ill, 

i~lctme biinyesinde, bu amaylara 1Ila~mada yardllncl olacak ye~itli birilllicr 

Olll~turllP hll birimlerde bir yok faaliyetlerde bllillnuriar .Biz bll faaliyetlcrc 

i~lctme faaliyetlcri, ya da i~lctllle fonksiyonlan diyoruz. i~letl11elerin yerillc 

getirdikleri hu fonksiyonlar ye~itlilik arzedcr. nazI fonksiyonlar biitiin 

i~lctlllclcr i9il1 gCycrlidir, bazllan <la, yallllz hclirli Hir i~lctl11clcrdc siiz 

konllsu olur 

i~letmc rOllksiyonlan ~lInlardlr: 

I. (lCIlc\ fonksiyoll 

Y onetim 

II. Tiirscl fonksiyonlar 

I.Temel Fonksiyonlar 

Pazarlama 

Oretim 

2. Kolayla~hncl Fonksiyonlar 

Finans 

Personel 

III.Dcstcklcyici Fonksiyonlar 

::: C,jingol" Ollrll. Temel i~letmecilik Bilgisi, iSlanblll: M,mnam 011\", NiI"'l S:l\"ar fcitilll \'akrl 
Yay. I ~~3, s. 6: bnkln'7, ilkcr Birdal, i~letme Ekonomisi, I.b. Istm,bul: I;'agiaran 
Bas,nocyi.19R6. s.26 . 
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Ara~trrma ve Geli~tirme 

Ilnlkla Ili~kill'r 

1.2. PAZARLAMA KAVRAMI 

4 

Gi"rniimiiz i~ hayatmda tiiketicinin yeri ve onemlllln lHtrnnslIla 

kar~llrk iireticilerle aralanndaki mesafe her geyen giin uzakla~maktrdlr. 

i~letll1eler iirettikleri mamtilleri satauilmek i"in tiikelicileri yakmdan 

tallllllasl, onla ... n istek ve ihtiyaylarma uygun mal iiretmesi ve iiretilen 

mallarr ye~itli dagltlm kanallan ile onlara ula~tlnnasl gerekir. Orelilen maIm 

satl~1 yani pazarlanmasl, 0 maim iiretimi kadar onemlidir J . 

Pazarlamanln bir yok bililll dahyla mii~terek eksenlere sahip 

ollllasl 01111 daha da ollelllli ve ilgilly hale getirlllektedir. Nilekill1 

pazarlarnanln, i~letme, iklisat, hukuk, istatistik, polilika, teknoloji, 

ara~tlrnia-geli~tirllle, vb. bilim dallarryla ortak eksenleri vardlr 4 • 

Modern pazarlallla ihtiyacl, hir iilkede slllai faaliyetll'rill 

gcli~rnesi ill' dogar. Ekonornik yapisl geli~rncklc olan iilkclcrdc. 

~lIheleri olan firmalar en modern pazarlama tekniklerini, ~lIbeleri 

vasltaslyla tatbik etlllektedirler. bu da geli~mekte olan iilkelerde 

pa7.arlnma anlaYI~lmn dogmaslll3 yardlln eder ' . 

Giiniirniize kadar pazarlarnallln farkh ~ekillerde tammlafl 

yapr\ml~trr. flu farkhlrk yoneticilerin, pazarlamaYI farkh bakl~ ayrlan 

ile ele almalaflndan kaynaklanmaktadlr. Dazllafl pazarlamadan satl~ 

veya reklaml, Bazrlarr da tiiketici gereksinimlerini yerine getirrneyi 

anlarnaklacilr. Geryek olan pazarlalllanrn daha geni~ ve sislematik bir 

kavralll oldllglldllr. indiana iiniversitesi iiyelerindell Schuyler r. 

J Fdip lIsI", Pazarlama Temel Ders Kitab., islnnbul: M.E.Il.Ya","lan. 1')'11. s. 5~ : 1111 kOllllda 
baklluz .Philip Koller. "'v: Yanwn Erdal ,Pazarlama Y6netimi 'C;olomleme, Planlama, ve 
Denetim, C: I Ankara: Bilimsel Va.'mlar Dcrnegi. 1972. ss.3-14. 

, Muhillin. Karabul,,!. ismail Kar~, Palar/ama Yonetimi ve Slratejileri .Gclli,lefilmi, ~h. 
ISlanbul: i.U.YaYlln, 1991. s.1 
, Tu"" Erem. Pazarlama Y<Snetimi ve Karar Alma, iSlanbul: 19U. s. 27.1. 



5 

OtteS(lIl, William G. Parscher ve James Patters(lll pazarlalllil hakklTlda 

yazdlklan eserde pazarlamaYI ~oyle tarif etmi~lerdir. 

"/'a:::ar/ama hir bilim dahdtr ve jirma ylineliminin lIayali hi/' 

/imksiyol1l/{lur, MaIm Iiiriillii, kalilesifli, II/odelini, .f/yalll1l, siiriim 

piyasasTl11, reklanlll11 layin operas)'onla/,/lla pa:::arlama denir". "Neyi, 

nas", ne kadar, kime, hen?,i ,'asTlalarla, ne vakif, fie Kihi .~arflarda 

salmak gerekecej!,ini i/1celemek, karara haj!,lamak ve karan 

lIyglllamak pa:::arlamadlr". "I'a:::arlama rekahelle ilgilidi/'. l'irasa 

firsallanl1l degerlendirme sanalld/r, Hn ranlahl som/clI \'('/,ecek 

slra/ejiyi iyi lIyglllama rahasu/Jr. SallclfIlII aklif hi/' dm'/'a11l.)1a 

Jalehe J'fll1 I'erme le,~ehhiisiidiir. Firmallll1 pas!f hir dllrTImda 

hekleme)'e dillamik fedbirlerle ,vall,~/ lahrik efmesidir" 6. 

Pazarlama ~ckil faydasl meydana getiren iiretim boliimii ilc 

ili~ki kurarak, zalllan, yer ve llliilkiyet faydalan olll~tllrllr. OrctirnilJ 

telllel Illaksadl tiiketim oldllguna gore, bu alllaea ancak pnzarlalll~ 

araelliglyla IIla~I1abilir 7, 

I\ldlgl kararlar ve yaptlgl yaymlarla pazarlama bilgisinc V(: 

uygulalllalanna onelllii katkIlarda bulunan Alllerikan Pazarlama 

Birligi dernegi 1986'da pazarlalllanm ~u tanllnIm benimsemi~tir. 

"I'a:::arlama, ki:jilerill VI' Orgiilleril1 anw{'lar/lla lIyglln hir;imdc 

deJ!,i.~imi saf/amak ii:::eremalla/.ll1vehi:::mellerill •• edii.~iil1celel.ill 

?eli.~ Ii ril mesini,jiyalland/r,'masll1l, dagilim 1111 "I' sall:j ('ahalarlll I 
Illalllama 1'(' lIy?,ulama siirecidir"R, 

811 tanlln bllgiin i"in pazariamanIn en kapsamh,yeterli ve 

ger;erli tanllllldll'. Tammda ~u noktalar vurglllallll1aktadll' <), 

• Genel Ekonomi Ansiklopedisi, C. 2, Millivel ""'101'''.1991. S. 737 
; Ihan CClI1aicliar, ina!. C A\kun ve digerleri,' i§l~t';'ecilik Bilgisi, Eski~hir:A () Ya\'llilan. 

I ()X5. s. 1 ~5. . 

8 ilhnn Ccrnnlcll:u. Pazarlama Kavramlar ve Kararlar, is(:wb1l1: Bela Yannbn. IfJX7. ss.7-R. 

9 ilhan Celllalcllar. ·Pazarlamamn Talunu", Pazarlama DUnyasl Eyltil- Ekim, 1987, 
s.n. 
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I.Pazarlamlt, t;qitli eylcmlcrden olu~ur. 

2.Pazarlama, dcgi~imi kolayla~tlT1r ve gcrycklistirir. 

J.Pu.arlallla,cylclllleri insanlar vc iirg.iillcr larafllldnn yapdn. 

4.Pazarlamaya, maHar, hizmetlcr vc diisiincelcr konu olurlar. 

5. Pazarlallla, cylcII11cri planlanmalt vc konlrol edillllclidir. 

6. Pazarlama , insaTl ihtiyaylarllllll vc islcklcrinin talminine 

yoneliktir. 

1.3. PAZARLAMANIN TARiHSEL GELi$iMi 

Pa7arlamallln, insanllglll yaradill~lIIdan hemcn sonra ortaya 

t;lktlglllI soyleyebiliriz. Nitckim ilk insanlanTl iirettiklerini vc 

avla(lIklanllI birbirleriyle degi~tirdik1eri bilinmcktedir. ipek ve 

baharat yolunun diinyamn basllca iiretim ve tiiketim merkczleri 

araslllda hir kiiprii vazifesi gordiigiinii,biitiin yollanTl ROlllaya clktlgl 

bir diinyada, bu yolun aym zamanda bir pazarlama yolu oldugu 

bil i n mcktedi r. 

islamiyet doneminde ticaretin ve tacirin iiviildiigii, 

peygamber meslegi oldugu, diiriist tacirin "yann peygamberlerle ve 

~ehitlcrle aym slrada" olacagl 10 ve Peygamber Efendimiz(S.A. V)in 

flskln onda dokuzu ' nun ticeret oldugunu bclirltigi bilinmektedir. 

Giiniimiize kadar bir yok bilim adaml pazarlamanlll gecirdigi 

saOJalan degi~ik yorumlarla dile getirmislerdir.I3unlardan hir iki 

ornek verccek olursak, Pazarlama; ticaretin kendi kcndinc yetcrli 

olma a~al11aSI. ilkcl labs a~al11aSI. ycrcl p~7adar n~allln'l. P,na 

ek0noll1i a~amasl. ilkcl kapilalizim a~amasl. ylgln iiretim a~al1ln'l. 

brdlnk 101'IuI11 ll~alllaSI iSllliyle 7 a~alllad;1Il ~'e<;:erck t'iinii!l1ii7C bd;lr 

gell11islir II. 

In Muhilliu Karabulul, Prolesyollel Satlcllrk, islanbul: to i~lcllllC Fak. Yay. 1990.55.5·6. 
" Birol Tcnckecioglu. Makro Pazarlama, Eski~chir: Mel Yaymclhk. 1992. s. 61. 
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Ilir ha~k" SlllInrllna tiikctici gcn;ci'.inin kaVraJllllaSI sanWslna 

gelinecyc kadar anlaYI~ ve organizasyoncl alandaki gcli~llleleri, 

cndi'lstri dcvrimindcn sonraki sanlalar olarak, ~1I ~ckildc SllllnaIlII~IIr. 

Pazarlama olleesi iirctim ve satl~ sanlasl, pazarlamantn digcr 

i~lctme fOllksiyonlart ile e~ tulllldllgll safha, pazarlammlln digcr 

i~lclll1e fonksiyonlartna gore daha fazla onemli oldllgUIIlIn kavrandlgl 

sallla, pazarlamanln merkezi bir role sahip oldllgll sallIa, i~lclllle 

faaliyetlcrinin odak noktaslll tiiketiei oldugunu, sadeee pazarlamrlllln 

degil diger i~letJne fonksiyonlannln da bu geryegi kavradlgl sallln, 

pazariamalllll, tiiketici bazh olarak diger i~lctlllc fonksiyonlanlll 

biitiinlC~lirdigi sallla, liiketiei yanlllda diger dl~ pazarlama c,;evreSl 

fakliirlcrinill birlikte kavrandlgl slratcjik pazarlama salllasl 12. 

f'akat aS11 geli~me sanayi devrimiyle ba~laml~llr. Ou olay 

diinyada Ylgtnsal iiretimin ba~ladlgl, rekabetin bir ckonomik olgl! 

olarak on em kazandlgl biT donerndir. Aynca bu donemdc markalall12l 

ve paketlcme gibi iiretieinin malml farkhla~IIrlnastna imkall saglayan 

cylcmlcr yay"nl\~; rcklam,tutllndurma t;abalart gtiriilmeyc ha~l;lml~tlr 

Vine bu dtinemde mamiil ve fiyat ikilisinden bir pazarlama 

aracl olarak yararlamlmaya ba~lanml~tlr. Giderck pazarlama 

faaliyetleri arl1k tiim i~letmc faaliyctlerinin odak noklasl dnrllmllna 

gelmi~tir 13. Somut olarak endiistri devrimiyle birlikte 1860' larda 

AI3D de ba~laYlp kristalize olan pazarlama kavram ve anlaYI~1 onemli 
I 

bir evrimse1 geli~me gostermi~tir 14. 

Geryekte pazarlama degilde pazarlama yonetim 

fclsefesindeki degi~ill1leri aylklayan bll evrimsel geli~meT1in a~amalan 

pazarlama ilkelerini ilgilendirdigi olt;iide ~oyle slralanahilir. 

" l\·l"hill;" Karabulut TUketici Davram,l, istnnbul. i.U.Yannian. No:7~. 19R5.s.) 
I.l Tnnju Ol.tiirk, Pazarlama Ekonomisi Ve Ticaretin Kor~nmasl, istnnbul: i.U.Fak.Ynv. 

19X I. s.36. . 
, II .. ..' • 

Oilier 8a)·hms Tek. Paz.rlama IIkelerI ve Uygulam.l.r, IZIIIIf: 1991,5.7 



8 

-Orclilllc yiillclik yiillClilll fclscfcsi. (Mala yiillcllik) 

-Satl~a YOllelik yonetim felsefesi. 

-I'azara yiinclik yonetilll fclsefesi. (Tiikcliciyc yonelikj 

-Topillma yonelik yonctim felsefcsi. 

Uti yiillctim felsefelerinden ilk ikisinin pazariamalllll kaynagull 

daha degi~ik bir ifadeyle ate~leyicisi olan tiiketicileri, yani illsan faktiiriillii 

ikinci plana ahlll~ olmalarmdan, bu felsefeleri uygulayan i~letmelcr ba~anh 

olamallll~lardlr. 

1.4. PAZARLAMANiN i$LETME iCiNDEKi VERi VE 
ONEMi 

Pazarlama, i~lellllclerin ba~ansl iyin, hayali oneill la~lyan 

vazgeyilmez hiT i~letme fonksiyonlldur. Ancak, pazarlamanlll bll kadar 

onemli hir hale gelmesi lIzllnca siiren bir geli~imin sonllcudllT. Giiniimlizde 

pazarlama anlayl~1 denilen ve sadace pazarlamayla ilgili ohnaYlp i~lel1l1eyi 

biitiilliiyle ilgilendiren modem i~letmecilik anlayl~lIIa iiretim anlayl~1 ve 

satJ~ anlaYI~1 olarak adlandmlan birbirlerinden oldukya farkh I~ ve 

i~lelmecilik anlaYI~lan a~amalanndan geyilerek ula~llllll~tJr 15 . 

Ell geni~ anlmmyla iiriill ve hizmet akl~11II iireticilerdell tiiketicilere 

ya da kllllalllcliara yiilliendinnek olarak tammlanan pazarlamaclhk, hir 

zamanlar sadece ~irketin satl~ ha~mini azamilc~tirme tlgra~l olarak 

giiriillllekte idi; oysa giinlimiizde iirliniin tasanmmdan, imalatllla. 

dagltllmna, reklamma kadar lIzanan geni~ bir mellzili faaliyet sahasllla dahil 

etl11i~tir. 

i~letmelerin ba~ansmda pazarlamanlll hayati onellle sahip 

oldllglllllln, gdecegi iyi degerlerdiren yiineticilerce idrak edilllli~ ohnasl. 

pazarlama anlaYl~1 veya tiiketiciye yonelik yakla~lIn diyebiJecegirniz yeni 

bir dii~iince ~cklinin dogmasma nedcn olmll~tur 

J'i • • • 
. ISlnel MIICllk, Modern I~Ietmecilik, Ist~l1b"I: 19&9. Dc. YaYlIllan. s. 207. 
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IIalia. hazi ~irkcllcnlc pazarlallla yi;nclicisi arllk Hilll ~ilkclill 

yiineticisi konutnundadlr. Pazarlama stratcjisi ~irkel genel stratajisidir: 

lasanlll. iirclilll. fiyalfandmna., daglllln ve rcklam polilikasl hcp ona gikc 

c,;izihnckledir 1(,. nir ornek olmaSl ac;lslndan: ikinei Diinya Sava~I'ndan 

sonra. A.B.D.'tlde I'azarlama anlayl~1lI1 endiistridc ilk uygulnlllaya 

koyan i~letme General Electric ~irketi olmu~tur. 

Gelwra Electric yaptJgl tiim i~letllle planlarlllua tiikelici 

gereksinitnlerini ba~langly noktasl olarak dii~iinmU~ ve pazarlalllaYl 

i~letmenin temcl felsefesine yon veren ve tiim orgiitiin faaliyctlerini 

koonlitle eden bir kavram olarak kabul elmi~lir.Daha sotlralart 

i;zcllikle biiyiik i~letl1leler araslIlda pazarlama anlayl~1Il1ll yayglll 
olyiide kabul gonnesi, pazarlall1aYI i~letmede en onemli ve 

vazgcyilll1cz bir fonksiyon yapll1l~tlr17 .Pazarlall1allln bu yeni imajl. 

yonetimce tiikctiei gereksinimlerinin iiretim oncesi ogrenilmesi ve sal III 

alman mallardan fayda saglamada tiiketiciye yardlmel olaeak faliyellerin 

yaptlmasllll ifade etmektedir. 

iyi bir pazarlama, i~letmenin ve iilkcnin ba~ansl yanmda, elkili bir 

iiretim iyin dc gereklidir. <;:iinkii, tiiketicinin arzu etmeyecegi bir malt veya 

hizmeli iirclmcnin hiybir yaran yoktur. Pazarlama iiretiei ilc tnkclici 

arasmdaki yer alan ve taraflan bir araya getiren bir ktiprUdiir, i~letmcnill 

c,:evresi ile ili~ki kunnasml saglayan temel bi!" mekatlizmadlr. Ekonomik 

fayda olll~turur. Depolall1a ile zaman faydasl, ta~lma ile yer faydasl ve bilgi 

veriei lulundullna ,abalan ile de sahiplik faydasl olu~tumr. 

I\lal ve hizmcli. uyglln birrimde, arzlI cdilcll znman vc ycnk hnzII 

hllllln<lumrak tiiketicilerin Olla sahip olrnalanlll saglar. Mal vc hizmclr yeni 

dcgclkr cldcyerck. yeni i~lcr halla YClli cntiiisirilcr ()llI~llImrak vc d"h" 

yiiksek hayat standardl saglayarak, toplurnsal refahm yiikseltnesine 

yar<lnllcl OIUL 

1(. Mchlllct ()giitC;ii. "Pa7~1rlan,"'da O<;iincO Dalga". Pazarlama Dijnyasli,Oc"k-~\lb"l 
199·t, s. 29. 

17 TlIncerTokol . Pazarlama yonetimi. Bursa: UllIdag.Unv. Baslme"i. 1991. 5.5. 



1.5. PAZARLAMANIN I$LETME FONKSlvONLARI 

OZERiNDEKi ETKisi 

10 

Modern i~lC"tmecilik ~nlaYI~1 pazm"lallla i~lcvil1i. s~dccl' IIwl \C 

hizmetlcrin iiretildigi noktadan Ii'Ikcticiye ula~tJgl evreye kadar yapdan tiim 

eylemler olarak taJllmlamaz Bu yakla~lma ek olarak Iiiketici cgilimlerini 

tmlllnak amaclyla sa!1~ oncesi ~e~itli ara~tmnalar ile sa!J~ somasl hizmctler 

de pazarlarna i~levi i~inde yer ahr 18. 

('agd~~ pazarlama anlaYI~mlll giiniirniizde uygulal1lnasl onu 

tliketiciye doglU yonelhni~tir .Bu anlaYI~ modelinin i~lehne fonksiyonlan 

iizerinde dogrudan etkisi vardl1·. Bu etki, iiretim, miihendislik, ar-ge ve 

finans gibi i~letmenin fcmel fonksiyonlan iizerinde daha bariz bir ~ekilde 

goriiniirRlI anlaYI~ a~agldaki ii~ temel ogeden olll~maktadir 19. 

1- i~ktmelcr mal geli~tilllleden garanti belgeleri ve scrvise kadar 

her konuda fuketiciye yonelik olma: Tiiketici bilgisi. Ii'Im pazarlama 

faaliyetlerinin harekef noktasldlT. Tiiketici gereksinimlerini kar~llayacak mal 

ve hizmeflerin geli~tirilmesini ifade eder. Pazarlama, tiiketici gereksinilll 

leriyle ba~lar, yine onunla biter. Hi~bir zaman orgiitiin ama~lanyla bitmez. 

2- Pazarlama fonksiyonunu i~lehnenin diger fonksiyonlan ile 

biiliinle~tillnek: i~letme, pazarlama fonksiyonunun i~letmenin toplam 

etkinligini saglayacak bi~imde pazarlama ara$tmnasl, ilia I kavral11l. 

tlltundllnna, fiyatlarna ve fizikseI dagltnn yabaslyla biillinle~mesi iizerinde 

d urm a II d II'. 

3- Kisa dUnern kar veya satl~ miktanndaki arl1~tan yok lIZlln 

diinem kfira yiinehne: Pazarlama anlaYI~I, kfirh faaliyettc blllllnmaya 

18 GUngor Onal. Ternel i~letrnecilik Bilgisi, i5lanbul:Marmara On\,. Yay .. 1993.5.16 L 
'9 Tokol Pazarlarna Yonetirnl, 5.6. 
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1.6.REKLAMIN PAZARLAMA I<;:INDEKI YERI VE ONEMi 

Urctimin refah saglaYlcl en onemli faktOr oldllgll gencl kabul 

giinllcktcdir. Ancak iiretim, refah konusunull sadece bir yoniinii tayin 
cdcr. Konunun diger yonii ise iiretilen mal ve hizmctlcrin ihtiyacl 

olan kimseIere istcnilen yer, zaman ve miktarlarda ula~tlT\lmasl 

faaliyctidir. i~te IHI faaliyetler dizisi pazarlamallln konusunu 

olu~turur. 

Piyasa ekonomisinin geyerli oldugu ~artlarda faaliyet 

giisteren hir i~letmenin pazarlama eylemlerini geryeklc~tirirken nihai 

hedefi istcnilen miktarlarda, ~ekilde ve fiyatta sa!l~1 saglamaktlr. 

i~letmc, pazarlama faaliyetlerini, hangi mali satacagl, kime satacagl. 

ncrede ve nezaman satacagl hangi fiyatlarla satacagl. sorlllanna 

k .. I d" 20 cevap arayara . yon en mr . 

Bunun yamnda, pazarlama, iyi bir maim geIi~tirilmesi, dogru 

olarak fiyatlandmlrnasl, tiiketicilerin istedikleri zamanda hazu' 

bulllndurlllrnasl ve daha ba~ka i~lemlerin yapllnulsml da gerekli kllar. 

Zira tiiketicilerin maIm varhgl konusunda bilgi sahibi olmalan, maIm 

iistlinlUkleri kar~lsmda ikna edilmeleri gerekrnektedir Ou dllrtllllUn 

geregi olarak da her i~letme, liiketicileri veya rekabeti dii~iinerek 

elkin bir ileti~im program I hazlrlamak zorunlulugu hisseder21
. 

Pazarlamanlll tannTIlIIt klsaca belirttikten sonra,~imdi de reklamlll bu 

daire iyindeki konumuna bakallln. 

Giiniimiiz ekonomik yaplsl iyersinde bir yandan ayllt ihliyaci 

gideren mamHllcri Hreten i~letmclcrin saYlslIldaki arll~, otc yandan. 

teknolojinin IlIzli geli~imi sonucu pazara hergiin yeni mallann 

sunulmasl i~letmeleri gerek rakip marka mamiillere kar~1 kendi 

00 il""n (inliL Reklam Orlamlarl Se<;imi Pianiamasl ve SaYlsal Yontemlerde sir 
Uygulama, Eski~chir:AO. YaYllllan 1986, s.7. 

21 Ali AllfBir. "Reklam ve Reklam stralejisine giri~". DUnyada ve TUrklyede Reklamclhk, 
ReklamlO GUcU. Ankara: Bitgi yaymevi. 19RR. 5.1 >. 
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lila III ii Ilcri 1~1Il ayncallk olll~tllTlllaya ve gerckse gcni~ IOkclici 

kitlelere bilgi vermeye zorlamaktadlr. BII ise ancak kitle ileti~imi ile 

olabilmektedir, i~letmelerin kullanabilecekleri kitle ileli~ill1 

modcllerinden en uygunu ise raklamdlf 22. 

Reklall1 bir pazarlama aracldlT. Drlin, hizmet, slmge ve hatta 

fikirlcrill hilf;i verme veya ikna etme yolu ile topluma iletillllcsinde 

yarchll1cI olur, fakat reklam, tek ba~ma ara,< olll1aktan ,<ok, bunlann 

satT~lIIa yardllllcl olan bir ara,<tJr.DiinyallIn en iyi reklaml bile, eger 

rlltin, dagllllll yetersizliginden cn son satl~ noktalarmda bulundllrul 

masa iirlilllin satJ~ml ger,<ekle~tiremez. 

Giiniimiizde bazl "evrelcr "iyi mal kendi kendine sallllr, veya 

reklam her mal! sattlTlr" gibi onergeler ortaya atmaktadlrlar, halbuki. 

rckahcl "er~evcsi i,<crsinde lIlallanlll tallltlllaYI beccrcmcycn1cr, 

mallan ne kadar kaliteli ve ucuz olursa olsun piyasadaki yerJerini 

kaybetJllcyc mahkumdllrlar. BlInllnla birlikte, reklalllcllann "Yetcrli 

kadar sarliyall goze aim, malmlzl her kese birer kere aldmnaYI garanti 

edcriz, ama ikinci dera alllllllaslIIl mal kendisi temin eder ... " sozii de ikinci 

onergcnin yani, Reklalll her mah sattmr onergesinin ne derece yanh~ 

oldllgllllll anlatmakta(hr 23 . 

Reklam bu ~ekildeki iiriinlerin satl~ml bir defahk ger"ekle~lirse vc 

pazarda ba~an saglasa bile ekonomik ugra~lda bultman kurulu~larlll 

y<1~al1ll;1rI iiriiniin lekmr satl~laTina bagh olacaglllda hu ba~anllll1 ve 

kllrnlll~lln ya~ammll1 devamh ve lIzun siireli olmasl beklenelllez 2~ . 

::'~ Tllnc;I~1l n:1ltaclogllI. i~'etmelerde satl~ arttlrma Cabalan. A.i.T.i .Akcdcmisi i~lctJlic 
Oktlill Yn\'lnlarl. Ankara: 11)80, s.58. 

" Yiikscl O';5al. Billmsel Reklamc,lrk ve Pazarlamadaki Yeri, ikinci Bask!. iSla"blll:Abc 
Yam,cvi. 1~71. 5.9, 

", Alica" Km'as."Rckla",1Il Tolu",sal Elkilcri.Rckla",c,lrkla Toplull1sal \'0 Ahlaki Sorurnluil,k 
Dii~iincesi". DUnyada Ve TUrkiyede Reklamc,hk Reklamm GUcU, Ankara:Bilgi 
Yaymc\·j.19R8. s.65. 
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Ej!,l'r iiriiniiniiz tiikcticinin odcdcgi paranm kar$lllgltll 

vermiyor, ihtiya<;:lanm gidermiyorsa iyi bir reklamla sadece bir kere 

dellctcbilirsiniz, isterseniz CII mi'lkemrncl iiri'lllli iirctip Cll uygull 

fiyatla satl~l "lkann, eger tiiketicinin bundall haberi yoksa, ona 
1l1amiiliiniizii ve avantajlanlll anlatarnanll~salllZ bcklcdiginiz sall~ 

'I k 1~ YJlle 0 mayaca IIr -- , 

Boyle olunca reklamm geri tepebilen bir silah olabilecegi 

gozden lrak tutulmarnahdlf. Bu nedenle gittik<;:e geli~en bu silahltl 

pazarlarna kavrarnl i<;:ersinde oteki fonksiyonlarla bagl1l1h ve paralel 

kullanmak gerekir. 

nir ornck olmasl ar;lsmdan ; Son Yl11arda TV kanallal'llllll 

.. ogalrnasl,kanallarda slkya yayma giren reklam ku~aklan ve bll 

kll~aklarda gdsterilen reklam karnpanyalan saYlslz iirliniin dogrnasma 

ve kampanya ile birlikte iiriiniin piyasadan silinmesine neden oldu , 

Dagltlm hatalan, yanh~ hedef kitle se .. imi zamanlamanm yallh~ 

yapllmasl, veya kiitii prodiiksiyon nedeniyle tulul1l1ayan bll 

iiriinlerden geriye sadece sloganlan kald1. 

Piyasaya, "Eskimi~ <;:oraplanl11Z1 atm " slogamyla glren Jill 

firmasJllm satl~lan, reklam kampanyasmm bitiminden sonra oncmli 

ol<;:iide geriledi ve firma kapanmak zorunda kaldl 26, 

1970'li ylllarda piyasaya siiriilen Mis Cornflakes' mise 

z3manlama hatasl nedeniyle tutulmadlgl gozlendi, Kahvaltlda rnlSlr 

gevregi yeme ah~kanhgl olmayan Tiirk halklllln, ancak 1990'h 

ydlarda kahvaltl sofralanna mlSlr gevregi ilave etrneye ha~la(hgl 

gdriildii. 

" Fcridun IHire! 'Pa7,1rlama Nerede Ba~lar Neredc Biter Vc Reklam", Pazarlama DUnyasl 
Marl- Nisan , 1987, s, 31. 

2. Filiz (i<;ek ,"Reklamlarla Dogdular K'S.1 SHrede Oldii1cr", Sabah Gazetesi. 7 Eyliil 1992. 
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flll iki iirncgin yanllHla Mcrholin floyalnn. Valan KOllservc. 

Bloom Ayyiyek Yagl, Hotpoint Buzdolabl,Carmen Priny,Bllrtrak 

TrakWr. Adora Sahlin, Puro Fay Delerjan, Presiz Buzdolabl. J oh Tra~ 
Blo;;agl. dagltJm halalan, yanh~ hedef kitle seo;;imi kotii prodiiksiyon, 

yabancllann (bad timing) dedikleri zamanlalllll hlltasl ncdcnleriylc 

piyasadan silindiler 27. 

Bu ve bunun gibi nedenlerden dolaYl satl~l artttrtnak icin, 

oncclikle hangi arao;;lann kullanJlacagl ve kllllallliacak bu araylann 

pazarlama karmasmm fonksiyonlanyla nasll ili~kilendirileccgi 

saptanmahdlf. Ornegin, dagltlm kanallarmdaki sall~ noktalanna, 

mahmlz eri~emiyecek ise, veya zamanlamamlz yerinde yapJllllaml~sa, 

yapllan reldamm etkisi ve reklam harcamalannm faydasl 

olmayacakliLReklamm bilimsel bir planlama yeryevesinde 

uygulanmamaslIldan dogacak kotii sonuylan daha cia gcni~lctll1ek 

miimkiindiir 2R. 

Daha somut bir anlattmla, reklam, bir yok mamiiIlerin pazarlama 

programlannda bir kilit noktasl te~kil ettnekle beraber bu programm 

yalmzca tek bir paryaslIll meydana getirmektedir. Ve bu nedcnle de pazar 

lamamn diger safbalanyla olan ili~kisi yoniinden degerIendirilmelidir 29 . 

" (,i,ck. a.c. 
" BallaCiogh, a.g.e .. s. Ons6z. 
'9 Jules Backman, Reklam ve Rekabet .<;ev, F.Seyhun Gfirsan, istanbul: istanbul Reklam 

Ya}1n'an. 1977 s.ll. 
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1.7. PAZARLAMA FONKSIYONLARI 

1.7.1. MamUl 

Pazarlama programlarmm haZll'lamnastna 111arniil planlamast ilc 

ha~lantr; yani rna111ii1e ili~kin ugra~tlar, pazarlama yalt~malannm ternelini 

olu~turur. Onee iiretilecek ma111iil dii~iincesi dogar, arkasmdan hir mal iyin 

uygun ve ycterli bir pazar olup olmadtgt incelenir. inceleme sOllw,lan 

olumlu ise lIlamlil planlamast yaplltr ve mamiil geli~tirilir. 

Mamiil i~letme ile tiiketiciler ve potansiyel tiiketiciler araslIlda 

kiiptii fonksiyonutlu giiriir. <;iinki i~letme kendisini, tiiketiciye iireUigi 

mamiilfe tallltir. OTetilen mamiillerin kalitesi bir bakllna i~letmenin de 

kalitesini, tiiketici giiziindeki imajmt hclirler. Bu nedenlc rnarniil bir 

3nlmnda i~letmenin var ol1l~und3ki ha~langtylir. 

1.7.2.Fiyat 

Dogm fiyall helirlernek hir i~letme iyin :wr ve kritik hir karardtL 

Dogl11 olan mii~terinin kabul ettigi fiyatttT. Orlin veya hizmet yiiksek 

fiyatlandmldlgmda bunu faTketmek kolaydlr, Dii~iik fiyatlandlllnanlll 

farkedihnesi ise yok zordur30 .Gcleneksel olarak fiyat, tiiketicilcrin satlll 

alma davralll~lartlll etkileyen en onemli etkendir diyemeyiz. <;'iinki, fiyatm 

pazarlarna programmdaki yeri onemli olmakla baraber pazarlama ha~ansl 

iyin 11l1ltbk gerckli bir faktiir degildir. riyat, tiiketicilerin mamiilii 

algtlamalanna ve degerlendilmelerine yardnnci oluT. 

Ekonorninin dUrlimu iyi ve tiiketiciler gelir bakll11lndan normal 

durtllnda ise fiyat, mamiil plan lama veya tutundllrma kadar oneml i 

saythnaz; buna kar~tltk, enflasyon ve durgllnluk gihi dUllllnlarda fiyat. 

ba~lrtyt etkileyen yok onemli bir etken OIUT. Ama genclde fiyat, kaynaklann 

3" Ray. L. WiIIswcr, The Basic Art OfMarketing,SecondEdilion,Londoll:Guid Puplishing 1987, 
s. 40 
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daglllllllnda, yok c1kili dcgildir. Bmada. mal ii7.cllikleri. mark<!. rcklam vc 

malllii1 farkhla~hnnallln onemli etkisi vardlr. Zira biiyleee, tiiketiei iein fiyat 

dl~1 fak16rler fiyatlll etkisini azaltlr. 

1.7.3.0agltlm 

Giiniimtizde iiretilen mamiillerin lYok az denebileeek miktardaki 

klSlll1 iiretim yerinde tiiketilir. Oretimin geri kalan klsmmdan kiiyiik bir 

klsml da direkt olarak iireticiden satm ahmr. Ve as II biiyiik klslm yok lYe~itli 

tiplerdeki pazarlama araylan tarafllldan tiiketieilere ula~trnhnaya lYalr~llrr. 

Degi~ik isilllJ,~rle alllian lYe~itIi tiplerdeki bu aracllar iiretilll ile tiiketim 
aras1I1daki dengeyi saglayan ki~i ya da kllmlll~lardlr. 

Oretilen mal ve hizmetlerin bir anlam ifade etmesi daha degi~ik 
bir anlatrmla bu mallann iktisadi bir deger kazanmasl ilYin bll mallann 
trrketilrnesi, yani tiiketieilere istenilen yer ve zamanda 1Ila~tmlrnasl 

gereklidir. t$te iiretilen maIm istenilen yerde ve zamanda tiiketieiye 

slInlllmaslIlda, dagltlm kanallanllm ve dagltnnm rolii biiyiiktrrr. 

1.7.4. Tutundurma 

Oretim i~lctrneleli, iirettikleri mal veya hizmetlerin satr~ml 

yapabilmek ir;:in, tiiketieilere bu mal ve hizmetleri tamtmak, bilgilelldillllek 

gercgini dllyarlar. .i$letrnelerin tiiketiei arzu ve ihtiyaylanna uygun malr 

plalliaylp geli~til1nesi, lIygllll fiyatla fiyatiandlllnasl, ve lIyglln dagltrmla 

istellildiginde satlll alrnacak $ekildc hazlr blllundullnasl yeterli degildir. 

Bllnlara. yani mamiil, fiyat ve dagltlm sOTlllllannlll yoziimiille ek olarak 
yaplinwsl gereken ba$ka lYalr$lIlalar vardlT ki. bllnlaT, klsaca tlltllndllllna 
denilen satr$1 arttmel lYabalaTdlT. 

TlItllndunna, biT iiriin ya da hizmetin, bir kllJl.llnUn, biT ki~inin, bir 

fikrin. kamllya oillmill bir biyimde tamh1rp benimsetihnesi olarak 

tammlamnaktadlr. Tutundunnadaki amay, i$letmelerin lIzun siire satl$larda 
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hlllllnnhilll1c1erini snglmnak. iiretirnlcrinin dcvnrnli olrnnSll1l fcmin cllnck vc 

dolaYlslyla kllrhhk donemini uzatlllaktir 31. 

j~letlllelerin tiim faaliyetlerinin ozellikle pazarlama faaliyetlerinin 

tutllndurrnn i~levine yiinelik oldllgllnu rahathkla soyleyebiliriz. Tutllndlll'lna 

veya tiltundlllma kaTll1aSI, ki~isel satl~, reklam, tamhna (halkla ili~kiler), 

safl~ geli~tirme ~abalarmdan olu~lllaktadlr. 

1.8. TUTUNDURMA TEKNiKLERi (KARMASI ) 

j~letll1enin yapt@ hemen hemen her~ey, ozelliklc de, pazarlama 

faaliyctleri tutundullna etkisine sahiptir. Olllegin, Illamiillin kalitesini 

iyele~tillne, ambalajml degi~tillne, fiyatml indinne gibi; ama 

tlltllndllrmanlll aymci neteligini gozden uzak tutmamak gerekir; bll 

bakundan tutundunna kavram1l1111 esas gorevi, inandlTlcl ileti~illl olan. 

pazarlama kalmasl ara~lanm kapsar. i~let1l1eler tanhsel olarak tlltllndunna 

~e~itlerinden onee ki~isel satl~lan; soma reklamlardan; dalla sonra da, 

tamhna'dan yararJanmaya ba~laml~lardlr. Bunlara ek olarak tutundunna 

kannasma satJ~ geli~tinne de eklenmi~tir. 

1.8.1. Ki~isel Satl~ 

Satl~1I1 en eski ~ekli olan ki~isel satl~, sall~ amaelyla, sall~ 

elemanlanll1n allel ile kar~1 kar~lya gcllllesi ve ahclya mah sozlii olarak 

tallltmasldlL Alicl ile sallel arasmdaki kar~lhkli diyalogtur 32 . 

naZI dUllllnlarda rekabet ortaml, endiistri alam ve maIm ozcIliklcri 

sallel ilc ahcllllll dirckt lemas kUTIl1aSml zonmlu kllabilir. OzeIlikle. endlislri 

malIannda bu ~e~it sau~ ~abasl onem kazanrnr~lIr. Biiyiik makine ve iirelim 

ara~lannda. gencl olarak teknik ozellikleri olan Illallarda bu r;abn r;ok 

onemlidir. 

JI Haluk GOrgen. Reklamclhk ve Metin Yazarhgl, Eski~chir: 1990 sS. 5.8. 
'2 Tokol. Pazarlama Yonelimi, s.147. 



18 

Ki~iscl Sa!I~1II dcgi~ik ~cki"cri vaHhr. a) Tczgah ha~lIIda sall~. 

b) Gezicilik, yaymaclhk, ve ~er~ilik yolu ile yapllan satl~. c) Toptancilann, 

perakendccilcri ziyaret eden miimessilleli ve ajanlann yapllklan sall~. 

d) Fabrikatorlerin toptanci ve pekakendecileri ziyadet eden miHnessil ve 

ajanlarm yaptlklan satl~. e) Mudurlerin onemli mu~terilere gidcrck 

yaptlklan sall~. f) Misyoner satl~. 

Ki~ise! sall~a ozgii nitelikleri ~u noktalarda ozetlelllck miimkiindiir; 

Ki~isel sall~, yiizyiize ili~ki ve etkile~imlerden olll~ur. 

SOz konusu yiiz yiize ili~kiler ve ileti~im yetenekli ve hu konuda 

egitim gonnii~, uzmanla~ml~ ve deneyimli satl~ e\emalllannca 

ger~ekle~tirilir. 

Ki~isel satl~ pahah hir tutundu11I1a aracldlr. 

Ki~isel satl~ gene! olarak, pahah, slk sail II allllmayan, gosteli ve 

tcknik bilgi verilmesini gerektiren, sipan~ yoluyla satl~1 yapllan mal ya da 

hizmetlerden (endiistriyel iiriinler, miilk, ekipman, sigorta, ) dalla ,<ok tercih 

edilen bir tutundu11I1a ~eklidir. 

1.8 .2. Satl~ Geli~tirme 

Sah~ geli~ti11l1e, tutllnd1l11l1a ve satl~1 te~vik amaclyla kllllallllan, 

reklam ya da sah~ "abalannm etkinliginin artll"llmasllla yonelik katklda 

hllhman onemli bir ara«tlr. Reklam. hedef kitleye bir mal ya da hizmeti 

ni«in sat III alm3s1 gerektigiyle ilgili hilgileri aktararak ileli~im ve satl~ ctkisi 

olu~tllnnaya «ah~lr. Satl~ gc1i~ti11l1e ise, hedef kitleyi, ~i1l1di alrnasl 

gerektigi konusunda ikna ehneye ve hemen sahn almaya yoneltlllede rol 

oynar. Tiiketici mal veya hizmeti elde ederek, satl~ geli~tinne yolllyla 

kendisine sunulan Odiil ve illlkanlara kavu~mak ister 33 . 

l.l Do!'.an Tunecr \'c Digerleri. Paz"lama, Anknra: Ga7j Vayml;!fI. 1992. 5.216. 
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Snll~ gcli~lirll1c \llilllilln, tiikclicikrc yiinclik ( c~<lnliyoll vcnne, 

kllpon, ikmmiye velme ),amcllara yonelik ( aracllam satm alma avanSl, 

kar~J!lkslz mnl, iizcndinne prillli, satl~ yan~lIlal<ln)ve sall~cllMa yiinclik 

(prim, satl~,,1 yan~malan, satl~ toplanfllan) "abalar olamk ii" guru pta 

toplalllak rniil11kiindiir 34 . 

1.8.3. Tamtma 

Genellikle bir iicret Odel11eden, mdyo, TV, ve bas 111 ynylll 

araylannda i~letl11e. yoneticilcr veya mallar ve hizmetler hakklllda 

yaymlanan ticari haber, roportaj, resim v.b ~ekillerdeki tantici "ah~malardlr. 

Tallltma <Iaha geni~ kapsamh olan halkla ili~kiler fonksiyonllnun hir kl5111 111 I 

te~kil ettiginden bu klslmda halkla ili~kiler konuslina deginecegiz. 

Halkla ili~kiler, ekonomik sosyal ve siyasal klirulll~lann 

yoneticilerini, her ~ah~ma dahnda halklll yaranlll on plana alan bir 

gorii~ ve tutuma yonelen bir yonetim felsefesidir. Daha degi$ik hir 

ifadeyle. halkla ili~kiler, halkm favnlll degerleyip, orgiitiin, halklll 

~Ikarlanna uygun olarak izleyecegi politikalan ve prosediirleri saptar 

ve kamunun anlaYI~IIII, orgiitii benimsemesini saglayacak ileti~im 

programllll harekete ge"iren eylemlerin yonetimini iyerir 35 . 

Olkemizde biiyiik firmalann bilimsel yah$malara odiil venne 

programlan,okul ve kiitiiphane yaptmnalan, ogrenci yurtlan 

kurmalan, burs dagltmalan, hayu' i~lerini orgiitlemeleri, deprem, sel 

baskllli vb. gihi felaketlerde yardlma kO~l11alan, yevreyi giizelle$tinne 

faaliyetlerine katkllan, kamll yaranna faliyetlerde firma iist diizey 

yoneticilerinin aktif rol iistlenmeleri, halktan ge1ecek sontlan 

cevaplayacak telefon servisi kurmalan, halkla ili~kiler ~en;:evesinde 

dii~iinii hnel i di r. 

,., iSlIlct Mllwk. Pazarlama ilkeleri, Gcni~lclilmi~ Sb. ISlanbul: Ocr Ya\"mlan. 1990. s. 195. 
l5 Mehmct 01",;. "Halkla iIi~kilcr vc DiI)lIrnm", Pazarlama DunyaSI.0e.1k-~ubaI.1990, 

5.5 
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1.8.4.Reklam 

Rcklam, mal ve hizmetlcrin kullamcllara ,<e~itli I11cdya ara«lannda 

bildirihllcsi tamttlmasl olarak ozetlenebilir. Rcklam mamiiliin tasanmmdll11. 

paketlenlllesine, fiyatlanmasma, daglhmma, sergilenmesiyle, ki~isel satl~ 

faaliyetlerindcn, halkla ili~kiler ~ah~lllalanna ve oteki satl~ artmci "abalara 

kadar hir biitlin i~inde dii~iiniilmeli ve bunlarla Uylllll i,<ersinde 

kllllamllllahdir. Tezilllizin konllsu reklalll oldugu i~in bll bolfllnde fazla 

ayrmllya girmiyomz. 
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iKiNCi SOLUM 

REKLAM VE REKLAMCILIGA GENEL SAKI$ 
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2.1. REKLAM KAVRAMI 

<;:agda~ pazarlamamn temel i~levi, tiiketici arzu ve istcklcri 

dogru Itllsunda, iiTet i len ma I ya da h izmetl cri, uygun n i tel i k I erdc. 

uyglln zamanlarda ve lIygun fiyatlarla sllnmak ve bu dllru1l1dan 

tflketicileri s~t'" alma arzllsu lIyandlracak ~ekildc bilgilcndirrnck 

olarak tarif edilir. Tiikcticilerin bilgilendirilmesi eylcmine pazarJama 

i~levlcrindcn. tutllndunna ya da satl~ artlncl e;:abalar olarak isim 

verilir. Tutundurma ise biT iiriin veya hizmetin, hir kuru1l1, hir 

ki~inin, bir fikrin kamuya ol1l1l11u bir bie;:imde tal1ltllIp benimsctilrllcsi 

olarak tanllnlanmaktadlr 36 

Daha ba~ka bir anlatlmla, i~letmenin tiiketici arzu ve 

ihtiyae;:lanna uyglln mall planlaYlp geli~tirmesi, uygun fiyatla 

fiyatiandlflnasl ve uygun bir dagltlmla istenildiginde satll1 allllacak 

~cki\de hazlr bu\undlirmasl, sonue;: olarak yeterli dcgildir; bunlara, 

yani, mamiil, fiyat ve dagltnn sorunlarll11ll 'Y0ziimiine ek olarak 

yapllmasl gereken ba~ka 'YalI~malar vardlr ki, bllillar klsaca 

tutllndurma denilen satl~ artmcl 'Yabalardlr )7. 

fiir yandan ayl1l ihtiyacl gidirmek ir,:in kulJallllan mal ve 

hizmetleri iiretenlerin saYlSlIl1l1 artmasl, ote yandan da kllllantlan 

tcknolojillin fllzla geli~imi sonucu hergiin yeni yeni iirflnlcrin hlllllllUP 

geli~tirillJlesi i~letlJlcleri biitiin giiciiyle reklam yapmaya 
zorlalllaktachr .'R. 

,r. Ilotuk Giirgcu . Reklamclhk ve Metin Yazarh!jl, Eski~ehir. 1990. s. I. 
31 Mucuk. Pazarlama ilkeleri, s. lR8. 
,. Tnn,lan Bahacloglu.TUrkiye'de TV reklam harcamalan, ikt .ve idr. Bil.Fak. yay. 1975. 

s.on507 - . 
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NiifllSllll 117. VC nrctimin slmrh oldll~,l1 doncll1lcrdc. insnlliar 

all~veri~ yaptlgt kendi dar c;ercevesillde, kimin hangi mamiillcri 

iircltigini hilmckteydiler. Zira, iiretim, mahalli ihtiyac;lara cevap 

verell, kiiC;iik olc;ekli, veya sipari~ iizerille yiiriitiilmekteydi. Oretimin 

fazla klsmll1l11 ba~ka yore ve iilkelere gotiiriiliip sat"mast kolay 

degildi. Ancak iiretim yontemlerinin geli~mesi, pazarlann bflyiiyiip 

geni~lemcsiyle kitle pazarlama vc kitle tiikctimi giderek oneill kanllldl 

ve yaygll1la~tl. Boylece geni~ kitlelere bilgi verme ve onlan etkilcme 

yolllnda biiyiik bir ihtiyac; dUYllldll ve bu ihtiyacl kaq"ayacak onclllli 

geli~llleler oldll:w 

Yoglln rekabet ortallll ic;ersinde mallafllll satlllak istCYCll 

i~letmelcr sadece iiriinleri iirctmenin yeterli olllladlgll1l11 bilincine 

vanlll~lar ve aym iiriinii iiretcn i~letlllelcrin saYlsllldaki arll~. 

i~letllleleri bir ayncallk olu~tllrlllaya zorlallll~tJr. Her ne kadar 

leknolojinin imkanlartnll1 Him iireticiler iyin aym oldugll dii~iiniilsc 

bile, kit kaynaklart en iyi ~ekilde verimli olarak degerlcndirebilen. 

etkin pazarlama ile tanttabilen i~letmeler, pazar paylanlll 

geni~ lctcbil mektedirlcr. 

Kalite ve fiyattn onemtntn yant Slra, i~letmeler iirtinleri 

hakklllda yeni bilgileri tiiketici kitleye bildirmek durumundadlliar. 

Tiiketicilerin bilgilendirilmesinde medyadan yararlaml maktadtr. 

Ku~kusuz bunda en uygun yontem de reklam dlr 40 .Sah~lart artttlllak 

am act giiden, pazarlama araylartnm en onemlilerinden biri olan 

reklamt, hir yok, farkll ~ckillerde tammlayabiliriz, Yaptlan bll 

talllmlnr rcklam vc reklamclhglll onemi ve mahiycti hakklllda bizlcre 

bilgi veriI'. 

Franslzca "RecIame" sozciigiinden Tiirkc;c' ye geyen reklam; 

bir iiriin veya hizlllet, Illarka, kllrum, giirii~ ya da fikrin kitlelere 

'" MlIclIk. Pazarlama irkeleri, s. IRR . 
. ,n Escn Karabacak. "Mcdyamn Tjjkctici DaYrnm~lan Ozcrindeki Etkisi ile ilgili Sir Ara~lIrllla". 

Pazarlama DUnyas, , Agllstos 1993. s,29. 
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1<lllIlIllI1a51 vcya iiclillllcsi <llI1aclyI3, <yqilli sall~ lI1esajla ... llln hir 

hcdcl kar~lilgl, reklam verenin kimligi bilineeek ~ckilde,degi~ik kille 

ileti~im ara<ylannda hir Heret kar~lilglllda yaYlillanllH1Sldn. Rcklam 

sozciigii, gcrek Tiirkye'de gerekse Franslzca'da, diiriist olillayan ve 

kaba yiintclllierie ikna ve istisillar edici" gibi bir yan anlama da 

h· . 41 sa Ipllr . 

Reklam ile ilgili giiniillliizde degi~ik Innllnlar yapdllll~tlr 

Bunlardan bir kayllla ornek vermek gerekirse; 

RekhHn bir ileti~im olaYldlr 

Tiiketieiye seyenek sunmak tercih hakkl tannnak ve 

bi Igi lendi rmektir. 

Arz ve talebi olu~turan piyasaYI olu~turan ticari haberdir. 

Rekabeti canlandlrarak iiriin ve hizilletierin kalitesini 

yiiksellen,fiyatl dii~iiren boylece ekonomiyi giiylendirip refaha 

yardlillci olan bir yaYllldlr. 

Mal veya hizmete ait eksiksiz bilgiyi, etki!i hir mesa.l3 

d(inii~llinllek hedef tiiketicilere iletmektir. 

Reklam bir enforrnasyondur. DolaYlslyla reklalllcllik bir 

haberle~me bir,;imidir. Oriinler hakkmda tiiketici konumundaki sekWre 

veya direkt olarak halka bilgi verir 42 • 

Talllmi modern pazarlama anlaYI~mlll aglfllk merkezi olarak 

kabul edilen tiiketici ar,;lsmdan ele ahrsak, " Tiiketiciye iiretilen rna! 

ve hizmetler hakkmda yeterli ve dogru bilgiyi <ye~itli ileti~im ararylan 

yardlml ile iletmektir" diyebiliriz. 

Mal vc hizlIlctlcrin iireticidcn tiiketeciye dogru harekctini 

11Iziandmm rolii veya pazarlama arylsllldan tanulll ise ;reklalll, bir mal yada 

hizmet, marka, kumm, giirii~ ya da fikrin kitle1cre tallltilmaSI ya da 

iictiJmesi all1aclylase~itli satl~ mes<tilannm bir bedcl kar~IIlgl,rekl;ull 

." Ya";1n CClinkaya, ReklamClhk ,istanbul: Aga, yay, 1992.s. 17. 
42 Nedirn CilTiIIi. KIYlsmdan Ko~esinden Reklam, istanbul: GUllocm Yanlllan. 1993. s. II. 
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vcrcnin kimlij:ii hilinccck ~ckildc, dcghik killc ikli~im am,lan hir iiC'lcl 

kar~!hgmda yaymlanlllasldlT 4.1 • 

Rcklallllll tannm ne ~ekilde yaplh111~ olursa olsun rcklall1 diirt 

ozelligi hOllyesinde toplar. Bunlar a) Reklamverenin verdigi reklmn mcsajl 

kar~lhglllda bir bedel oder. b) Reklam belirli bir ki~iyi hedcf almadlgllldan 

killcsel hir stmum niteligi ta~lr, ki~isel SUIlU~ degildir.c) Rcklalll mlillaka hir 

mal hizmet ya da dii~iincenin tamtl1nma yoncliktir.d) Reklanll yapan kurulIl 

veya ki~i bellidir. 

Reklam fertlerin kullandlklan veya tiiketttikleri lila I veya 

hizllletlerdcn daha fazla tatmin duymalaT1m geryekle~tirerek ilave 

iktisadi ktymet olu~lurur ·14 • 

MarkaYI tallllllayan tiikctici onun reklaIm ilc kar~J\a~lIk<;a 

markanlll hilillcinc yam, onl1n yapl1gt i~i vc sagladlgl yararlan anlar: 

gonliigii, dllydllgll vcya Oklldllgll bilgi kaynaklan sonliCli iirfllliin va<lllcrinc 

inamr ve sonunda harcketc geyerek ah~ noktaslllda 0 markaYI rakiplcrinc 

yeglcr. Oriiniin kullannllmdan ho~nut kaldlgl laktirde ahmlarllll tckrarlar. 

Bu arada reklallllll, onun da tamk oldugu iiriin iistiinliiklcrini anllllsatip 

vurglilanlllasl, rakip markalan dencllle olaslhgllll azaltlr. Siirekli reklalll ve 

doyumcu kalite tiiketiciyi markaya baglaml~!tr 45 . 

Daba detayh bir tanllllla reklam, Hilll ekono1l1ik sistell1lerde 

ye~itli m'al ve hizmetleri tamtan, nereden, nasll ve IlC fiyatla 

saglallacagllll tanllnlayan, tiiketiciye, harca1l1alanm ell akllcl vc 

rasY<Hlel IIiI' hi<;ill1de hangi yolla yapacaglm gosteren, bUllllnla birliktc 

i~letlllelere en elveri~li pazarlara ula~lIla konusunda destek Clkan ve 

onlann sennayelcrini verilllii alanlara yalmnalanm tqvik eden bir 

pazarlama ve onun bir alt fonksiyonu olan tutundurllla aracld!r 

" Birol Tcnckcci(l~,1I1."i~lclmclcrdc Rcklam", DUnyada ve TUrkiyede Reklamelhk ve 
Reklamm GUeU, Ankara: l3ilgi Yaymcvi ,1988. S. 18 . 

. ,., Tugml Budak. Pazarlama Reklam Seminerl, 2.cill. Ku~adasl :1978. s. 21 ~ 
45 Cern M. Kozlu, Uiusiararasl Pazarlarna, 4.B, Ankara: Tiirkiyc i~ Bankasl KUIIUr Yaymtan. 

No:23~. 1993. s.182. 
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Reidalllll1 hilgi venne ozclligi. giiniillliizde hiiynk iincm 

ta~lmaktadll'. Mal veya hizmetle ilgili bilgi, reklam vasltaslyla iireticiden 

tiiketiciye dogru ta~lJ1makta(l!r. 1\'1al veya hizmete ili~kin bilgiler cdincn 

tiiketiciler ihtiyaylanlll giderirken paralanlll daha verimli bir ~ekilde 

harcama giiciine sahip olacaklan ve geryekten ihtiyaylanlll kar~t1ayacak 

mallara para harcayacaklan ir;in, iireticiler mal ve hizmetlere talip olan 

insanlann ihtiya"larma uygun mallar iiretmeye zorlanacaklardll'. 

2.2. REKLAM VE REKLAMCILIGIN TARiHi 

2.2.1. Reklam ve Reklamclhgm Dlinya'daki Tarihsel Geli~imi 

Reklam ve reklamclhglll geli~iminin incelenmesi, sosyal ve 

ekonomik fonksiyonlarllllll aydllllatilmaslllda faydall olacaktlL Zalcn 

her bilim incelenirken tarih"esinin de bilinmesi gerekiLGiillUllIiizde 

reklam sektOrU bUtUn dUnyada yeni geli~meyi ba~layan bir sektor 

olarak kabul edilmektedir. Oysa reklamlll tarihi insanlann 

birbirleriyle ili~ki kurmaya ba~ladlgl doneme kadar llzanmaktad II'. 

Daha ilk r;aglarda insanlar ticari bakllndan satacaklan 

maHann giizelliklerini, evsanartlll ve iistiinlUklerini kendileri bizzat 

anlatmak suretiyle 0 ticari e~yanlll veya tiiketim maddcsinin satl~11I1 

saglamaya ve satl~ miktarlartlll arttlfmaya yah~ll'lardl. 

M agara devrinin ilk iptidai insam avlal1l)1 bir av hayvanllll 

avladlgl zaman bunu ailesine haber verirdi. Bu haber venne i~i elbctte 

bir rcklam saytlmaz, fakat avladlgl vcya vurdugu hayvMlIn ne zaman 

ki, dcrisini yiizer ve bunu digcr magaralarda ya~ayal1 kOIll~ulal'll1a 

"Bakl11 ben hir hayvan vurdum! Derisi de r;ok giizel, satlll almak 

isteyen yok mu"? diye hitap cttigi zaman 0 av hayvan1l1111 rckhlllll111 

1 d 46 
yapml~ 0 uyor u . 

,(, SafTel (lie.". Reklam Nedir,NaSll Yapllmalldor. iSlanhlll: Olea, Yay,"lan, 1970, S. \1, 



SiizlO yetenckJcrin. 

dii~iiniiliirse, ilk reklamm 

aknnw vc yazmadan <inee gc I i ~I i!'.i 

da sozlii olmasl dogaldll·. Gerck 

ihranikrdc. gcrck ilk Yllnan ve Rama uygarllklannda sozlc kalllllva 

dnynrmanln Qnemli hir yeri vardlr. Buralarda lI2'un siire halk tellallan 

gerek satllacak"mallar ir;:in, gerck giinli"lk haherler hakkllHla yollmda 

baglrarak halka gerekli bilgileri venni~lerdir41 . O,devirlcrde 

r;:lgntbnlnr, te!lallar araclhglyla yaprlan reklamlar, hllgiinkii radvo 

reklalllclhgll1ln ilkel ornekleri saYllabilir. 

Eski vag ve ortar;:ng avrnpaslI1da toplnmlarlll oknma yazrna 

oranrndaki dii~iikliik sebebiyle tiiccarlar rnallartlll ~ckillcrlc. 

i~aretler1c vc resimlerle anlatma yoillna gilrni~lerdir. Mesela. hir 

ayakahlcl. diiHanln1ll oniine ayakalll, hir ahyl diikkanmlll oniine 3V 

Illl),vanlafllHlali hirini, elbiseci ise hir pantolon vcya hir cckct aSlllilk 

snretiyle. salacagl mahn rcklamml reslln yoillyia anlatmaya 

r;:ah~lr(h. i$te bll tarzlarda yapllan reklamclllga en yok nahil de 

les3cWf edihni~lir. 

Vine bu doncmde reklamclhg11l en onemli i~levlcrinden hili 

olan, tekrar ve halkl ikna yonteminin onelili anla~t1I11I~tlr. Diger 

laraftan orta<;agda mallara kalite kontrolii amaclyla marka koyma 

zorllnlulugu getirildigini goriiyoruz 48. Yazllt reklamlll ba~langly 

tarihinin kesin olarak bilinmemesine ragmen yakla~lk 3000 yll Ollee 

MIsir da papiriise yazlldlgl samlnn ve sahibinden kar;:ml~ biT kolenin 

geri diinlilesini isteyen hir ilan oldllgu santlmaktadlT 

italya'daki Veziiv ~ehri harahelerinde dnvarlarda ilanlnrn ve 

rekl~ll1lara rasllanll1aktachr. Tarihsel eres ~ehrinclc de menl1('1" 

C'addedcki menner blokta buhman, reslln. hir eglence yernll 

r Mdlltlol Ol,,~."-'~cklmllln Tarih~csi I'C Tiirkiycdcki Gclijl11dcr . Pazarlam. 0"'9;5;' ~larl 
N~ I.ss. 5-X. 

·1:< Scl<;uk Tuna. "Rcklarn ,·c pazmlclma." Basllmanll~ Dcrs nOlinn M.O.l3aslIl )favlIl Yliksck 
Ok"I". isianblll: 19R9. s.9, . 
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tanltmakta. okla yerini i~aretlelllektedir -19. Ortavagda okllma yazma 

bilenlerin saytSmlll artmast, sozlii reklamm ve tabelalann yerini 

yazdI ilan ve reklama lllrakrnl~tlr. Ancak hllnlar bllgiinkii anlamda 

afi~ler degil, Sehrin meydanlartna ve kilise kaptlarma astian ilanlar 

~eklinde oldllgll bilinmektedir. 

Reklarnclitglll geli~mesinde rol aynayan en 

etkenlerden birisi, Gutenberg in ke~fettigi matbaadtr. 

biiyiik 

1550' de 

Gutenherg 'in matbaa makinasmt icadt reklam konusunda bir vtglr 

aytL nu sayecle el ilanlan ile daha geni~ halk kitlelerine hitap imknnr 

dogllyordll. 1580' de ilk duvar afi~i Londra da bir kilise kaplslna 

asrldr. nu William Caxton nun rahipler iyin hazrrladlgl'The l'yes Of' 

Salish/lI:r (rse" adlr kitabll1 ilarllydr 50. 

Ticari reklam geryek anlamda XVII yy da gazete saYlstnln 

yogalmast, kitap basktsmm geli~mesi ve halkm kiiltiir seviyesinin 

yiiksehnesi ile ortaya ytkmt~t1r. ilk gazete reklamt F.Prebrey , e gore 

bir kitabm yaymlanmaslyla ilgili olarak 1625 ytltnda yaptlml~ttr. AYI1l 

zamanda giiniimiizde kullanllan gazete reklamlan ilkeleri de 

Arnerika reklamclhgmm kurucusu sayllan Benjarnm Franklin 

tarafmdan kendi yaytmladtgt gazetesinde geli~tirilmi~tir 51 . 

Franklin yazl .karekterIeriyle oynayarak titrek bir yazlyla 

yazdtgt e~it uzunlukta olmayan iiy ve dort satrrltk duyurularJa, 

Reklam dfll1yasmda ki ilk iilliistrasyonlan geli~tirmi~ oluyordu 52. 

noylece yazlh reklam once el duyurulan ve bro~iir biyiminde 

lIolianda ve Alrnanya'da geli~irken daha sonra ingilterc'dc giinliik 

gazetclerde, onemi gittikye artan, mal ve hizmetleri dUYllrrna yolu 

49 Sciah,1Iin C"omh._Propaganda Rektam Halkla iti~kiler, Ankara: 1969. ss. 70·71. 
50 Figcn Ozkok. 1991 "Erken Gcncl S",imlcri' nde Tiirk BasIIllnda Sivasal Rcklamclhk" 
Yay,"lanmaml~ Yiiksck Lisans Tez; M.O. Sosl"al Bilimler Enstitlisii. 1993. s. 6. 

:: DUnya Gazetesi,Dtinya Dosyasl. (rcklamclhk 6zel ek;) 25 kaslm 1985. s. 4. 
. Armand Ma1lciarl. Reklamclhk, ct\". Fato~ Ersoy. Istanbul: lIcti~im Yannlan. 1901. s. 12. 
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nhtrak hir gdi~me giisterdiOJ
. Diinyada rcklam piyasasl Ise, hll['.i'lilhii 

anJmmyla, yirmirci ylizyilm ba~mda ortaya ylkml~ ve Birinci Diinya 

Sa\'a~lIldan sonra kendini gostenneye ba~laml~tlr. 

Sava~lIldan soma ise slmrslzla~an bir geli~me ile 

etkisi n1tllla ahm~tH. 

ikinci DOllya 

biitiin diinyaYI 

Yirminci Yiizyllm ba~lIIdan bu yana, ozelliklc ikinci 

Diinya Savn~mdan soma, iiretiJen mallann ye~itleri ve miktarlan, akll 

almaz hir oranda artml~ttr. l3u artl~1II ha~hca fakti:irlerini ~6yle 

sira Inya hi I iriz: 

i. Makinenin iiretimde ve yapllnda lIyglllanmasmlll 

geni~lemesi. 

ii. Zengin dogal kaynaklardan ve enerjilerden yararlamlmasl 

1311nun iizerine Mal ve hizmctler arhJ1l~ i~ boliimii gcli~mi~ ve 

SOil linda degi~-tokll~ sistemi yok kaTl~lk bir ~ekil ahl1l~ oldllglllldall 

mall arm tliketiciye ula~masl ilj:in aracilara ve kllrulll~Jara ihtiyalj: 

dllYlllmu~tllr, siiriim ve pazarlama sorllnlan meydana Ylkml~tlr. 

Araclhk hizmetJeri iyinde de en biiyiik rol reklamclhg1I1 payllla 

dii~mii~tlir. 

J920'Jerde radyo'nun ve J939'Jarda teJevizyonun kullarl1lmaya 

ha~Jamasl rekJal11 harcal11aJarlll1ll rniktannda ozcllikJe bile~emilldc 

biiyiik oJ\,iide degi~l11eJere yol alj:ll1I~tlr 54. 

nil' hUyllk aSHdan btl yana reklamclhk sektOriini"1Il akll alma7 

bir derecede geJi~tigi illkar edilemez. Bu geJi~l11e siirecinde etki eden 

faktorleri slralal11ak gerekirse Tcknik geli~l11e i,inde sayabilecegil11iz 

imall1t dagll1m ve haberJesrnede koJayhk, isCi haSllla iiretil('n iinite 
saYlsmdaki arll~, pazarIal11adaki geli~meler, ya~arn standartlan!lm 

" Olu~. "Rcklanun Tarihcesi vc Tiirkiyedcki Gcli~mclcr", Pazarlama Dergisi, s. 6. 
,., Tunccr Tokol, "Rcklamclhgm Geli~me POlansiyeli ve Sorunlan", Bursa Uludaj) iktisadi ve 

Idart Bllimler FakUltesi Dergtsi, CiltJ SaYI I, Nisan:1983 
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dq~i~lll('si. iirclici ilc liikcliei arasllldaki mesafcnin nrtmaSl. P:lZHrlll 

geni~lcmesi gibi biryok neden sayabiliriz. 

Reklalllcll1k, batlnlll tiiketici topluluklanl1ln ekonomilerinde 

oynadlgl en onemli hayati rol[i, onun sanayinin dinallligini vc 

JI1lHe~ebbisligini meydana getiren rekabet ve yeniliklerin en onemli 

alctlerindcn ollllasHl1r 55. 

Kendisi olmakslzlII endustriyel bir toplumnn y6kli~ 

ya~ayacagl pazan, saglam ara~tJflnalar ve geli~melerin sonuylan iyin 

saglar. Reklamcll1k istihdamm Him kaYllaklann kullanlllllnlll talep ve 

temininde beklenllleyen dalgalanmalar olmakslzlll emin adlllliarla 

devamllla yardnll eder. RcklamcllJk toplumun ~eklini idare etmez, 

sadece var olan ~ekli yansltJr 56. 

2.2.2.Reklam ve ReklamclhglO TOrkiye 'deki Tarihsel Geli~imi 

CTfkemizde de reklamcll1gl11 sesli spotlarla ba~ladlgnlJ 

soyleyebiliriz. 0 donemde,sava~ r,;agnlan, sava~ yengileri, davullar, 

zllrnalarla halka dnYlIrulllyor, crar~lda pazarda r,;lgJrtkanlar satllklan 

mallan 6viiyorlanl1. SatTcJlar da mallanl1l r,;e~itli bcnzetmelerle 6viip 

ylglrtkanlJk ederek satlyorlardl. BlIgun bile bu davral1l~lar sliriip 

gider. 

Sesli reklam devrinde Turk esprisi ve zekasllllfl esen 

sayJlahilccck ilginr,; sloganlar yer1e~mi~ glin~imiize kadar gelmi~tiL 

"/,/i 111; kcs I im kan aklyor kal1 " diyen karpuzclI, "Hal kul/ls II" 

benzetmesiylc mahl1l satan kavllnclI, reklam edebiyatllla eserler blan 

isimsiz sanatcJlardlr 57. 

,< lhon Hobson. "Ad\'ertising" The Gower Handbook of Management. Second Edition. London 
1989. s.253 .. 

"6 a,c .. 

>, Scda! Agrah. " Reklamclhgm Tiirkiye ve Diinyadaki Tarihsel Geli~imi", DOnya gazetesi, 
2Kas1nl 1992. s. 12. 
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Rcklall1 cskidcn kaynak vcya Irka ,alall1cllcre inhisar 

etmcktcydi. [3u nedenlc, Bursa ipeklisi, Ankara armudu, Klvlrclk eli, 

vb. veya romalizma ilacll1da " PalablYlk" saatlerde ~irncndifcr" 
. I . I d '8 reSll11 llrer lallltma vasitasl 0 uyor u' 

Diger iilkelerde oldugu gibi iilkemizde de reklam ve 

reklamclhgll1 geli~ill1inde medyalann geli~imi btiytik rol oynaml~llr. 

Ba~ka bir deyi~le gazete, dergi, radyo ve televizyonun medya olarak 

kllllalllml reklamcll!gll1 geli~iminde onemli bir faktor olarak 

kar~lmlza fi:lkar. Bu anlamda ilk ticari basIl! reklam o'rnekleri 1860 
yllll1 da yaYll11lanmaya ba~lanan TerciiHlan-i Ahval gazetesinde yer 

ahlll~tll' 

Bu ilk ticari ilanlardan bir tanesinde Eminonii yem calm 

avlusundaki bir magazanm Ramazan ayl dolaYlslyla ithal ettigi 

ziiccaciyelerin dUYllfllSll yapIlmaktayddlk resmi ilanlar ise Lotan 

Anzel firmasmm sattIgl ziraat aletleri ve demir e~yalar icin verdigi 

ilanlar olarak bilinmektedir. Avrupa gazetelerinde yapIlan tiirden 

Bliim ilanlarllll iilkemizi ilk sokan gazete Ceride-i Havadis tir. 

Ceride-i Havadisin bu onciiliigii sayesinde /300 yIlhk islam tarihinde 

oliim ilanlan yaymlanmaya ve taziyet bildirme gelenegi de ba~lalm~ 

oldll. 

19.yy sonlannda osmanh imparatorillgunda "Ikan gazelclcr 

~unlardlr. "ikdam" "Teciiman-I Hakikat" "Sabah" "Tarik" ve v , , 

"Saadet" tir. BlI gazetelerin tirajlan 1000 ile 1500 araslllda 

degi~mi~tir. 1891 Ylllllda kllrulan Servet-i Finlln lin okuyucu kitlesi 5 

YII ifi:inde 700 den 1700'e fi:lkml~tlr. 1896 Ylhnda Serveti Finun lin 
sayfalanllllz her tUrlii ilana kiir~at olunmll~tur sozUylc ilan almaya 
ba~ladlgl bilinmektedir 59. 0 , zamanlarda ilanmln beher satm ifi:in 50 

kiifi:Uk pllntodan dizilen satJrlar ifi:in 50 para ilan ahlllyordll. 

" Milli Prodiikti"ile Mcrkezi. Pazarlama Idaresi Teknikleri EI Kitabl, Ankara: 1969. s.17~. 
'9 r . k - ... cam aya, :1.g.c., s.42. 
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ilk Tiirk gazctclcrilldc sallhk arsa, kaylk,hah<.;c ,cv, kii~k 

ilanlan goriiliiyordu Bunlann hangi ko~ullarda saltlacagl adresleri, 

oz.ellikleri belirlilerek dUYllfularla halka bildiriliyordu. OSl11a1l11 

doneminde reklamlarm hemen biiyiik ~ogunlugu kapitilasyon 

imliyazlanndan yararlanarak. Tiirkiye'de faaliyet gosteren 

kampanyalar, licaret ~irketleri, ve tiiccarlar tarafllldan yapthyordu. 

BlInun nedeni iiretilen mallann ~ogunlugllnlln 

tara fmdan iireti Imesiydi. 

yabanct iilkeler 

Fakat bu doncmlerde okuma yazma oralllllln dii~iik Olll~U, 

baslll hiilTiyctindeki klsillarnalar, sansiir ve ilan iicretlerinin yiiksek 

olu~\1 gazete reklamctltgllll engellcmi~lir. 1923' de cUlllhuriyetin ilanl 

ve ozellikle 1928' deki harf devrillli Tiirkiyc'de reklalllclhga yeni 

boyullar gelinni~lir. 

Harf devrillli nedeniyle eski yazldan yeni yazlya ge~i~ 

reklamcllIga sekte vurmu$sa da, klsa bir siire i"inde yurt diizeyinde 

okllllla yazma oralllnlll, buna pam leI olarak gazele lirajlanllln artmaS! 

rcklamcIIlgll1 IlIzh bir geli~mc gostcrrncsini saglaml~tl\".Rcklall1 vc 

reklamcthkla astl ilgin" bir doniim noktasl 27 Ocak 1951 tarihinden 

itibaren radyolara reklam altnmasma ba~lallmasldtr.Ic)60'lt ytllar ise 

reklam firmalanllm IlIzla geli~tigi, bilin~li olarak i~ olanaklartllln 

degerlendirildigi Yillardtr. 01kenin ge"irdigi 10pll1msal degi~lIlenin 

hrzlandrgt,planlt ekonomiye ge"i$i simgeleyen bu ytllar 1961 

anayasasr geregince aylll zamanda TRT kllntmununda kuruldllgu· 

ytllara rastlamaktadll· CoO. 

Reklalllctlrglll iilkclIlizde bir meslek haline gclmcsini 

saglayan olay 1961 ythnda 195 sayth kanunlln yiiriirliige ginnesidir. 

811 kanlln da gazete reklamlannda Resmi ilanlar Sirketi' ne veri IlIli~ 

olan, tekeli orladan kaldlfan ve gazetelerin kaptlartnm reklam 

60 Oya Tokgoz. T"levizyon Reklamlarmm Anne-C;ocuk Ikilisine Etkileri. Ankara: S.B.F. 
Yav,"e,,;. 1982. s. 15. 
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kllrulll~lanlla a,lImaslIlI saglayall hnkrllllicr ycr allfll~tlr.BII knOll""'" 

yiiriirliige girmesinden hemen sonra reklam ajanslanmlz giderek 

clclllall arayl~laro i"ille girllli~lcrdir. Reklamclhk ciddiyct kazallmaya 

1970' Ii ytllann ortalanndall itibaren gen"lerimize ge"crli bir mesIck 

olarak goriinmcye ba~laml~!lr61 . 

Rcklamda Diger bir doniim noktasl, reklamslz yaYIII yapan 

TRT 'nin ani bir kararla reklam kabul etmeye ba~lamasldlr. 

Televizyoll reklamclhgl, reklam sekt6riine muazzam ve "ok gii~lii hir 

hoyu! kazandlrml~!Ir. Ba~ka bir ifadeyle, televizyon reklamcdlk 

mcslegine istikrar kazandlran bir unsur ollllu~tur. 

TABLO 1 

Turkiye' de Faaliyet Gosteren Ajanslar 

AjanslII Adl 

Grafika Lintas 
Cenajans/Grey 
Manajan frhompson 
Moran IOgivly&Mather 
Y&R/Reklmncvi 
Adam Tamt"" 
Yorum Tamtlm 
Saatchi&Saatchi 
Markom/Leo Burnett 
RPM/Radar 
Ajans Ultra 
Alice/BBDO 

93 Ci,'osu (Mily31') 

2.781. 772 
2.349.000 
1.910.000 
1.897.000 
1.427.000 

911.000 
840.000 
795.870 
664.180 
154.062 
488.779 
381.958 

Kaynak: Deniz Reklam EtUdleri. (Cirolan itibanyle ilk 12 

ajalls ahnrlll~ttr) 

Yukandaki tabloda vertl1i~ oldugumuz Reklamctlar Dernegi 

Oyesi ilk 12 reklam ajansl ve bunlann dl~mda tabloda belirtmedi 

61 Eli Ac"nan "Reklamc,lrglll Tarihscl Gcli~imi ve Reklalllclirk Mcslcgi". Reklamcllrk ve Satl~ 
Yonetimi, F.ski~ehir: Anadoln Oni,-ersilc,i YO)·'"" l. FasikUI. 1990. ss. &-17. 
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gillliz 30 ajalls ile birlikte toplalll 42 ajalls Tiirkiye' de faaliyetlcrillc 

dcvam etmcktedirler. 

On ajanslartn 1993 Toplam Cirosu 20 .Trilyon TL. elir 

.Tiirkiyenin GSMH 1993 yllmda 1.909 trilyon olarak ger<;:ekle~ti. flu 

rakkam bize reklarn harcamalannm GSMH'ya oranmm %1 oldugunu 

gosteriyor. 

TABLO 2 

1993 Medya Reklam Gelirleri (TORKiYE) 

MF.IlVA 1993 TOPLAM VUZIJE 

TRT (TOPLAM) 253.191.550.625 1,5 
TRT RADYO 46.425.498.600 O,~ 
INTERSTAR 3.509.205.235.571 12,3 
TELEON 177.101.287.500 0,6 
SIIOWTV 5.332.541.559.258 18,8 
KANAL 6 4.559.673.585.859 16,0 
IIBB 477 .573.643.500 1,7 
TGRT 497.184.086.600 1,7 
ATV 2.077.527.581.530 7,3 
GAZETE 8.870.203.009.200 31,2 
DERGi 2.473.038.249.000 8,7 
BASIN TOPLAM 11.343.241.258.200 39,9 

GENEL TOPLAM 28.438.266.875.393 100,0 

.Kaynak: Ara~trrmaci Medya Dergisi 

YlIkanda da bahsettigillliz gibi TV mn reklama kaptlanrll 

a<;:masl ve son ylliarda yeni kanallartn da yaym hayatma girmesiyle 

reklalll sekt6riine daha biiyiik bir canililk geI1l1i~tir.1993 Ylllllda 

Tiirkiye' dcki TV reklalll gelirleri 17. Trilyon TL.'yc Basm gelirlcri, 

II.Trilyon.TL'ye 1IIa~1l11~IIr.Oasmm kendi i<;:indeki dagllllllllla 

baklldlglllda, 1993 gazete reklam gelirleri 8.87. Trilyon TL, dergi 

gelirlerinin de 2.5.Trilyon.TL.civannda oldllgn goriilmektedir 62 

., Haluk imerytiz," 1993: Reklam Gelirlerinde AItID YII", Ara§lIrmacl Medya, ~ubal. 
1994. s. 16. 



TABLO 3 

Reklam Harcamalannda ilk 10 sektor 

o rlin-Hizmet 

Kozmetik ve Ki~isel Bakun Oriinleri 

Et ve Temizlik Oriinleri 

Sirketler 

B aSIll ya ylll 

Finansman 

G.da 

Ev E~yaliin 

Otomotiv 

Tekstil-Deri 

Eglence 

Kaynak: Bilellim Aralltlrma Merkezi 

Toplalll 
(Milyar) 

3.627 

3.544 

3.068 

3.049 

2.446 

2.401 

2.170 

2.050 

1.524 

1.046 

35 

Giiriildiigii gibi Tiirkiye' de reklam harcamalannda birinci 

sirayt kozmetik sanayi almaktadtf. Reklam ve reklamclftkta bir 

numara saytlan ABO' de durum bizden pek farklt degildir. 

Tiirkiye'de reklam harcamalannda sektorel aynma 

gittigimizde, kozmetik ve ki~isel baktm tirtinleri ilk strada yer 

almakladlr. Reklam harcamalannda ilk on sektOr a~aglda bir tablo 

halinde giisterilrni~lir 

ABO ' de tse oyuncak sekWrii, reklam harcamalan 

yiini"lndcn, hirillci sirada yer ahrken OIlU, ~ikolala-~ekerlcllle-ciklcL 

kozmclik, hmlavat cI aletlcri, sabun-dcterjan, ct iirtinler!, i~eceklcr, 

mobilya magazalan,katalog satt~ ve ila~ sektOrti izlemcktedir 6J . 

63 Volkan Akm " Mcdya", Kapilal , Yd. 2. Say •. 3. Mart !99-1. ss.116-119. 



TABLO 4 

Turkiye de Reklama En yok Para Harcayan ilk 10 

~irket 

~Irketler 

Lever-i~ 

MintaxlP&G 

Sabah Yaymclltk 

Ba~er/Colgate 

Alo Telckominikasyon 

Alo Show 

Turyag 

Eczaclha~1 

interpres 

Anyelik 

ihlas A~ 

Kaynak: Bilel1im Aral1t1rma Merkezi 

Toplam(Milyar) 

3.812 

1.293 

625 

581 

526 

500 

443 

439 
382 

363 

344 

36 

Tiirkiye' de reklamctligm Milli Hastladaki sektOr olarak payl, 

ki"lltiirel ve sosyal hayatnnlzdaki yeri ve ekonorni ic;:indeki etkinligi 

1970 ten sonra giderek artan bir geli~rne gostenni~tir. 

1981 Ylltn basmm reklarn geliri 9 rnilyar 900 rnilyon. TV nin 

reklam geliri 7.5 rnilyar liraya Illa~rnl~tlr. Toplam reklam gelirlcri 

19 milyar.500 milyon TL dir. Bu rakamt 1981 ytlinda meydana gclen 

GSMII ya oranladlgllUlzda % 0.19 nil olll~tllnJlIl~tllr. 13 ytlda hu 

rakam 18 trilyon 500 milyar'a ula~ml~ttr. GSMII oram ise % I e 

1 64 
II a~rnl~tlr . 

64 • • ..• 
Kcmal Kurlulll~. Reklam Hareamalan. 2.B.lslanbul: LV. l~lelme Fak. Yay .. 1982. s.28. 
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Son ylllnrd:! iilkemizdcki ynhanci finnalarla yapllnn orfakllklar 

zincirine reklam ajanslan da katllnll~tll". Avrupa mtak pazar 

iilkclerinin haifa Amcrika nirle~ik Dcvletlerinin reklam ajanslanyln 

orta k" k I ar ger~ek I e~ti rilmi~tir. 

1990 ylllllln maYls ayl ortalannda, istanbul'da Avrupa Rcklam 

Ajanslan Birligi'nin toplantJsl yapllml~tlr. Yabancl reklam ajanslan 

ile olan ili~kiler, reklam sektOrlindeki ajanslannlll ciddi 

~all~malaTlyla geli~erek, reklam endlistrimize olumlu katkdarda 

hultmacak vc iyi yaplliar ~lkacakllr 65. 

Nlifus( 1 992) 

GSMlI( 1 994) 

TliRKivE 

Reklam Harcamalan GSMH 'ya oranl 
Ki~i ba~ma rek. harc. '92 
1994 Toplam Reklam Harc. 

TV Reklam Harc. 
Basil! Rcklam Harc. 

Dergi Rekla11l HarcBasm rck i,.indcdir. 

60 Milyon 
335 Milyar $ 

%1. J 
20$ 
3.5.Milyar$ 
%58 
%41 

The campaign Report Dergisi hlzla geli~en 15 iilkcnin reklnm 

pazannl vc 1994/95 reklam harcamalanmn tahmini gosteren bir harita 

hnzHladl. Zenith Media Worldwide tarafllldan hesaplan yapllan hir 

~all~ma Sili'den (in'e kadar 5 kltanlll 15 iilkesi hakklllda iSlafistiki 

bilgileri gosteriyor. l3u rakam geli~mektc olan iilkelcri bakllglllllzda 

iyi bir dUnImda oldugulIluzu gosteriyor.(,(, 

Aym derginin yapml~ oldugu diger bir ara~tlTlnaslllda A.B.D'nin 

83 milyon dolarhk toplalll reklam harcamalan ile a~lk bir tisttinltik 

sagladlgl gorlilliyor. Aym ara~tlfJna Tiirkiye nin 1993-1994 ydl 

~~ .. . 
. S. SIT" Scnuslu. Uretim, Pazarlama, Sal1~, ISlanbul: t993. s.I3~ . 

• , Marketing Tlirkiye, Temnmz 1<)9~. YII ~. 5.14. 
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reklam harcamalarmdaki ylizdesel bliylime %63 lere bdar 1I1n~ml~ 

durumda. Tahminler 1994 yllmda reklam sektOrlinde ell 11Izl1 

geli~ccck pazarlann Tiirkiyc, ,in, Yunanistan, Kolombia vc Tayland 

olacagll11 gosteriyor 67. 

i~te , reklamcll1gln buna bag II olarak da reklamm, bu derece 

gcli~mi~ ve daha geli~me giicli gosleren hir faaliyet dall olmasIJlI 

saglayan en onemli faktOr olarak, Tlirkiye'de ileti~im teknolojisindeki 

11IzII geli~meler, hilimsel, kiiltiirel ve sportif miinasehetlerin artmasl 

olarak belirtilebilir. 

nir digcr onelllli faktOr de; kliCiik tiiketim mallaflnda goriilcn 

artl~Iardlr. Dir yandan maim ce~etlenlllesi, diger yandan lirlin 

farkhla~tlr1masma gidilmesi satl~ miktannlll arttmlmasmda reklamm 

hir silah olarak kullal11lmasma yol acml~tlr 

Degindigimiz hu ve benzeri faktOrlerin etkileriyle dlinyada ve 

ozellikle yurdumuzda son 50 YJlda IlIzla geli~me gosteren reklamclhk gerek 

i~ hayntmlll gerekse lilke ekonomisinin dikkate deger sektorleri afaSllla 

gil1ni~tir. ,linki reel reklam harcamalarlllm biiyiikliigli ekolJomik canhhglll 

bir gostergesi olarak degerlenllleye ba~lalJllll~hr. 

2.3. REKLAMIN FONKSiVONLARI. 

Tiiccar olsun sanayici olsun, satacak hir ~eyi hultlllan hcrkes 

Ir;m reklam hir zorunluluktur. Rekabetsel pazar ortamJlJda reklam. 

firlllalann kendilerini savunlllada, pazanl11 korulllada. rakiplerini 

yenerek pnzan geni~letlllede kullanacagl bir savunma ve saldJrlna 
silallldlL 

Ozellikle fiyata dayanalllayan ve rekahette olan finnalar, 

reklama aglrhk vermek suretiyle hem toplam talebi arttlrlllaya 

r;ah~lllakta II(~m de rekabette listiinliik saglamaYI amar;lamaktadlrlar. 

67 Marketing Mcd)n. VII 3. Kaslm 1993. s.22. 
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l\'lnmiilii tchnr sntlll nlmnk io;:in yclcrJi kadar ha~lallg'\' 

satlnahC1lan olmadlkea firma devamh bir tiiketiei tesis etmeyi ve 

mnmiilii karl, olarak pazarlnmaYI iimit edcmcz, nil aCHlan mami'lli'1I1 

ilk olarak satm aldlrllma gayreti yani amael cok onemlidir (.R. 

lIergiin geli~cn ve geni~leyen reklamclhgm, ti'lketici ile ilgili 

yonu bakllllllldan sosyal bir sorumlulugll oldugll inkar edilemez, 

Serbest rekabet sisteminin ve ticari faaliyetlerin tamamlaYlclsl olan 

reklamm ba~hca fonksiyonll her~eye ragmen Wketieiye arz edilen 

mal ve hizlIlctler hakkmda dogru ve yararh bilgi vennektir (,9, En 

gencl alllaCI Yllkandn aylkladlgllIllz gibi bilgi venne Olan reklnlllltl btl 

fonksiyontl ynlllnda, iirctiei, toptancl, 

aClsm<ian birdcll yok yarnr" fonsiyollll 

l3unlardan bir kayml a~aglda belirtecegiz. 

2.3.I.Sat1lllan Arttlrmak 

perakendici ve tiikctici 

Vardlr,nll fOllksiyonlar vc 

Reklamm ba~hca fonksiyonlanndan biri, mami'lliin tiiketiminin 

artlmhnaSlI1I ozendirerek maim satl~ml arttmnaktlL 

2.3.2. Araci Saglamak 

Reklallll yapllan Inal, hizmet veya markaya talep olacagllldan 

markaYI satmak isteyecek amcllar daha kolayhkla bulunabilecektiL 

2.3.3. Araclya Yardlm 

Rcklmllln bir ba~kn i~lcvi, aracllara ynrdllll etmcktil',Rcklam 

yoluyla mii~terilere tamtrlnn iiriinler, pazarlama kanalIannm ranannda vcya 

dcpolannda tlZlIll siire bekletilmeden mii~tericelerce satlll alum. Boylece 

'" Giinal Once "Rcklam Sonll~11I Bir Sall~ Dc~ildir". DUnyada ve TUrkiye'de Reklamclllk~ 
Ankara:Bilgi YaYlIlevi. 1988, s, 33, 

69 Yddmm K"kl~. TUke!ielnin Korunmasi. Pazariamaci Kar~lsmda TUketici .ll.yl S. 12 
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pazmbma kanallannl11 stok degi~im ~lIhllklan daha da ;utar 7°. Rcklam abcl 

ile satlcl arasmdaki satl~1I1 geryekle~mesi gayesini giidcn pazarhgl, asgariyc 

indircrek, mah allclya ahcl diikkana gelmeden once salnr 71. 

2.3.4. TUketimi Arttlrmak 

Rcklam araclhglyla mamiiliin degi~ik kllllalll~ ~ckilleri vc 

imkanlan tiiketicilere tal1ltIlarak, reklam edilen her bir iiriiniin ki~i 

ba~11la tiiketi1l1i arttmhr. 

2.3.5. GUven Saglamak 

firnH1II1I1 11lii~terilel'ce eskiden beri lal1lnml~ iiriinlcriyle. 

pazara yeni ~lklrdlgl iirlinler arasll1da ili~ki kurarak, bu yeni iiri'liliin 

lal1ltllmaslIla ryah~lhr. Boylecc mii~lerinin yeni iirline kar~1 daha 

ba~langlryta giiveni saglanml~ olur. 

2.3.6. Oretici iyin Pazar Guvencesi 

Reklam, iiriin i~in bir ~e~it pazar giivencesi niteligindedir. 

Markalarrn veya firma adlanl1111 veya helirli bir,;imdcki hir pake-tin 

reklam yolll ile kamllya benimsetilmesi yararh 01111'. 811 yoldan iiretici 

pazarlama kanallar11l11l, ozellikle toptancl ve perakendecilcrin 

nazlanmas11ldan kurtulur. tersine reklam dolaYlsl ile boIge veya lilke 

olciisiinde kamuoyu taraf11ldan benimsenmi~, bu liir mallann yerine 

ba~kalanl11 koyamayacaklafl iyin pazarlama kanallan. liret iciye 

baglanma dllrlllllllnda kahr. 

7n Mchmct Zcki lVfimtad." Rcklannll i.~lcylcri." Pazarlama DOnyasl, Tcmmuz-AglIsloS. 
1990.5.27 
n Eyiip AklCpe, Genel Pazarlama, Erzurum:A1altirk Onv.l.i.B.F.Ara~tlrma Mcrkezi Yay. 198). 

s.B4. 
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2.3.7.Ahclya Yardlm 

Giiniimiizde ah~veri~ merkezlerin gUn gec;likc;e, daha modcm 

olmasl, OIta biiyiikliikleki bir diikkiin da bile, c;ok saylda ve liirde mHmiil 

veya markallln bir arada bulunmasml gereklinnektcdir Boylc yer1crdc sailci 

mamiilUn her biri hakkmda ahclya hilgi verecek zamana sahip degildir . Bu 

ncdcnle, mm nilelikleri reklallliar araclhgl ile ahclya tallltlillll~ mal veya 

marka, ailci tarafmdan daha yok akllda tutulacak ve satlcmm fazla 

aylklamaslIla gcrck kahnadan, 0 mal veya marka mii~leri tarafllldan 

istenecektir. Boylece bu gibi mal veya markalann slok devir IIIZI da siiratli 

olacak ve sonllcla bun Ian satan amcllar dalm kiirh duruma gclccckierdir 72 . 

2.3.8. Zaman lama 

Reklam sayesinde, mevsimlik talep oynalllalannm etkisini 

azaltliarak tiikelicilerin kullam~ ah~kanhklan degi~tirilip, degi~ik 

mevsimlerde farkh satm alma istegi olu~turulur. 

2.3.9. Marka Baglmhhgl 

Reklam, bir markaya olan manci ve talebi artlmr ve onu 

destekleyerek imajl yerle~tirir. Mti~teri, satm ahp memnun kaldlgl hir 

maim reklamlTII gordtikc;e, marka ve miiesseseye kar~1 yak1ll1lk 

duymaya devam eder ve yenisini satm ahrken, ayTII m arkaYI 

obiirlerinden iisliin lular. Bunun nedeni, mii~teri biT once ahnl~ 

oldugu iiriinden hem maddi, hem de psikolojik olarak tatmin 

ollllaslIldan kaynaklanmaktadlr. Reklam markaya bagllnlli'!ll 

olu~turarak, mii~teri iizerindc psikolojik biT baskl yapar diyebiliriz. 

72 Kern"1 KlIrtlllll$. MchrnCI Olw; ve Digerlcri. "Tlllnndurrna Araci Olarak Rcklarn". Pazarlama 
Yonetirni, 2.b. istanbul: i.V. Fak: Yay. 1978. s. 194 
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2.3.10. Ucuz Oretim ve Pazar OIullturmaSI 

Reklam ya~am diizeyini yiikseltmeye yardnn ede!". Eskiden liiks 

saYI!;lI1 ve ~ok az kullanrlan bazi maddeler, reklam yoluyla geJli~ halk 

kitlelerine tanrtllrl1l~ ve bOylece, OIia halli ve hatta dii~iik gelir diizeyilldeki 

ailelerce de aranan gereksinim maddeleri haline gelmi~tir.Boylece,belirli 

iiriilllcrin kullanl~1 art!lk,.a, bllnlann Ylgmsal iiretimi de miimklin oldllgll 

i,.in hirim ba~ma maliyetleri ve giderek fiatlan dii~iiriilebilmi~ ve bllnlardan 

yararlanan ,.evre de gittik~e geni~lemi~tir. Reklam, satl~ giderlerini 

llrttmllakla hirlikte, Ylgmsal iiretimi olanaklr hale getirdigindell birilll ha~lIla 

iiretilll maliyetinin dli~iiriilme5ine yol a,.ar73
• 

l1elirli bir ozelligin avantajlanm lI1ii~lerinin zihnine yerle~lirip 0 

niteligi ta~lyan diger finnalann mallanna da talebi artllrarak i~ hayatllli ve 

o maIm piyasastnl geli~tirir. 

2.3.11. Bilgi Sagiamasl 

Aracllara ve satlcllara, mal, hizmet, marka ve satm alma 

kaynaklan hakkmda giivenli bilgi saglar. Reklam sayesinde mal, 

hizmet veya markasl begenilmi~ boylece saygmhgl artml~ kurllma, 

hem daha iyi i~Ci, miistahtem ve yonetici daha kolayhkla bulunllf. 

ITem de hunlar yapllklllrl i~in begeni kazandlgml gorerek, isteyerek 

ve oviin,.le ,.ah~lr,aynca boyle bir finnanlll piyasadaki saygmhgl ve 

kredi olanaklan ,.ok daha fazla olur 74 . 

2.4. REKLAMIN SINIFLANDIRILMASI. 

Reklam, finnanm hedef ahedara inandmci haberle~meyi yaydlgl 

dlilt onemli faaliyetten birisidir. Reldam at;:lk finna adl altmda, iicretli 

m'aclar yolilyla yonetilen, ki~isel olmayan haberle~rne hicirnlerinden 

olll~lIr. Tek diize bir mal olrnaktan uzak olan reklarn, cok biiyiik degi~me 

73 Mill1dal. 3.g.C .• s. 27. 
M . . 

Kcmal Kurtulu~. Reklam Harcamalarr. 3b, Istanbul : 1~lc(mc Fak. Yay. 1989. s. 32. 
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giislcrcn hi<;imlcnlc gilriiliir. nil dcghchilirligin lallllnlmllllaSI (;pl< 

6nemlidir. (:iinki bu, reklall1ln hedellerini biyimlendirir -" . 

2.4.1. Yoneldikleri Cografi Alan A<tlsmdan 

Yapllan reklarnlar belirli bir semt ya da kent ile sll11rh ise 

")'£'/"1'1 reklalll",bclirii bir bolgcye yonelik ise "1}(JIr,csel reklam", liim 

iilkeyi kapslyorsa "11///0501 reklam", bir yok iilkede !iiketilen vc satllan 

bir amiil, yada hizmet iyin yapllan reklamlar nitcligindc 15e 

"lI/l1Slararasl yo do glohal reklam" adrnl alrrlar 76. 

2.4.2.Reklamm Yoneltildigi Guruplar A<tlsmdan 

Yaptlan reklam ((abalan kendi ~ahsl iyin, ailesi veya ev halkl 

iyin, satrn all11ada bulunacak ki~ilere yonelmi~ ise "ell SOli fiikelicilere 

}'<Jnelik reklam" 

Reklamrnl kendi mal veya hizmetini alrp satmak iyin degil. 

bizz,,! kullanmak iyin satmalacak kllrulll~lara satrn alma yetkisini 

y6nelicileri y6neltiyorsa "sallayici fiikeficiye yilllclik rcA-lam". 

Reklamda amay, reklam yapan firmalarrn mallartlll 5atmak 

amllclylll,satmalan toptancIlan, perakendecileri ve diger aracdan 0 

malI satmalmaya ozcndirmekse "daglflll1 kanalma ),(llIdmi.y reklal/l" 

olarak smlflandmlrr 77. 

2.4.3.Reklamm Zaman i<tindeki Etkisi A<tlsmdan 

Rcklam, hedef kitleyi hemencecil< satmalmaya veya somp 

soru~tunnaya yoneltiyorsa "hC'mC'lIcccik elkili reklam n, buna kar~" Ik 

mii~teril1in kafasmda ileride mal satmal,,-ken reklaml yapI/an mall 

7fo Philip Kotler. Pazarlama Yonetimi C;ozUmleme Planlama ve Denetimi. c.2. <;e\': Erdal 
Yaman. istanbul: 19R~. s. 321. 

76 Dollan Tunccr. Tamer Arpacl vc digerlcri. Pazarlama, Ankara: GaZl Yannlarl. 1992. s. 191. 
77 DUnya gazetesi, (dUln·. dosyasl) Rcklamclhk oze! eki. 2 Kaslm 1992. i. 6. 
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Reklam, finnamn mal veya hizmetlerine yonelik Ise "mamiil 

rek/al/II", firma illlajml 011 plana ylkarmaYI gcli~tinl1cyi vc 
peki~tirmeyi amayhyorsa "kurllJIIsal reklam" olarak adlandmhr. 

2.4.5.Reklaml Yaptlranlar A~lsmdan 

Rcklaml yuptlTllmaslm planlayan ve bedelini odcyen ki~i. ya 

da kllrlllll~lar dikkate ahnarak yapllan reklalll "iirelici I'eklal/l" yada 

"araC/ reklanr" olarak smlflandlTlhr. Bazen de hem iiretiei hem arael 
firma olarak toptanel ve perakendeeiler birlikte reklalll yapabilirler.bll 
HiI' rcklallla da "hi::nrel i~/elme.l'i I'dlamt" denir. 

2.4.6. Reklaml Yaprlan Mal A~rsrndan 

Reklam, belirli bir mal tipinin veya modelinin talebini, 

bbnliinii veya tereihini arttlTlnak amaelyla yaplhyorsa "ge/1r/" 

l3elirli bir lIIallll belli bir markayla ilgili rekl~m amaylanlll 

gefl;:ckle~tinncyi amayhyorsa "(j::el reklam" olarak sllllOandlrlhr. 

2.5.REKLAM VE AiDA MODELi 

BiJim adam Jan tlltllndunna 
etkilendigini aylklamaya yonelik bir yok 

faaJiyetlerinden nasi! 

model geli~tirl1li~lerdir. 

Biiyiik hir klSlIl1 davram~ hilimlcrindcki gcli~lIlcJerden, 0 konulardaki 

bilgilcrin i~ hayatllla uygulanlllasllldan yararianull bu lIlodcllcrin en 

ollelllJilerinden biri, tUlldunnanm hayli kabul goren, bir alllalllda en 
popliTer fonksiyonJarml yer~eveleyen A.I.D.A. l11odeJidir. 

" Mimlad. a.g.c .. s. 31. 
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Reklarnln haWI genet olarak tlltllndnTrnallln fonksiyonlan 

dikat ~ekrnek, ilgi lIyandmnak, arzlI lIyandmnak ve nihayet bll arzllyu 

satin satrnalrna i~lernine donii~Hirrnektir. Bunlar A.i.D.A. Illodeli 

olarak bilinen biT pazarlama modelinde en giizel ifadesini 

buluT.(model dikkat ilgi, arzu ve eylem kelimclerinin ingilizce ba~ 

harflerindcn olu~ur). i~te, reklam mesajrnda yer alan, yazdi metin, 

resim ve ~ekillerin tiiketiciye iletmek istedigi bilgi, fikir veya haberin. 

dikkat ~ekmesi, tiiketicinin ilgisini uyandmp, satrnahna arzusu yer 

almasl ve satmalma eylernine yol aymasl gerekiT 79. 

l3u model ingilizce dort sozciigiin ba~ harflerindcn olu~ur. 

A-A ttcn t ion- Dikkat 

1- Interest- ilgi 

D- Desire-Arzu 

A-Action-Eylern .. 

2.5.1. Dikkat Cekme 

Reklamda ilk onemli olay dikkati yekmektir. Aksi taktirde, 

gazete ve dergilerdeki rekJamlar ve yazllar farkma vanlamadan 

okunur ge~ilir veya televizyon radyo dinlerkcn gozlerin 

kapalllrcasma, kulaklann tlkanrrcasrna soylcnenler cs gcyilir. i~tc bu 

ilk evrede sansasyonel haberler, ~oke edici bildirimlcr,resimler vcya 

gozahcl farkh ~eylerle dikkat yekilmeye yah~lhr.Bu reklarn tiiriinii 

l3enncttol1 finnasl sikya uygulamaktadlT. 

2.5,2. irgi Uyandlrma 

Dikkatlcr yekildi ama ilgiyi uzun siireli olmazsa klsa siircde 

dikkatler daglhr, ba~ka yere kayar. Bu nedenJe reklamrn tOI1U ve dili 

79 ismct MlIcllk. Modern 1~letmecilik, 2h. islanhlll: Der Yann!a". 19R5. s. 2R~. 
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hedef Illii~tcrilcrin tllillmlannll dcncyimlcr de onlann ornck al<""'a ... 

guruplara uyrnahdlr. 

2.5.3.Arzu Uyandlrma 

Belirli bir iiriine sahip olmak ve onu kullanmak arzuslInll 

uyandmnak, 0 arzlIyll canlandlrlp peki~tirmek reklamdan beklencn 

fakat gii~ olan bir i~dir. Reklam veren, liiketici ile ileti~im kurmakta 

ba~anh olabihnek i~in onun nasll dii~iindllgiinii, nasil davrandlglnl. 

nasd karar verdigini bilmek durnrnundadlr. Mii~leriyi kendi yerine 

koyarak degil, kendini mii~terinin yerine koyarak ne yaJllllasl 

gerektigini algllayabilmelidir ki, m[j~teriyi 0 iiriine sahip olmaya ve 

onu kllllanmaya, iiri'lniin mii~terinin gereksinirnlerini kar~llayaeagllla 

ve sorllnlanfll ~ozebilecegine ikna edebilsin 80. 

2.5.4. Eyleme Get;irme 

Muhternel mii~teriyi eyleme ge~innek, diger bir ifadeyle, 

satrnalmaya yoneltmek, reklamdan beklenen en onemli a~amadlr. Muhlemel 

iiriiniin gereksinimini nasll kar~llayacagl, sonrnllnu nasll ~ozecegi hususunu 

dii~[jnmekten oteye ge~irilip, iiriinii fiilen slllamaya veya satl~ 

ternsilcisini dinlemeye ham hale getirilmelidir. 

2.6. ORON HAYAT SEYRi DONEMiNDEKi REKlAM 

STRATEJilERi ; 

Pazarlama literatiiriinde aglrhkh ve adela vazge~ihnez yere sahip 

olan modellerden birisi de, "Mall1iil hayat egrisidir." Ozellikle, temel 

pazarlallla bile~enlerinden "ll1amiil" ve "rnamiil politikasl" ile ilgili kaynak 

ve lartl~lllalarda lIlamiil hayat egrisi kavralllllllll, a~lk veya kapah surette, 
hCll1en daima kar~lIl1lza <;Ikhgllll biliyoruz HI . 

80 Mchlllct 01"". "Rcklam". Pazarlama DUnyasl , Mart-Nisall. 1990 s, 17. 
8' Murat Ferman. Pazarlama DUnyasl Dergisi, Mart- Nisan. I?R9. S5. 31-35. 



47 

(Jen:k gcni~ (ir(in SlIlInanllln, gerck hclirli (iriin liirlcrinin \'C halln 

belirli marka tirtinlerin, pazara ilk sunulu~undan, pazaradan geri .. ckili~ille 

kadar gecren zaman icrinde, bulundugu a~amalardlr rnamiH hayat siireci. 

C'anhlarda oldugu gibi iiriinlerin de belirli bir hayat seyri vardlr. Oriinlcr de 

dogar geli~ir ve oliirler. i~letmelcr iirettiklcri iiriinlcrin bu hayal seyri 

i«ersindeki kOlllnnunu iyi saptamak ve bu siirecin belirli donernlerinin 

ozelliklerine ozgii, plan ve prograrnlan uygulamak zOlUndadlriar. 

Geleneksel amacrlan kilr olan , bu ama« iyin, satI~ arllmci 

crabalan siirdiiren ve bu crabalar iyinde ozel1ikle reklaml on pliinda 

tutan i~letrneler ve reklam kampanyasllllll yi'lfiHiicUsii durumllnda olan 

reklam ajallslan, reklanlllll yapacaklan iiriiniin pazardaki hayat 

seyrinde, hallgi done111de oldugunll ve bu doncmin 0 iiriin i<;:in ne gibi 

pazarllllna crabalan gerektirdigi iizcrinde onemle dunnalldlr. 

2.6.1. Sunul1 Dtinemi 

fiu donemde ma111iil tiiketicilerce talllnmamakta vc ne gibi bir 

ihtiyaci giderecegi bilinme111ektedir. Bu donemin 111uhtemel ahcIlan, 

yenilige acr1k, taleplerinde radikal ol111ayan bir tUtll111 icrersinde 

bultlllan ki~ilerdir. Piyasaya siiriilen tiriiniin pazarda heniiz rakipleri 

yoktur. Talehin ve satl~lann nasii degi~ecegini tahmin etmek olduk~a 

giiytiir. fiu nedenle ilk safhada kiir.:iik olcrekli iireti111 yaplhr. fill 

d6nemde ama~, tlltllndllr111a harca111alanna aglrhk vererek bir reklam 

str:ltejisi olll~tllnnaktir. fiu strateji "(Incii r('klam" veya "hil}',i \'('rid 

I'cklalll" slratejisi olarak adlandmhr 

Bu liir rcklamlar. belirli bir markadan ziyade, ilk ckfa Illyasaya 

slInlllan yeni bir iiriin fikrini, hir mal gllJUbllnu tallllma ve benilllsctmc 

amacml giider. Yani ilk talep veya birincil talep olll~tllmlaya "ah~lr. Bu 

nedenle onernli olan marka isrni degil, asIl amay iirtiniin varhglJlI, hangi 

ihtiyaci giderdigini, nasil kllllalllldlgllll ne gibi ozelliklerinin bulundugllnu 

ve getirdigi faydalar hakkmda bilgi sagla111aktIr. 
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Ycni (irlinkr iizcrindc hu ugra~ IIcdcn? diyc sorulahilir. !luna hir 

cevap Pessimier tarafmdan verilmi~tir "Giir/ii bir iiriin rizgi.l'i, Y<'lIi hi,. 

iiriin geli~·tir/lle kapasilesi I'e geli.plli$ iiriill/er, iyi yiineti/en hi!' .)·irketil1 

ka/ile i.~arel/eridi/,R2 ". 

2.6.2. BGyGme Donemi 

Bu di>nemde iiriin pazarda, hiy olmazsa pazann belli bir klsmmda 

bilinmektedir. Gelirler yeni ahcllarm katlhmlyla birlikte, maliyetleri a~ar ve 

kilr olanaklan artar. Bu donemde i~letmenin en birincil alllaCI tiiketici 

kitlesinin arltmlrnasl ve pazarda yogaldlgl gOliden rakip firmalara kar~1 

tedbir olarak ozellikle marka IInaJI olll~tlll11lmasl ve 

benimsetilrnesidir.Dogal olarak uygllianacak reklalll stratejisine "rekahrt 

edici I'd/alii" stratejisi denir. 

Boylelikle rakip olarak pazara girebilecek yeni markalardan bir 

miktar one geyme olasllrgl ile birlikle i~letme pazar payml bir yandan 

biiyiitiirkenote yandan gelecekteki rakiplere kar~1 bir savllnma hazlrlanll~ 

almakladlr. 

2.6.3.0Igunluk Donemi 

Ou donem satl~lann en yiiksek diizeye ~Ikllgl donellldir. Mamiil 

hayat seyrinin en yiist diizeyine eri~me egilimindedir. 1~letrne aylSllldan 

lemel amay bu doncmi olabildigi kadar lIzlln tlltabilmektir. Bir onceki 

doneme gore satl~lartn geli~me hlzl dii~mii~tiir, fakat yine de deval1l 

edebill1lekte ve satl~lar tepe noktaya bll don em de ula~makla(hr. Reklal1l 

stralejisi yine rekahct edici yondedir aym zamanda "ikna edici /'ckla/ll" 

slratejisi de uyglliamr. Reklamlar, pazar icinde hin;:ok markanlll rakip olarak 

~Ikmaslyla, ozelJikle olgllnlllk doneminde biiyiik on em kazamr. 

" Marvin A. Jolson, Pazarlama Yonetimi,<;:cY,Seval Yakl~n.istanbui: Diinva Yavlnian. 1988. 
s.16). . . 
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2.6.4. Doyma D5neml 

nil dtinclIlde mallliil, hayat seyrindc ula~abilcccgi en fist noklaya 

1I1a~lm~ bulunlllaktadir Bu donemden itibaren satr~larda daralma ba~lalJlak 

iizeredir. Yine bu donemde sall~lar genellikle aylll diizeyde kallr, belirgin 

bir yiikselme veya dii~me gostemlezler Olline yeni mii~terilerin talepleriyle 

birlikle eskilerin talcpleri de devalll elmekledir.nu doncmdc kullandacak 

reklam ralejisi "A I7Il11saliCI Reklam" stralejisidir. Bu liir reklamlarda 

amafi:, pazarda bir doyma dllrumunun belirdigi, satl~larda azalmalann ba~ 

goslerdigi bir zamanda, mamiile olan talebi yeniden canlandll1lla, markaYI 

tiikelicilcrin zihninde cault tulma amacl ta~lr. 

fiyatlar 

Sllnu~ 

niiyiime Olgunluk Doyma 

2.6.5. Gerileme Donemi 

Gerilemc > 
Zaman 

nn donem i<;inde, iiriiniin adlllI ve markaslIll kamunun gozii 

tiniinde tutarak daha onceki tutundlllma <;abalafllll peki~tirme amaclyla vine 

" hollr/arici rek/am" lara ba~ vurulur 83. Bu saIllada iiriin ifi:in yapdabilecek 

8J Mchmct 01111;. "Rcklam". a.g.d .. s. 8. 
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pck hir~ey yoktnL En iyi yon tern ~ok sadlk mii~terileri tlltllhilmek i",in sall~ 

yerindc reklalll gibi ucuz yontelllieri kullllilmak olabilir. Bu a~al11ada, 

teknolojik vc tiiketici begenisindeki geli~llleler, alian yerli ve yahanci 

iiriinlerin rekaheti, saf1~ hacminin daha da dii~lllesine,a~m kapasitenin 

olu~ma sma ve kiirm a~mlllasma yol a~ar 84 

nu a~alllada i~letl11e yonetillli iiriiniin pazar payl hakklllda bilgi 

elde edinmek suretiyle (Eger pazar paYI artan bir oranda dii~iiyorsa ) bu 

iiriinlin iili·m dizisinden ~lkanhnasll1a yada yenidcn geli~tirilmesine karar 

vercbilir. 

2.7. iYi BiR REKLAM NASIL OLMALIDIR. 

Psikoloji, nasil ki~iJerin duygu, irade ve dii~iincelerini sevk 

ve idarc edcn. kanuIIJan ogreten bir bili1l1se, rekJa1l1CIIlIn <la hir 

psikolog gibi bu konuJan biJlllesi ve reklalllcJilkta uyguJal11asl 

gerekir.Eger bugiin reklamclllk, ba~h ba~lIla bir sana! ve bilim hclinc 

geJ1l1i~ ise ve btl iddia ediliyorsa,iyi bir rekJalllClI1ln, rcklalll konllsuntl 

inceJe1l1eden once, a~aglda belirtecegimiz hususlan iyi biJmesi 

gerekir. 

2.7.1. Reklam Psikolojik Olmahdlr 

Reklallllfl ba~ka bir tamml, heniiz allel durul11unda ollllayan 

killlseicri, lIlii~teri dUrll1l1l1na getirllleye yarayan bir sanat faaliyetidir 

Mii~teriyi satlll alma istegine sevk eden rekiamci ve satlClll1!1 lIlii~teri 

iizerinde yapacagl psikolojik elki, mii~lerinin iradcsini etkililllclidir. 

Sallcllll!1 Jlsikolojik yakla~l1l11 1l1ii~lcrinin sal III alma kllranrll 

elki I iyecek tir. 

" Mchmcl Ollie;. "Onln Politiknl~n". Pazarlama DUnyasl , Mmt-Nisnn. I0RR. s. 13. 
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2.7.2. Reklam Fertlerde ilgi Uyandlrmalldlr 

Eger reklam bizi ilgilendirmiyorsa, onu incelemekten 

vazge~er, ba5ka konularla ilgileniriz. ilgi, bilin~ altlllda yerle~lI1i~ 

bazl izlenillllerin yeniden canlanmasl olaYldlf. Dilin~ altllll1zdaki bil 

takllll dii~iinee ve duygulal' uyku halindedir,dl~tan indirilecek bir 

darbe,reklam vasllaslyla gizli kahll1~ veya heniiz istek haline 

gelmemi~ herhangi bir ihtiyaclmlzl talebe donii~tiiriir, ve bu darbe ile 

ilgi de ortaya ~Ikar. 

2.7.3. Reklam Dikkatleri Ozerine Cekmelidir 

Rekhul1cl, hedef kitle tarafmdan nelere daha ~ok dikkat edildigi, 

hangi ~eylelil1 etkisi altmda kahndlgl, nelerin daha iyi hatJrlandlgl 

bilinmelidir. iyi bir reklamlll g5riiliip duyulan ve dikkati ~eken bir reklam 

olmasl beklenir 85 . 

2.7.4. Reklam Istek ve Talep Oluliturmalldlr 

insanda satin alma istegini doguran genellikle maim kendisi 

degil, daha ~ok 0 maim sagladlgl avantaj, niteiik ve kolayhktlr. 

Reklamda IHqan bunu belirtebildigimiz orand a artacaktlf. 

2.7.5. Reklam Hatlrlanmah ve Haflzada iz 

blrakmahdlr 

Reklam, insanlan satin alma eylemine hazlrlar. Daha once 

reklmm yapJlan hir mala kar~l, 0 kimsenin haflzaslllda yerle~mi~ bazl 

hallralar vardlf. Rcklam ve reklamclhkta onelllli olarak rol oynayan i~te btl 

hatJralardll·. Sonu~ olarak reklam vasltaslyla haberimiz olmadan bir ~ok 

mall ann isimleri, markalan ve ozellikleri haflzamlzda yer eder.Diz bunlarm 

" K.7IJn Kirli~. P.cklomclhk dcrsi Boslhnoml$ Dcrs Nollo". Molo"'o ']Qq:1. s.5 
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kaynagll1l unutllrtl7 .. Fakat, bUlla ragmen 0 Olallai'll ail rnarkalar ve o7.clliklcr 

gizli kalrnl~ amlar halinde haflzalarnmzda ya~arlar 86 . 

2,7.6. Reklam Reklaml Yapllan Mala Kanji Satrnalma 

Karan Verdirmelidir 

Karar venne, reklamm son safllasldll'.Reklam,dikkali 

yeker,ilgi meydana getirir,ilgi istege doner, haflzaya yerle~ir ve hll 

psikolojik kademelerden sonra karar verme zamalll gelir. Karar venne 

safllastnda, eger satlll allel ki~i, bilgi almak ve nllmllne isternek 

~eklinde hareket ederse, bll dllnnnda yapllan reklamlll saglam ve eiudi 

bir elki olu~turdllgunun i~arctidir. Dikkati yekmck, ilgiyi arttll'lnak, 

arzuyu kamcilamak gibi yabalartmlz hep satlll alma arZUSllllll 

olu~turmak ve artttrll1ak iyin olmahdtr. 

2.B.REKLAM PLANLAMASI 

Bir pazarlama mtidiiliintin i~letmenin mamiilleri iyil1 yeni pazarlar 

bulmada kullanacagt tekniklerden ilk akla gelecek olal1l reklamdlL 

Bilindigi gibi talep olu~tunna uZlIn vadeli hir i~lemdir. Reklam faaliyetinin 

yonetill1inde ~u noktalann gozetihnesi laztmdtr 87 • 

I . Rekla1l111l hangi amaylarla yapllacagmlll tespiti. 

2.Ne kadar rekla1l1 yaptlacagllllll tespiti. 

3. Reklam sloganlllm tespiti. 

4. Reklam araylann111 tespiti. 

5. Reklall1111 etkilerinin olytilrnesi. 

6. Reklaml yaJlllacak mamtillerin tespili. 

7. Rekla1l1 faaliyetlerinin organizasyonll. 

Reklam yoneticisi veya sorumlusll belirlenen amar,;lara llla~mak 

iyin yapacagt yah~malan belirli bir plan yen,;evesinde yiiriitll1elidir. Uygllll 

.6 Oleay. a.g.e., ss.17-20. 
8-
, Aktepe. a.g.e., 5.142. 
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hir pJallJallla iJe rckJalll flrsallan ara~lrnllllall, rcklmn lIasI! yapilacaklil' 

konllSlI incelellmelidir 88 . 

Reklam plam haZlrlamrkell, pazarlama plam ile reklarn pi am 

araslI1daki tekrarlar ve ,<atl~malar gOliilebilmeli, pazarlamanlll lIerede bittigi, 

reklamm nerede ba~ladlgl aylrt edilmelidir.planlama faaliyetleri yaplhrken 

iizerillde durnlmasl gerekli en onemli konll, pazarlama eyJellllcri ilc rcklam 

,<abalanm ayn ayn planlamanm ,<ogll kez yararlr olmayacagl ger,<egidir. 

Pazarlama, mallann geJi~tirilmesi, tasanmlanlllasl, iiretimi, 

dagltlllli ve reklaml gibi eylemleri kapsar ve kilr kar~I"gl!1da tiikcticilcrc 

hizmet edcr. Rcklam ise, tiiketicileri satm almaya ozendinllek i,<ill yaprlan 

ileti~im ,<abasldlr. 

Bir mah kllllananlan, s6z konllslI rnalr daha ,<ok kllllallmaya ml 

ozendinnek, yoksa mah yeni kullanacaklan ml bulrnak daha iyi bir 

stratejidir. Bu konuda verilecek karar bir pazarlama karandlr; ama, g6rev 

reklammdlr. 

Fiyatlarna bir pazarIarna eylemidir; ama ,mal a~1Il fiyatlanml~sa, 

reklarnm etkisi olurnslIz olur. Bu dururnda fiyatlama bir pazarlarna eylemi 

mi oldugu yoksa bir reklarn eylerni rni oldllgu taltl~lhr. 

Bu tiir omeklerin daha ,<ogaltrlacagl gibi ,<lkanlacak 6nemli sonur;; 

Pazarlama eylemlerilli ve reklam ,<abalannr ayn ayn planlamanm ,<ogu kcz 

yararlr olmayabilecegi ger,<egidir. 

A~agldaki tablo reklam plan lama 511l1n hir ba~ka a,<,dall elc 

allll'~IIII ve SOllllca yaptlgl etkiyi g6stermektcdir. 

OR ISlllet MUCllk. Pazarlama ilkeleri, 48 iSI~nb"l: Ocr Y~Ylnl~n. 19R7 s. 212. 
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Reklam, tiiketicileri bir mal veya rnarkanm varhgl hakkllida 

uyannak, mala, markaya, hizmete veya 

kazandtnnak 3rnaclyla goze ve kulaga hitap 

bedel kar~lhgmda araylarla yaYlnlanmasldlr. 

i~lctrneye Illii~tcri 

eden mesajlann bir 

Reklamclhgm en onemli ozelliklerindcn biri, satl~lan te~vik 

etmek veya olumlu bir tutum meydana getinnek amaClIll ta~lInasldlr. 

BII temel fonksiyonunu yenne getirirken dcgi~ik haberle~me 
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arac1anndan yararlalur ki, hllnlara reklam medyasl denilir 89. Reklalll 

medyasl, TV, sinema, radyo, gazete, dergi, postalama, duran ve 

geziei v.h. reklam vasltalarr olarak adlandmllr.Medya secimi hir 

bakllna silah seCimi gibidir. (iinki bu ortallliann, tiiketieinin algJiallla 

seviyesi i"rzerindeki tek ve ya yok yonlii etkileri itibariyle birhirlerinc 

gore nisbi iistiin1iikleri vardlr. Bu silahln veya silahlarlll etkinligi 

kadar, arzu edilen z31llanda bllillnabilirligi de onemlidir. £311 

seyillldeki kOyiik bir yal1l1g1 etkin olmayan reklamdan milyonlarca 

liranlll kaybedillllesine yol ayar. Medya stratejisi ileti~illl 

heden crirnizi geryekle~tirrl1el idir. qO 

Ozerinde durlllamlz gereken noktalardan biri de reklam 

mesajlllll1 tiiketiciye hangi reklam ortarnl ile ve nasil ula~tlfllaeagldlr. 

Sorun, helllen veya herhangi bir zalllanda, reklalll yapanlll Illamiiliine 

Illii~teri olabilecek, Illiilllkiin oldllgu kadar yok saylda ki~iye reklalll 

mesajllll ula~tlrabillllektir. Bununla birlikte bu Illesajl en iyi etki 

blrakacak bir;:illlde mtilllkiin olan en az maliyetle ve reklam yapanlll 

bu I~e aytrdlgt odenek Illiktanlll a~llladan, olasl mii~terilere 

IIla~trrrlmalrdlr.Reklalll ortalllllll secerken, pazarlll ve hedef 

tiiketicinin ozellikleri, reklaml yapllan mal, hizlllet veye fikrin 

ozeliiklcri, rakipler veya rekabetin yoglln I II gil, reklalll biitr;esinin 

biiyiikliigii ve kllliallllll siiresi, reklalll ortallllarrnln alllaca lIygllnlugu, 

digcr pazarlallla hilc~cnlerinin ozcliikleri dikkate alrnl11alldlr 

2.9.1. Gazete 

Gazete esnek bir araytlr. (ok gelll~ bir okuyucu kitlesine 

scslenebilir. Gazetelerin satr~ miktarlan kadar aile, reklalll iletisini 

alrr. Aynea reklalll yapan, arzu ettigi bolgcdcki gazctcyi seCcbilir. 

8' Esen Karabacak, "Mcd)""",n Tfikctici Davram~lan Uzcrindcki Ektisi ilc ilgili Flir Ara~tlfma." 
Pazarlama Dilnyasl,Dergisi. Temmuz-Agustos, 1993, s.30. 

90 Mehmet Olu~, "Reklam" , Pazarlama DUnyasl Mart-Nisan. 1990, s. 14; baktnr7~ 
ilh"n Onlii. Reklam ortamlart planlamast Eski~chir: 1'186. ss.I-40 
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floylcliklc ek hir rnasrartan kllrlulllr.Pazara yonelik bilgi vcrcrck 

i~letmelere yardimci olur. ki~i ba~ma reklam maliyeti dii~iiktiir. Hedcf 

kitle iizerinde inandmclhgl yiiksektir. 

Ilerhangi 

ba~latllabilir, veya 

bir reklam sava~lml 

durdurulabilir. Aci I 

istenildigi zaman hcrncn 

durumlarda bir reklam 

mesajl, birka~ saat i~inde kamuya duyurulabilir. Sozgeli~i bUyi'lk bi!' 

yangm haberi yanmda, yangm sigortasl reklaml hemen 

yaYImlanabilir91 .Buna kaT~lllk,gazetelerin ya~am siireleri ~ok 
klsadlr. Hedef ketlenin tek bir duyusuna hitap eder. Sayfa yetersizligi 

de bir dezavantaj sayllabilir. 

2.9.2.Dergi 

Dergi,6zellikle belirlenmi~ pazar boliimlerine ula~mada 

etkili bir reklam aracldlf. Dergi okuyuculan, ya~ meslek, cinsiyet, 

gelir, egitim, ilgi gibi ~e~itli baklmlardan guruplardlfllabi iiI' 
Dergiler kaliteli ve renklidir. Reklamm omrii, dergilerin okunma 

siireleri dikkate ahndlgmda uzundur. Buna kar~lIlk reklam venne 

maliyetleri, gazetelere nispeten daha yiiksektir. 

Dergi gazete kadar aktiiel degildir. Reklam, oncedcn 

diizenlenmi~ kampanyalarda ve ·siirekli planlarda kullallliabilir. Ani 

degi~iklik yapllamaz. Tek duyuya hitap ederler. Derginin uzun 

aralarla yaYllnlanmasl reklamlann giincelligini yitirmesine lIedell 

olabilir. 

2.9.3. Televizyon 

Televizyon giiniimiiziin en etkiIi ve ragbet goren reklam 

ara~lafindan biridir.Tiim reklam medyasl ir,:inde en esnek ve geni~ 

ufuklar ar,:abilen bir medya tiiriidiir. Bir r,:ok duyuya hitap etmesi 

91 Mchmel Ollie;. "Reklam Metninin Hamlanmasl Ye Etkinlikle ilgili BaZl Kavramlar", 
Pazarlama DUnyasl ,Temmll7.-A~stos. 1990. s. 12. 
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mesajln elkili olarak ilclilmcsini imkan ktlar.flu arav kanallyla, scs, 

goriintli, hareket ve renk aym anda sunulabilmektedir. Gorme ve 

duyma aym zamanda ki~inin evinde c;;ok rahat ko~ullarda parazit 

etkiler olmakslzln gerc;;ekle~mektedir 92. 

Tiim toplumlarda, Televizyon yaymlaTlm izleyen kitle daha 

fazladn. Klsa slirede daha C;;abuk etki olu~turur. Bunlarm yanlllda 

teJevizyon ortammm dezavantajlan; ki~i ba~ma reklam maliyeti 

oldukc;;a yiiksektir, c;;ok fazla firma tercih ettigi IVIll reklam 

kalabalJglna neden olur, a~1T1 tekrardan izleyici kitle rahatslz olabilir. 

Rcklam filmlcrinin hazlr1anmasl da pahall ve uzun slire .allr. • Son ytllarda artan tclevizyon kanallannlll da etkisiyle birden fazla 

kanalda gosterilen reklam filmleri(ozellikle film aralannda ) 

izlcyicide lepkilere neden olmaktadlr. Zapping dedigimiz kanaldan 

kanala ger;:lIle olaYI rcklamlar aralarlllda arh~ gostennektcdir. 

2.9.4.Radyo 

Radyo ile geni~ bir kitleye ula~abilllle olanagl vardlr. 

Televizyona nispeten daha k1sa stirede reklam programlan 

hazlflanabilir ve yaYllla sunulabilir. Yaym maliyeti televizyona oranla 

dli~tikttir. Son Yll1arda ortaya C;;lkan ozel radyolar reklam pastaslllda 

bliyiik bir paylll sahibi oldugllnll g6stenni~lerdir. Radyonlln OllllllSUZ 

yonleri, tek dUYllya hitap etmesi, arka arkaya vcrilen reklallllanll 

mesaj etkinligini azaltmasl, TV ve radyo dinlenme saatlerinin 

vakl~masl olarak belirtilebilir. 

2.9.5.Sinema 

Etkili bir arar;: oldugll soylenebilir. Ancak giiniimlizdc 

televizyon kanal1anndaki arh~ ve kaliteli film sunmaJan doJaYlslyla 

92 Tck. a.g.c .. s.483 
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sinemaya olan talehi biiyiik hir oranda dii~iirmii~tiir.Bllnun yanlllda 
hem goze hem kulaga hitap etmesi, verilme ortammm rahat olmasl 

izleme orantn yiiksek olmasl ve izleyenlerin de bilet sayIlanndall 

saptanabihnesi baklmmdan avantajlan vardlL 

2.9.6.A«;lk Hava 

BII tiir reklamlar, elektronik ve 1~lkh gosteri arar;lan,poster 

biilten, billboard, balon ve ur;akla yapllan reklamlar, duvar ve tabela 

afi~leri, vb. gibi ~ekillerde yiiriitiiliir. Cografik baklmdan esneklik 

saglarlar, r;ok ucuzdur. Onemli saYlda ki~iye ula~lr. Ozellikle slk 
kllllallllan tiiketim mallanntn tanttIllllaSI veya antmsatIlm3s1 aylslIldan 
en uyglln reklam ortamlandlf diyebiliriz. BII ortamll1 Dez 

avantajlanndan soz etlllek gerekirse, iletillllek istenen mesaj 

olanaklan smITh kalabilir. <;evresel ko~ullar izleyicinin dikkatini 

dagItabilir. izleyici farkhla~tlTmasma imkan vermez Meydana gelen 

reklam kalabahgl cevrede ho~ bir goriiniim arz etmeyebilir. bu 

nedenle toplmnsal tepkilere neden olabilir. 

2.9.7.Videokaset Reklamclligl 

Bu tiir reklamlar bazl videokaset filim ~irketleri tarafmdan 

hazIrlanan filimlerin ir;ine serpi~tirilir. Evlerde ve halka aC1k IIl1lulIli 

yerlerde oynatJlan kaset filmIer, art an TV kanallann1l1 ve bunun 

yalllnda gosterilen filllllerdeki artl~ bll kasetlere ilgiyi tamalllen 

azaltml~ ve giiniimiizde giincelligini yitirmi~tir. 

2.9.8.Transit Reklamlar 

Tophi ta~ltlann (otobiis, tren, Tramvay vb.) ir;ine ve iistiine 

yerle~tirilen reklamlardlT. Avantajlan; uygun zalllanh goriintii, 

cografi baklmdan selektiflik,r;ok ki~inin gorebillllesi, IICUZ ve 

tasarruilu olll~lIdur.Dezavantajlan ise, kitle 1Ila~tlTlna arar;lanlll 
kullanlllayaniann gorememesi, kitle ula~tlrma arar;laTIIlln r;ok 
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kalabahk olu~u ncdcniylc psikolojik baklllldan OIUIl1SIlZlllk, II1ckilll 

bulma zorlugu gostcrilcbilir 'J.l. 

2.9.9. Dogrudan Postalama 

Belirli hedefli medyalar araslIlda en tanlllml~l dogrudan 

postadlL Dogrudan posta dogrudan tcpki rcklalllldlr, Dogrlldan tcpki 

reklamlllda posta veya ba~ka bir medya ile oiasl mii~terilere bir satl~ 

mesaJI gonderilip bazl ~eyler istenir. Bir kuponun kesilip 

gonderilmesi, iiriiniin veya hizmetin satdlllasl, daha fazla bilgi, vb. 

Dogrudan posta bir reklamcmm mesajml yazdi basil I fllll1la 

saptallllll~ ki~ilere kontrollii dagltnnla ilctme aracldn,9,'. Hedcflcncn 

kitleye dogrudan ulu~llmasl aS11 amaytlL Ki~iscl olarak yazdan 

mektuplar,bro~iir,kiiyiik el kitaplan, kataJoglar, el ilanlan vb. gibi 

tiirleri olabilir. Ki~isel olmalan nedeniyle yazllanlar yok esncktir. 

Aylll medya yolu ile rakiplerin ginmesi soz konusu degildir. BUlIulI 

yamnda diger medyalara oranla daha pahalhdlr.En onclllii risk 

mesajm okunmadan ,<ope atllmasldlr. 

2.10.REKLAM ETKiNLIGiNIN ClLCOLMESi 

Reklam111 etkinliginin ol,.iilmesi, giiniillliizde reklam 

harcamalannm biiyiik boyutlara ula~ml~ ohnasl, i~letme kararlannda 

bililllsel verilere giderek oneill verihnesi ve reklam ara,.larmda etkinlik 

aClSlndan biiyiik farkhhklar bulunll1asl sebebiyle i~lctlllelerce iizerinde 

ciddiyetIe dUl1Ilmasl gereken bir konu olmu~tur 95 . 

RekJamcIiar 19, asnn ba~anh tiiccarlanndan John Wanamaker in 

bir sfrziinfr pek sever ve tekrarlallmaktan zevk duyarlar 

" Tck a.c.. 5. 4X6. 
Q,I Yanlz Comert, "Do#mdan Pa7arlama \'C Tfirkiyc Uygulamasl YClYlllClhk scktOrii Orncgi", 
Ya)'rnlanmaml~ Doktora Tezi, i7mir: Dokuz Eylul Onv .• t 989. 5. 107. 
9' MIICllk. Pazarlama i1keleri, 5.235 . 
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"Rcklam h:trcamalanlll111 yans11111l ho~a gittigini hiliyonlln,fakat 

hangi yansml oldugnnu bnlanllyomm" 

j~te bu kaybolan yanYI bulmak ve azaItabilmek iyin Reklalllla 

ilgilcnen herkes, ozellikle de i~letmeler reklamm on dan beklellenleri 

yerine getirip getirmeyecegini ya da reklam yaptlktan sonra lie elde 

ettiklcrini bilme istegi ve yabaSI iyindedirler. Hatalan en alt diizcyc 

indirilmi~, ba~anh bir reklam, ozelliklc pazarJama ve i~letllle 

yoneticilerinin ortak amacldlr. En genel yizgileriyle belirtillllek 

istenirse, reklallllll etkilerinin olyiihnesine ili~kin :tra~tlrlnalar, 

rekl:tllllll hatalanlll en aza indirmeye ya da ortadan kalchrmay:t ve 

reklamlll ba~ltrlSIIll biiyiitllleye yardllllci olan ara~tlTlnalardlr 96. 

Ara~tlflnalarda, iki tiirlii etkinlik olyiilebilir.l.Reklallllll satl~ 

etkisi; 2.Haberle~llle etkisi. Reklalllm ana hedefi satl~lann buna bagll 

olarakda kiirhhglll arttlTlllllaSI oldugu iyin olaya i~letrneler ve 

pazarlama aylsmdan baktlglrnlzda etkili reklam, reklaml yapt1an 

maIm satl~ml arthran, boylece yapllan harcamaya gore daha fazla bir 

satl~ gclirini saglayan reklamdlr. 

Reklallll, ve mesajl ortaya ylkaranlar yani reklarn ajansl ve 

mesaj yazarlan ise, satl~ etkisinden yok ileti~im etkisinin iizerinde 

durnr!ar. Onlara gore etkili reklam haberle~meyi saglayan, mesajl en 

iyi hir ~ckilde ileten reklallldir. 

Reklarn etkinliginin ara~tlTllmasmda, yaplldlklan zalllana 

gore, a)reklarn oncesi ara~tIrlnalar (on olyrne) b) reklalll sonrasl 

ara~tlrlllalar (sonradan olyme)olmak iizere ikiye aynllr. Oil test 

ba~hca iiy yontelllle geryekle~tirilir: I.Dogrudan derecelelldinne 

(tiiketici paneli veya reklam uzmanlarma bir kay seyenek gostererek) 

2.Portvoy testleri (tiiketicilere yok seyenek gosterip hatlrlamalanlll 

istemck) 3.1abaratuvar testleri(tiiketicilerin reklamlara kar~1 sikolojik 

96 GUney Devre7_ Reklamm Etkilerinin 61~Ulmesi, Anka," S.B.F. VaVIIlI,n. 1 )79. s.1.: bakllllz. 
Muhinin Karablllnl. ism,il Kaya. a.g.c .. s.n. . 
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rcaksiyonlannr-kall haSlllCI, giiz kapaklarlllll1 a~"hp kapalll11l1SI vh.

ve dikkatlerin olyiimii iyin ta~iskop vb.yarariamllr) 97. 

Reklam S0l1H1SI ara~tlTlnalar, okunma kabiliyeti tcsti, 

hatlrlalllna ({:sti, davralll~ dcgi~ikligi tcstleri, satl~ (estlcri vc 

soru~turma testleridir.Bu testelerden enyok kullamlallI hallrianma ve 

tanllna tcstlcridir. 

Olkcmizdc vc diinyada reklam harcmnalannm gerek filllla gcrcksc 

Hike diizeyindc onemli boyutlara ula~ml~ oimasllla kar~1II ne yazlk ki htl 

denli oncmli harcamalann yaplldlgl rcklamll1 nc sagladlgllll vcya ha~ka hir 

dcyi~lc ctkinliginin ne oldllgunu saptamak oldukya giiy ve vogu kcz 

ba~anlamayan bir i~ olmakta(hr. 

Bunun ba~hca nedeni, kar~lla~llan yontemsel zorlllklar ve olvmc 

giiyliikleridir. Bu giiyliiklerden bazllan reklamla sonuylan arasmda ili~kinin 

dogrusal olmamasl, belli bir tesirsiz etkinin varhgl, yiirUlIle etkileri, 

tutundunna plam etkileri, pazarlama plam etkileri, yevresel etkiler, rekabctc 

ili~kin etkiler ve reklama ili~kin kalitalif etkilerdir 98 . 

Biiliin bu olumsuz ~al1lara ve sonuylara ragmen reklalll verenler, 

ajanslar, ve medialar, her YII avw;: dolusu paraYI bu testler iyin 

harcamaktadlrlar bir omek olmasl aylSlndan; Procter-Gamble 111 1980 

ha~lannda reklam hiitc;esinin yediyiiz milyon dolar, ara~tll1na biitc;esinill 

ikiyiiz milyon dolar oldugu bilinlllektedir. 

2.11. REKLAMIN ALEYHiNDEKI VE LEHiNDEKI 

GORO$LER 

iktisadi avldan e1e alarak reklaml yerenlerin ba~hca aleyhteki 

gorii~leri ile Ichindc olanlallll kar~1 gOrii~leri ~11 noktalarda toplanabilir. 

97 Tck. e.g.c .. s. 491; geni~ bilgi j~in bakllllz. Yfikscl iinsal a.g.c .. 55. 473.492 
9' Kcmal Kurtulu:;. "Tiirkiye de Reklam Ortanll Se9imi \'e Ortam Ara:;llrmalan". Pazarlama 

Dergisi • .,1 6. SarI. I. 55 27·(,0. 
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2.11.1 Reklam Tekelci Etkller olul?turur. 

Rcklarn iki yoldan Tckcl Gi"lcii olu~turur. 

I. Rcklam masraOan agll·dtr. 6mek olarak ABD'de yeni hir 

mamUI pazara siirulmek istendiginde yakla~lk olarak 10 milyor dolar reklarn 

masraOan gerekir. Eger bu dogru ise yeni i~letmelerin pazara gmne 

hiilTiyetleri iizerine «ok aglr bir yiik yukleniyor demektir99 
. 

2. Tamf kaYlt"an pattizan reklam, belirli lIlarka lIlallara kar~t i~ten 

bagltltk olu~tuntr. ve rckabcte ycr venneyen bir pazar durtnl1u ortayn 

«Ikanr. l3u da yeni lirmalan rekabctten altkoyarlOO
. 

Reklaml savunanlar ise reklalllll1 rekabeti yok ettigi iddiasl1tl 

kesinlikle reddederek bunlln tam aksine rekabeti kam«lladlgl1tl ileri siirer. 

Bunlara gore reklamll1 en temel ozelliklerinden birinin i~letmeleri rekabcte 

zorlamasHhr:eger mamiil kalitesi rekabet edici dunnnda degilse ba~hba~lI1a 

reklalll yeterli olmaz. Reklam finnalan, mallanm geli~tinl1eye, yenilikler 

bulmaya, maliyetlerini du~urmeye zorlar. Bu i~letme yem mamiil 

geli~tirirse, bunlln reklaml, rakiplerini de bll konuda te~vik edici bir etki 

I tOt o lI~turur . 

2.11.2. Reklam Maliyetleri, DolaYlslyla Fiyatlan YOkseltir. 

Reklam pahall bir tutllndunna aracl veya «qididir;bir mall11 

maliyetleri iiretim ve sa\t~ ~eklilldc iki klsma aynltrsa, snft~ maliyctlcri 

i"il1de reklamlll payl olduk"a yiiksektir. 

l3una kar~tltk reklallll savunalliara gore rcklaml kaldmllak sa(l~ 

fonksiyonullu kaldtrlnaz; sadcce daha az etkili daha pahah yo1lara 

ba~vllnnaYI g(:rekli kllar. Daha ol1emli bir nokta ; reklanll yapllan mamiiliill 

99 Aktcpc Genel Pazarlama. 5. IH 
I(lQae. 

10' Cc","lr,inr "Rcklamm Rain" a.g.c .. 55. 5:1-6:1. 



iirelimi arl~cl\k ve arlan iirelim ncdcniyle birim ha~lI1a maliycllcr l\/.al:lc:lk 

mamiiliin fiyah da buna bagh olarak dii~ecektirlO2 . 

2.11.3. Reklam Kaynaklann Uygunsuz Bic;imde 

Tahsisine Sebep Olur 

Biryok yazar, Reklamlll prod[iktif kaynaklarlll lIygllnslIz biyilllde 

dagllimllla sebep oldugllnu, bUyiik fonlarlll a~1fI bir ~ekilde ve gereksiz yere 

kullammllla kIt kaynaklann israfllla yol aymasl nedeniyle reklaml ~iddetle 

yererler. 

Reklmm savllnanlar ise, reklamlll bilgi venne ve ikna clme 

fonksiyonlan ile tiiketicilere ihtiyay ve isteklerini tahnin yollarull 

gosterdigi, daha iyi ya~alllada tiiketicilere yardlmcl oldugllnll varollllayan 

arzular olll~turmaktan yok insanlann arzulan ile liretim arasmda baglllll 

kurdllgllnu ileti siirerler. 

Sonuy olarak iki tiirlii Teklaml birbirinden aymnak gerekir: I. Bilgi 

saglaYlcl reklmn-mamiil1erin kaleteleri, fiyatlan, satddlklan yerler vb. 

konlliarda a<;lklamalarda buhlllllf, bilgiler verir. 1. Rekabctci rcklalll- her 

fillna kendi satllgl maim oleki firmalardakinden daha lislUn oldllgllnll, belki 

de ger<;eklcre lIymadlgl hal de, iddia ederek bclirli marka mall ann siiriimiinii 

arttlflna hcdefini glider. I3l1 iki IUr reklanll birhirindcn kcsinliklc aYlrl ctmck 

gereklidir. 

101 Tancr SOnnlc7~ "Rcklamlll i~lc\'i" Rcklamcllar ncrnc~i Scmillcri. [st:1l1bul: I t)Ro. s.3. 
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EKONOMi, REKLAM VE FiRMALAR 
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3.1. REKLAMIN I$LETME EKONOMisiNE ETKiLERi 

Giiniimiizde reklamlfl i~letmelerin ekonomik yaplslfIl 

elkiledigi n<;lkllr. i~lelmclcrdc rcklalll ynpma karannlll vcrillllcsiylc 

birliktc lIygulnnan rcklallllnnn, belirli bir maliyet gctirisi olll~lllrmasl 

mil ha kka kIll'. Reklamlll yapII a bi I mesi 1<;111, ya i~lctm e ya PISI 

i<;crsincleki bu i~le ugra~aeak bir kadronun bulunmasl, ya dn bu i$il1 

u7.manln~ml~ i$letmelcre yapttrtlmasl gerekir. Hcr iki dllrurnda dn hll 

ki~ilerin yapacaklan i~ kar~lltgl, bir iieret alrnalan gerekeeektir. Daha 

sonra, hazlrlal1an reklamlll ttiketiei kitlenin haberdar olnhilecegi bir 

ara<;la ortaya konmasl yani, baslIl, radyo, telcvizyon, afi$ v.h. 

nra<;laria yaYllllanmasl zorllnilldlir. 

3.1.1.Pazar Olu!jturulmasl 

Ozelellikle yeni bir iiriiniin arzlIlda, henUz var olmayan bir 

pazann olu$turulmasl soz konusu olmaktadlr. Boyle bir iiriil1iin 

var!tgllldnn, hangi ihtiyael gidcreeeginden haberdar olmayan bir 

tiiketici kit lenin, ~e~itli haberle~me ara~lanyla bilgili ktlllllllasl 

gerekir. i$te tiiketieiye IIln$ttrllaeak iirUn hakklllclaki bu bilgileril1. ne 

hi~illlde, nerede, nasd, hnngi ama.yla verilecegi konlllnn reklnmelltgln 

konl1sl1 ir,;ersindedir. 

Reklarncl iiriinle ilgili bilgiyi altr ve 

ara$tmnasl, tiiketici testleri gihi on r,;alt$rnalan 

soma gerekli pazar 

yaparak , iletilecek 

rnesajl tesbit eder, bl1nu yaptlgl ~alt$malann SOllllCllna gore nygun 

ll1'ar;la tiiketiciye ula$tlraeakttr. 

Tiiketiei, dikkatini ~eken ve belirli bir ihtiyacI giclereeek 

iiriillle ilgili mesajl almea etkilellebilecektir. Reklamda kllllanllnll 

mesaj tiiketici kitlede onemli bir ihtiyar,; meydana getirebiliyorsa, 
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rcklaml" h,,~"nh olma ol"slhgl artaeaktll". i~lctmcllill rcklamllll 

yaptlgl yeni mala pazar olu~turuIIIlU~ olacaktlr. 

3.1.2.Varolan Pazann Geni~letilmesi 

Reklarn var olan bir pazann geni~letilrnesinde iki yonlli elkili 

ol"hilir. i)[)ikey gelli~leme; fiu yoniiyle mii~teri dllrtl111111](la olan 

tiiketicilerin malt daha ~ok kullanrnasl temill edilir ; ii)Yatay 

geni~leme;BlI yonUyle heniiz mn~teri dllnnllunda olmayan ki~ilcril1 

de mamUlden sahn almaya ba~lamalan saglamr. Allcak, her iki 

dUfllmda da yararlantlacak reklam stratejileri farklt olacaktlr. 

Birincisillde yani dikey geni~lemede, tUketici, mallll 

kar~t1adlgl ihtiyactn bilincine varml~ durumdadlr. Bu killeye mallll 

daha ~ok kullallllmasl yolullda mcsaj iletilirken, heniiz mallll 

giderecegi ihtiyacm bilillcine varmaml~, ya da talllttlmak istenen 

lIlarkanlll varllgmdan haberdar olmayan kitleye ise, tanltlcl ozelligi 

aglr basan hir rnesaj iletillllesi gerekir. Ozellikle rekabetill ~ok oldllgll 

ve rnallann birbirinden soyutlanrnadlgl pazarlarda, rakipler de reklarn 

yaplyorsa, pazar paytnm geni~letilrnesillde oteki pazarlama ~abalafl 

yantnda reklallltn etkisi olduk~a ~oktur. 

Bilindigi gibi iilkernizde deterjan iireten i~letmelerin hemen 

herbirinin pazara sunduklan deterjanlartn nitelik olarak kimyasal 

ozellikleri aYllldlr. Bn pazarda oldnk~a ~ok rekabet oldngulIll da 

gormekteyiz. i~letmeler yaptlklan reklarnlarla, bazl imajlan 

olu~turmak istemektedirler. Boyle bir ortamda reklama gereken 

onemi vermeyen, ya da etkili reklam yapamayan i~letrnelerin 

iiretlikleri deteljanlann satmalrna oralltntn giderek azalmasl dogaldtr 

Iwtta kesindir. 

3.1.3.Uretim ile Tuketimi Uyariamasl 

Oretim, veya tiiketimin, ya da her ikisinin birden mevsimlik 

da Igalanlllalar gosterdigi sektOrierde, rekiamtn iiretim ile tiiketimi 
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(lynrln~/ICI 

gosterdigi 

hir rOllksiYOll1I vardl!". 

donemlerde reklamla 

$iiylc ki, Tiikctimin dii~ii5 

a~1TI stoklama olaslli klan 

iinlcnchilir. Ornegin. ye$itli sogllk me$rllhatlll yaz aylannda tiikctimi 

artmaslIla kar$lllk kl$ aylannda bir dii$ii$ oJrnasl olagandn. Oysa 

iiretimin biitiin bir yd aym diizeyde dcvam etmesi gerekebilir. Bu 

dllrtlmda kl$ aylarmda tiiketimin yaz aylanndakine yaktn bir 

diizeyde lululma51, a$tr1 stoklamaYI onleyebilir. 

3.1.4.Mahn Kaliteslnin Geli~mesi 

Rcklmnm dolaylt olarakctkilcdigi bir konn da kalitcyi 

gcli$tinncsidir.Reklalni yapllan maim kaliteli olmast gercgi bllnll saglaytct 

rol oynamaktadlr. Rekabette buhman pazarlarda, marniiliin en az rakip 

mallann kalitc diizcyine IIla$rnl$ olmasmda yarar vanltr. Aksi hallie 

reklam tiiketicide yailltzca iireticinin mamiiliine kar$t e1egil, Inarkastlla olan 

giiveni de sarsabilir. 

3.2.FiRMA REKLAMININ FAYDALARI 

Firma reklammlll hangi kriterlere gore yapdmasl gercktigi 

ara$ttrllmadan once bll tiir reklamlarlll neleri kapsarnasl gerektigi 

incelenmelidir. Kamuoyu reklaml, kurumsal reklam ya da Ima,l 

ohl$turan reklam olarak da goriilen reklaml, iiretilen mal yada 

hizmetten yok, firmallln kendisi ir,:in aynlan zaman ve yeri ifade 

etmektedir. lIygun kO$ullar altmda firma reklaml a$agtdakilerden bir 
_ _I 10' 

r;ogulIll sag ar '. 

3.2.1.Satl~lari ArUmr 

Firma reklaml ile satl$lar arasmdaki i1i$ki mamiil tiiriine gore 

degi$cbilir Sl kSlk alman gtda maddeleri iizerindeki reklamm etkisi, 

10, TI.omas f.GarhclI, "firma Rcklam,",<;C". Mehmet Alptckin, DUnyada ve TUrkiyede 
Reklamclhk, Ankara: Bilgi YaYlnc\';' 1988, s.42. 
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yiik~('k fiy~t" san~yi l1l~rniilIeri iizcrindcki etkisindcn fazl~dll' 

13111lunla birlikte basil teknoloji urunler, yuksek teknoloji ile uretilen 

iiriinlcr kadar firma reklam1ndall istenilell faydayt elde edemezlcr. 

Yiiksek teknoloiilerdc, imalat~t firmal11ll adt ve lIzmallltgt mii~teri 

iizerindc biiyiik etkiye sahiptir. 

3.2.2.i~gorenleri Firmada Tutar 

firma reklam1l1tn, i~gorenler iizerinde moral yoni'lnden 

biiyiik hir etkisi vanltr. Finnal11n gidi~ yiiniinii gosteren. bll konllda i~ 

diillyas111da neler oillp hiltigini bildiren, alliatan ve i~g(irenlere 

saglallahilccek kariyer imkalllnrlllt tanllnlayan reklamlar i~g(ircnlcri 

elbette etkiliyecektir. 

Daha da iitesinde i~giirenlerin kamlloyu tarafl11dan boylesine 

bilinen ve saygl dllYlllan bir finnada i~ giirmesi onlan rahatlatacnktlr. 

Yapllan kalllpanya ~ok az da olsa, i~ gucu devrini dii~iirebiliyorsa 

ba~anya ula~mt~ ve yaptlan harcama yerini bulmu~ delllektir. 

3.2.3.Uzman Istihdamml saglar 

Silim adamlart, miihendisler, ve jeofizik~ilerin yogun oldllgll 

yiiksek teknoloji kullanan sanayilerde, Firma rekla1l11 uzman 

istihda1l11nda olduk~a yararhdtr. Kendi aralannda ba~an1t olanlar 

geli~meye aylk ve kendilerine ilerleme flrsalt tanlyan firmalara 

gideceklerdir.Tiirkiye de Koy ve SabancI nl11 elcktrik, elektronik ve 

bankact1tk sektorleri ba~an1t iigrencileri ve seykin bilim adamlannl 

kcndilcrinc ~ekl11ek Il(ln t~e alma rcklam programlanlll 

uyglll amaktadtrlar. 

3.2.4. Hisse Senedi Fiyatlanm Arttmr 

SOil Ylllarda Tiirkiye de Menkul KIYllletler Borsaslna tahvil 

ihra y et1l1i~ fir1l1alar giizle gorulur bir artl~ kaydetmi~tir. Sorsaya yok 

fazla tehvil1e ginni~ olan bir firma senet fiyatlannda meydana 
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gclccck ~'ok kii,iik hi .. arlqla hOyiik fayda giircccgi kcsindir. Yap"'''' 
firma reklamlanyla iyi oil' i~letme imajl olll~tllratl i~letme borsada iyi 

bir ycrc sahip olabilir VC senetlcrinin degcrini artllraoilir. 

3.3.FiRMA REKLAMLARINDAKi LOGO VE 

AMBLEMLERiN TOKETici OZERiNDEKi ETKisi 

Giiniimr.zde hangi alanda olursa, olslIn mal, ya da hiZTllCI 

iircten oil' kurum, ya da kurulu~, iirettigi mal ve hizmetlciin, topllllllda 

iirclilen diger mal ve hizmetlerden, ayJrdedilmesini saglamak i~ill 

aymlcdici niteliklc bazl i~aret, kelime, isim, semool, veya bllnlann 

kompozisyonundall olll~an IInsllrian kllllanmak zorundadlL 

Rcklamclllkta marka, logo, amblem olarak tanllnlanall bu 

aylrdeJici ozcllikler, giiniimiizdc ekonomik anlamda mal vcya hizlllel 

iiretell kllrum yada kllrlu~lann kendilerini topluma taOllttklan c;:agda~ 

kartvi7.itler araclllglyia tiiketici kitlelerin zihninde kllrllll1sal kimlik 

ill1ajl meydana getinneyi amaylar. 

Gerek logo, gerekse amblemlerin, toplllll1da on knfllll1 veya 

ktlrnltl~larlll ki~iliklerilli yansJttlklan dii~iilliiliirse btl all1blem ve 

logolaflll hazTrlanmasrnda bazl estetiksel degerlerin de goz oniine 

alIIlIlWSI gerekliligi ortaya C;:lkar. Reklam logo ve all1blemlerinde 6ze 

ili~kin estetik lInsllrlanl1l ~6yle slralayabiliriz. 

i. Dogrlllllk: Reklall1 ic;:in sec;:ilen logo yada amblem tnketiciyi 

yal1l1lacak bic;:imde diizenlenmemelidir. 

ii.GHzellik: Reklam logo ya <la all1blemlerin<lc gHzcl. 

bic;:imsel estetik lInsllriann 6ze ili~kil\ lInsllriar, diizenlcmelerinde 

ortaya kOllulan ana dii~iince olarak sTralanabilir. 

iii.i~levsellik: Reklam amblem ya da logolar, biitiin reklam 

medyalannda kllllaOllmaya elveri~li bir biyimde Olll~tllruhnaltdlr. 
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Tiik('ticilerin fllglinm<l dii7.cylcrindc hilgi vcrici. tamttct vC hattdnttct 

<lnlamda etkili hulunahilen logo ya da amblem i~levsel niteliktedir. 

iv.Dii~iillcedc Oll1~turulan GiizeIlik: Gir reklam log05U, ya da 

amhlc1l1inin etkili 0labi11l1csi i<;in ml1tlak anlmnda dcgi~ik hi .. iigcyi 

i<;inde ta~lIl1a IJdlL 

Genel olarak tiikcticinin bir reklam 10gosunl1 ya da 

alllblc1l1ini degerlendirmesindc ~11 faktorlcr rol oynar. 

i.Amblcm ya da Logonl1n Goriintiisel Etkileri: Psikologlar. 

ytlla.. siiren «aIJ~malarda, uyanclmn basit ve tekrarlarHlll 

giiriintiisiiniin, ki~ileri, uyancr ile ilgili sc<;imlerde ctkilediklerini 

knmtlaml~lardlr. Ornegin; Ki~ilere klsa, anltk (saniyenin binde biri 

ol<;iilen) bir uyancI gosterildiginde, uyanclYI gonnii~ ya da dllymu~ 

olacaklar1l11 hattrlamasalar bile se<;im yapmalan istenildiginde 

kcnelilerine klsa bir an iyin gosterilen lIyanclyl se<;me egiliminele 

I I d \04 o mu~ ar Ir . 

ii.Bilin<; AItI <;agn~lmlar: Ara~ttrlnalarla heniiz kanltlanma 

maslI1a ragmen psikolojik teoriler reklarn, logo ya da amblemlerinin 

ki~ilerinin hiliny altll1da <;agn~lInlara neden oldllgll inanctndaellrlar. 

iii.Estetik UYllm : Kimi zaman iinW marknlara ait giyim 

e~yalart ya da parfiimlerele, 10gonl1n ya e1a amhle1l1in, estetik 

yaplSlntn iiriiniin aynlmaz bir pa ... ;:aslyml~<;aStna bagela~ttrlldlgl 

gorii 1m e kteel i r. 

Yapllan ara~tlrma ve deneyimlcr dizayn konusunela iki 

onemli dii~iillceyi ortaya Ylkanl1l~tlr. oncelikle logo yaela amhlemill 

kurulu~la uyullllu ve ayl1l paralelde olmasl gerekmektediLornegin: 

gcleneksel bir firma iyin gercginden fazla modern ve gosteri~li bir 

amblem giiven saglamayabilir. 

,n. DUnya Gazetesi, (Rcklamclhk Ozcl Eki). 5kaslm 19905.15 
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ikinci onemli nokta amblemin ~eklidir. (:ah~lllalar resimlerin 

veya sell1bollerin temsil ettikleri sozciiklerden daha kolny 

hatlrlanahildiklerini giistennektedir. Ornegin; Apple l3ilgisayarlannln 

gi:ikkll~agl rengindeki elma'SI11ln, bir "elma" sozciigiinden daha ~ok 

hatlrlanahilir oimasl gereklllcktcdir lO; .Sonllry olarak, hir\Jirini 

destekleyell isim ve sembol,bir ki~inin zihnine iki degi~ik yoldall 

giderek hatirlanllla olasl1lglOt artttrmaktadir. 

iv. A~inaldlk: Tiiketici tarafmdan bilinen bir reklam logo ya 

da alllblelllinin degerlendirmesi daha az bir tyaba gerektirir. Aynca 

bilincn lIlamiil ya da hizmetlerin riski daha azdlL 

v. I3ilinryli baglanl1lar kurma: Bu isim, bir amblelll ya da bir 

logo ryogu kez iiretilen llIal yada hizmetlerin veya bunlarla ilgili 

deneyimlerin adak noktasldlr. Ornegin: Mercedes ve IBM de oldllgll 

gihi amhlelll yada logolar, mamiilii temsil etllIenin otesinde bir hayat 

tarZl1l1, ki~iligi veya kiiltiirii temsil eder. 

vi. Tutar""k: RekIam logo ya da amblemlerinin tiiketici 

taraf1l1dan diger bir algtlanma bityimi de tutarhhktlr.Reklam ve 

amblemlerini" tiiketiciler iizerindeki etkileri konusunda incelemelcr 

yapan Garafoloji lIzllIanlan, tlpkl el yazllaw111z gibi, kllrllllt logo vc 

all1blcllIlcrinill bclirli bir ruh halini yanslttlg101 ve bu ~ekillierin esas 

etkilerini bilinty a1t1l111Z iizerinde gosterdigini belirtmektedir. 

3.4.REKLAMIN EKONOMiK ETKiLERi. 

Ekonomik sistemlerin zOfUnlu ve vazgeryilmez hir unSllrll 

alan reklam, ozellikle serbest piyasa ekonolllisinin hakim oldllgll 

iilkelerde i~letlllelcrin dayanak noktaslIIl, adeta belkemigini 

olll~llIrlllu~tur.Ekonoll1i bilimi, insanlann ihtiyatylann111 kar~l1anmasl 

ile ilgili faaliyetleri inceleyen bir bilim dahdlr. Ekonomi, ekonoll1ik 

olaylar aras1I1daki ili~kilerin ara~tlf1lmaSIllI kendisine konu yapml~tJr. 

10' . a.g.e .. s. JR. 
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f'konornik olaylar Ise. hir 10pIJIJn diizenindc yn$ayan 

insanlann hayatlanlll devam ettirrnek i<;in yapml~ olduklan \.c~itli 

faaliycllerdir. insan ya~amlllln temeli, ihtiya<;lanllln temeline 

daylllllr. Ancak insanlar hir taraftan sonsuz ihtiya<;lara, diger taraftan 

da, ihtiyac;:larr giderebilecek slllIrll ve belirli vasltalara sahip 

blllllnl1laktadlr. i$te bu ger<;ek insalll kendisine vasltalar saglamaya 

zorlar ki, bu faaliyetler ekonomi bilimine konu olur 

insanlarlll ihtiyac;: ve arzular1lla uygun ~ekilde hazlrlanan 

mallan alarak ihtiyac;:lanlll tatmin etmeleri ic;:in, bll maHan bir 

yerlerden temin etmeleri gerckir. i$te bu yer, bll maHan satan 

kimselerin bulllndugu veya bulunmasl gereken yer "Pazar" dlr lOG. 

l3u durum ekonornik faaliyetlerill iki YOlliinii ortaya koyar. 

DlInlardan biri, iiretim digeri ise, pazarlamadlr. i~te reklallllll 

ekonomik etkileri bu noktadan itibaren ba$lar. l3u etkileri, bilgi 

dagltlm ve kaYllak tahsisi , olu$turulan iktisadi klymetill degerinin 

arttmlmasl, iiretim ve pazarlamada reklamJ11 sagladlg1 kazanc;:lar. 

ekonomik biiyiime ve dl~ ticaret, kavramlanlll inceleyerek a<;lklamak 

miimkiill olacaktlr. 

3.4.1. Reklamm Bilgi Oagltlm ve Kaynak Tahsisindeki 

RolU 

Ekonolllik sistemlerde iiretici ve (iiketici nin miimki'1II 

oldugllnca noksanslz ve gerekli bilgilerle donanrnasl, rnilli ekonornide 

en verimli kaynak tahsisi ve tiiketimine yol ac;:ar. Giiniimiizde biiyiik 

teknolojik geli~meler ve ihtisasla~ma neticesinde iiretici ile tiiketici 

arasJ11da mesafe biiyiimii~ ve ki~isel temas illlkalll yok ohnl1$tur. 

Bunun sonllcu olarak, ekonomide arz ve talebi dengede tutabihnek 

ic;:in iiretici ile tiiketici araslllde iki yonlii ileti$im agllllll zorunll1lugu 

ve onemi ortaya C;:lkml$tlr. Reklam kavraml, varltgllll i$te bu 

lot; Ylldlfll1l Kllkl~. "Sallclhk". iTO Egilim YaYinlan Serisi. iSJallhlll: 1<)75. s~ 
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ckonomik ihliyaylan, ycni pazarlarda bilginin dagltlirnasl ihliyaclI1dan 

ahr 107. 

Reklillll iki yonlii ilcli~im sorllnllnlln bir yoniine, yanl 

bilginin iireticidcn tiiketiciye dogru akrnasllla dirckt hizmet edcr. 

13l1nlln yalllda, rcklam sektOriiniin geli~mi~ oldugll ekonomilerde, 

yapllmakta olan reklam oncesi ve reklam sorasl ~ah~malar dikkatc 

allllchgll1da reklamclhgll1, tiiketiciyi egittigi, iiriinler hakkmda brar 

vcrmede en aktif IInsuru olu~turdllgll goriilmektedir. 

Gi"lni"lllli"lzdc flrclici ilc tiikctici araslllda mcsarenin biiyii1l1csi 

vc aynl ilia I gllruhllna ait aynl ihtiyacl giircn birdcn razla dcgi~ik 

markalann piyasaya girmesi tiiketicinin zihninde ye~itli SOrll i~aretleri 

blraklr. 

Modern cndiistrilc~mi~ toplumlarda hemcn hemcn tiin' '" 1 ,,' 

temcl glda, bannma ve giyim dt~mda gerekli olan iiriinler ivin para ile 

birliktc meydana gclen ~lIl1rlu harcama giicii vardlr. insalliann 

geli~mi~ faydalan elde etmeye, ekstra eglenceleri ya~amaya, miitevazi 

Iiiksleri kllllanmaya gii"leri yetmcktedir.l3u tiir isteklere cevap olarak 

endiistri gelli~ bir zcvk "e~itliligiyle mal saglamaktadtr lOR. 

Fakat hi" kimsede bunlartn hepsine birden sahip olma giicii 

yoktur. 13u nedcnle bir se"im yapmak dllnnnundadlrlar. insanlar 

seyim yapahilmek i"in neyin mevcut. neyin ki~isel ozelliklere lIygun, 

aylll z3manda hangi iiriiniin yeni veya ilginty bir tecriibe olabilccegi 

Iwkktncla rikirlerc vc bilgilerc ihtiyaty duyar 109. 

i~le tiikcticinin zihllinde beliren sorlllarm gidcrilmcsinde 

bilgi verici reklalJ1l1J rolii biiyiiktiir. Reklam yoluyla, zihinlerde 

beliren sorularm cevaplanm alan tiiketici, ihtiyacl olan iiriinii ~lIurlll 

107 Nllrh:lTl Zcyncp Toslln. <CTiirkiycdc Rckl:lm "c Rcklam ajansiarf'. Ya\"mlanm[lml~ Doktora 
Te/i. M.O. Sos)"1 Bilimlcr EnstiltisO. istanbul: 1990. s. 98 . 

Ii~ Hobson, a.g.c., s~256. 
11)9 a.c, 



74 

hir ~ekildc "Ide eder .Aslllida tiiketici iiriillicri Snllll alma avlsJlHlan 
her ne kadar bilgiye muhtaysa da, reklamcllik sekttirti de varhgllll 

tiiketiciyc btl yolla hizmet vennesine horyludur. 

3.4.2.Reklamm iktisadi Klymetin Degerinin 

Arttmlmasmdaki Rolii 

Ekonomik faaliyetler iktisadi klymet olu~turmak alllaClili 

glider. iktisadi klymeti olu~turan faaliyetlcr tiretim ve pazarlamadlr. 

fiircylerin ihtiyavlanm kar~l1amak ve tatmin etmek iyin tiretilen mal 

ve .hizmetler iktisadi klYlllet olarak adlandmlir Bir tiriintin iktisadi 

klymet niteligini almasl, Uretilen mal ve hizmetin bireylerce klsa veya 

lIzun vadede kuIllallllmasl ve tiiketilmesi ile geryekle~ir. Reklam ile 

fcrtlerin kllllandlkian veya tiikettikleri mal ve hizmetlerden dnha 

razla tatmin olmalan saglamr, ilave iktisadi klymet olu~turulur. 

Fertler asgari fedekarhkla, azami tatmin pe~inde 

ko~tuklanndan reklam, sagladlgl bilgi ile tatlnin duymak iyin 

yapllmasl gerekli ferdi fedekarhk hanesini dii~iirtir, mal ve 

hizmetlcrin daha bilinyli ttiketilmesine imkan vererek belli bir 

fedekarhk neticesinde daha fazla ferdi tatmin elde edilmesine yol 

ayar. Ferdi psikolojiyi belli mal veya hizmete uydunnak suretiyle 

ferdi tatmini artlmr. 

Gi.irUldUgU gibi mal veya hizmctin fiziki klymeti aylll 

kalmakla beraber reklam sayesinde 0, mal veya hizmetin sagladlgl 

tatmin artmaktadlr. Bu durum ekonomide ilave iktisadi klymet 

()lu~tunl1ak olarak nitelendirilir. 

Qzct olarak denebilir ki, reklam Uretilcn mal vcya hizlllctin 

bircylcrce kullallllip tiiketilmesine katklda bulundugu iyin, bir yandan 

iktisadi klymet mcydana getirirken diger yandan da kllllamllm mal ve 

hizmeflcrin ilave iktisadi klYlllet nitcligini kazanmaSlll1 saglar. 
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Faydalar 

75 

Uretilen mal ve ya hizmetin amavlandlgl gibi kitlelere 

ula~masl ivin yapllmasl gerekli iki aIternatif yol vardlL Birincisi, 

mal veya hizmet, ferdin isteklerine tlpatlp uydurularak iiretilrneli 

vcya ferdi psikoloji iiretilen mal veya hizmete lIydllrnlrna 

IIdlr.Pazarlama teknolojisinde bu iki strateji pazann parvalara 

biiliinmesi ve maIm farkllll~tmimasl olarak adlandlflllr. 

Giiniimiiz kO~lII1armda, Yllkaflda belirtilen stratejilerclen 

birincisi Y3ni pazann parvalara biiliinmesi ragbet giirmekteclir. i~ 

hiiliimii ve IIzmanla~manm iiretim ve pazarlamada saglacllgl 

kazanvlardan yararlanabilmek ivin, iiretimin, mii~teri kitlesi talebinin 

ortalamalar etraflllda toplanabilen bazi iizelliklerinden ·yaranlan<1cak 

~ekilde ayarlanmasl lazllndlr. 

Reklamelllk olaymm bilgi venne ve ikna etme iigeleri 

vasltaslyla, mii~teri kitlesinin isteginde belli bir ortalama tlltularak 

kitlesel iiretim ve kitlesel pazarlama gervekle~tirilir. Kitlese iiretim 

ise maliyeti dii~iiriir. 

ARD nin en biiyiik firmalarllldan biri olan Procter and 

Gamhle in yiineticisi olan H. J.Morgens Advertising Age de 

yaymlanall hir yazlsmda, Reklamm talebi arttJrdlgml, bununda hiiyiik 

miktarlarda iiretim ve dagltllnm tek nedcni oldugUllll, kitlesel 

iiretimin isc gcnellikle maliyetleri dii~iirdiigiinii siiylemektedir. 

Yazara gore reklam, giderleri bir olviide arttlflL Aneak reklam sonllcn 

olll~an kitlcscl iiretill1 ve dagltlll1lTl sagladlgl tasarruf vogn kcz rcklall1 

giderlerinden daha biiyiik bir boyut kazamr. Tasarruf bir yak 
yollarclan saglal1lr 110. 

11(' T o~lIn n.~.c .. s,IO:1. 
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Rcklam belli ,Iand'1f1 

kitle halinde dagltlmll11 

saglnLii. Sntl~ rnasrafianndan tasarruf: Marniiliin biiyiik rniktarlarda 

satllrnaSi birirn ba~lIIa dii~en sat1~ maliyetini dU~iiriir. Aynea, 

Pernkende satl~lanl\ devir siiratinin yiiksek olmasl, perakendeci kilr 
, I III rnarJ11l1 aza tlr , 

3.4.4.Reklamrn Ekonomik Suyume ve DIll Ticarete 

Etkisi 

Olkelerin ekonornik geli~lIlelerinde, reklmn olnYllll11 oncrnli 

bir rolii vardlL Ekonornik bUyUrne prodiiktif kapasitenin devalllli 

geli~tirillllesidir. Ancak prodiiktif kapasitenin geli~tirillllesi, Illevcut 

kaJlasitenin tam istihdamda bulllnUf hale gelmesinden soma 

dii~iiniilebilir Eldeki kapasitenin tam istihdamda bulunabilmesi i.yin 

Ise belirli bir talep gerekir. Talebin, mevcut kapasitenin 

olu~tllrabilecegi mal ve hizlIlet toplamtndan biraz dalm fazla oirnasl 

durtlrnl1nda ise prodiiktif kapasite geli~ebilir, Diger bir ifadeyle 

ekonornik biiyiime saglantnt~ olur. 

Geli~mi~ iilkelerde ekonornik biiyiillle olaY111da kar~"a~"an 

ana problem talep noksanitgldlr. Oretim ve finanslllan sontnlanl11 

halleden bu iilkelerde talep olu~turabilme ana problem halinde 

hulunlllakta(hL Belli bir dOYllm noktastna IIla~an toplllllllarda iiretilcn 

1l1:1l1ilrn (llan talep Sir", noktas111a uln~abilir. Gurada ynplllllasl 

gcrcken ~ey, iirettilcn iiriinlere miilllkiin oldugunca bir <;qni 

kntahillllek ve blll1l1 bireylere dllyunnakllr. i~te burnda reklnlll 

olgllslI kar~lmlza ,<Ikar. Doyulll noktasllla ula~an bireylerde bir talep 

lIleydana getirebilmek i.yin ba~anh bir reklam kalllpanyasl gerekir 112. 

III Ccmalcllar. "RckJamm Rolli" CI.g.c .• 5.58. 
'" T "I 0' 1~. I a,g.C' .. S . .,.'. 



Gcli~lI1cktc olan 

kaT~"a~"an ana problem 

77 

iilkclcrdc ISC. ckonol1lik hiiyiilllctic 

talep olu~tllrrnaktan ~ok mevclIt t~lcbi 

kar~"anwk yeni iirctim \'c finansman konUSIIIHI<l(i1r. Aneak hll liil 

iilkelcTde belirli mal gUTlIplanna kaT~1 belirli biT talep olll~tunnak 

gcrekchilir. Orctim vc finansman sOTunlanlll hallcdcn sckloricr hu 

kez talep olu~turmak soruml ile kar~l kar~lya kaltrlar, talep olu~tllrrna 

~ogu kez markaya yiinelik olm. 

Ornegin, 

mevcllttllr. 1311 

giiniimiiz Tiirkiye' sinde buzdolaplanna 

malt yapan firmalanl1 yaptlklan 

bir talcp 

reklarn 

kampanyalannda daha ziyade biT mark<l imajl meydana getinnc 

ilm<l<;lanmakta diger bi .. ifadeyle bllzdolabmm degil (x) malka 

bllZdolablllln 6zellikleri, diger markalardan farklan vurgulanmak 

istenmek led i r. 

Ekonomik geli~meye paralel geli~en iilke ekonomisi 

geli~meyi finanse elmek ve iUke i~indeki talep noksallJllI giderrnek 

iyin dl~ ticarelte pay sahibi olmak zorundadlL Aksi takdirde dl~ 

ticrelte gOTiilen darbogaz iktisadi geli~meyi tamamcn durdurabilir. 

Halta iktisadi geli~menin yeniden ilk safhalara d6nlllesine neden 

olahilir. fill noktada da reklallla biiyiik bir rol dii~er.Giiniillliizde. 

Tasllan3n yahancl men~eili iiriinlerin rcklaml bllnlln bir somut 

6rnegidir 

Hir ekonolllinin elkili bir bi~imdc i~lcycbilmcsi i,<in rcklalll 

yoluyla gerekli bilgilerin kitlelerc iletillllesi zorunllldllL Ekonomik 

geli~menin ve biiyiimenin saglanabilmesi, ekonol11ide sagllkll bi .. 

dinal11izlIlin va .. olahill11esi iyin Teklal11a iiretici finnalar taraflndall 

gercken (inem verilmclidir. 

Sonll y olarak konuyu toplamak gerekirse Reklalll, hayat 

standartllll yiikseltmeye ve milli geliri arttlrlllaya, mallaTln kalitesini 

yiiksellllleye, iiretilll lIlaliyetlerini ve fiatlan dii~iirllleye biiyrtk 61~iide 

yaHhlll etmi~tir. Reklam, yeni mamiiller ve teknolojik degi~meleri 

bekleme OTtaml olu~turarak,statik bir toplullldan dinamik toplullla 
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gC\'llIcyi k()layln~tmlll ctkcldcrdcn hiri olll1l1~flIr. Ycni 1Il:tllliilkr 

teknolojik yeni yatmmlan gerektirmi~; yiiksek diizeyde bir ya~all1 

istegi yallrl1l11ann ve ekonomik kalklllmanlll onemli etkenlerinden hiri 

ollllll~tnr 113 . 

Makinelerdeki geli~meler, iiretillli kolayla~tlfdlkya sana)'1 

ClnlJl en hiiyiik soruml, pazarlama olmaktadlr. Rcklalll, satl~1 arttmna 

olanaklan saglar. Reklam yardlmlyla mii~teri kendisine sllnllian 

marniillerin iyilikleri ve iistiinliikleri hakklllda bir fikir edinir. Rcklam 

tiiketicilerde yeni arzu ve gereksinmclerin dogmas1!1a ve 

gereksinmelerin giderilebillllesi iyin onlann daha yok iiretken hir 

hiyirnde <;:ali~imalanna neden 01111'. noylccc daha yok mal satdlr.: 

sanayici daha yok iiretlllek i<;:in daha yok i~giicii klillaml'. I3l1nlln 

sonllcu daha yok iieret ve ayhk odeme imkanlan olu~turularak bu 

imkanlardan faydalanan bir klslm Hiketieilcrin geliri de arttmlnll~ 

olur. 

na~ka bir ifadeyle reklam yardlmlyla yiikseltilen talep, daha 

'Yok tiiketieinin satlllalma giieiiniin yogalhlmas1!1a yarar. Reklam. 

dolaYlsl ile YIg1!1sal satl~ ve bu yiizden de, Ylglllsal iiretim lIliimkOn 

ollllaktadlr. Ylglllsal iiretilll de, birilll ba~\IIa iiretim maliyeti 

giderlerinin dii~iirUlmesine yol ayar. Reklamdan yararlallliarak 

sanayici, klsa zalllanda mallm iilkenin her yan1!1a, hatta diinyanlll 

6hiir iilkelerine tallltll1ak, yaymak ve salmak olanagt bulur. 

Rcklama ycni bir gorii~ aylslyla bakmak isteyenlcr, yelll 

reklam tcorilcri geli~tinncyc yah~lI1akladlrlar. [3u giirii~lcrc giirc, 

teknolojik degi~mc ve geli~meler yardlml ile, yeni makineler. mallan 

dalla t;ahllk iirctll1ekle vc boylecc yok: dalla vok niccliklcrdc mal 

iirclilrnekle:ba~ka bir ifadeylc,Y1glllsal iirclirn bir bakllna yabllkla~1ll1~ 

iirctim demeklir. Tiiketim yabukla~madan, vabukla~ll1l~ iirclimi 

siirdiinnc olanagl yoktul'. Ta~lIna araylan ve IIla~tlrllla olanaklan da 

yok miktarda maim vok yabuk ta~llImaSllla yol aymakta, pazarlallla 

II.' Timur Sonmc,_ "Rcklamlll i~lc\"lcri". Rcklamclhk Scmincr Bildirisi. iSlan!>ul: 198(,. s. 8. 
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kan:dlanndilki vc yiintclnlcrindeki geli~mcler de dngltlm siirecini 

ya bu k la ~tl rmaktadlL 

3.5.REKLAM HUKUKU (REKLAMDA QZ DENETiM ESASLARI) 

Rcklnmll1 gerek genel ckonomiye gerekse i~letme ve tiikcticilcrc 

sagbolgl ynllInoil olumslIz ctkilcrille ve kolUye kllllnnllllll1l iinlcyici 

diizenleyici bir reklam kanununun bulunmayl~1 biiyiik bir 

eksikliktir.A5ilglda Uluslararasl Ticaret OdaslIllll serbest piyasa ekonomisini 

benill1semi$ hemen hemen tiim iilkelerde uZlIn bir siircdir uygulnnan 

Uluslararasl Reklam Uyglilama Esaslanlll blilacaksllllz"4 . 

Madde 1: 

Rekhnnlar genel ahlak kurallmna aykm ifadeler ya da goriintii!er 

i~enl1elllel idir. 

DlirGstlGk 

Madde 2: 

Reklamlar tiikcticinin giivenini kotiiye kullanmayacak veya onun tecriibc ve 

hilgi eksikliklerini istislIlar etmiyecek hi~illlde tasarlamnahdlr. 

Madde 3: 

I.Rcklmnlnr,haklr 

ynrarln lima III nIl d Ir. 

bir neden olmakslZln, korku duygllslIlldall 

2. RckIalillar. ~iddet hareketlerine yol a~lcl ya da bunlan destekleyici ogeler 

i,<cnnemc lid i r. 

114 "Reklamla igili Ortak Bildiri. Pazarlama DUnyasl. MaYIs-Haziran, ,1994. 55. 28-31 
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3. Rd.lmnlar, hatll illac;lan istisrnar ctrncktclI ka<,:lIlmahthr 

4. Rcklmnlar, Ilk din, ve cinsiyete dayah aynmclhk ii7.erine kurulmalllnh 

aYflll1CI hg\ desteklememelidir. 

Dogruluk 

Madde 4: 

I. Rcklal11lar, ozclliklc a~aglda belirtilen konularda, eksik bilgi 

vcrcrck, anlam kan~lkhgllla yol a~arak veya abartlh iddialar ileri 

siirerck tiikcticiyi dogrudan ya da dolaylt olarak yalllltabilecck 

i radclcr ya da goriintiiler i~cnncl11elidir. 

a) Oriilliin yaplsl, bile~imi, iiretim yontemi ve tarihi, al11aca 

uygunlllgll, kllllannn alanlan ve olanaklan, miktan, ticari ya da 

cografi kokcni gibi ozellikleri 

b) Orlinlill degeri vc odcllccek ger~ek toplalll fiyatl, 

c) Garanti ko~ullan 

d) Telif haklan; patent, lIlarka, tasanm ve lIlodeller gibi endlistriycl 

llliilkiyet haklan ve ticari iillvanlan, 

e) Resllli tanll1l1la ya da onay, madalyalar, odiiller ve diplolllalar, 

f) Sosyal alllacrit yardlmlann kapsaml. 

2. Reklallllar, ara~tlflna sonu~lanl1l veya teknik ve 

yaYllllardan yapllan ahnltlan ~arpltlllalllahdir. istatistikler, 

bi I i III SC I 

ger~ekte 

oldllklanndall daha fa7.1a ge~erIilik ta~lyonnll~ gibi kulla11l1111alllaltdlr 
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Kar~lla~tlflllall Reklamlar 

Madde 5: 

Kar~lIa~tHlna ifi:eren reklamlarda. kar~lIa~hrma yamltici olmamah ve 

diiriist rekabet ilkelerine uyulmahdlf. Kar~lla~tlflna konulan 

dogTIIlanabilir gerfi:eklere dayanmah ve hakkaniyet uygull olarak 

sefi:iltnelidir. 

Tanlkll Reklamlar 

Madde 6: 

Reklamlar. gerfi:ek olmayan ve tamkhgma ba~vuTIIlan ki~illill 

tecriihesille dayallmayan hi~bir talllkhk ya da onay ifadesine yer 

verilmemeli veya atJfta buillnulmamahdir. 

Gcr;erliligini yitiren ya da ba~ka nedenlerle uygulanamaz dmllllla 

gelen talllkiak ya da onay ifadeleri kullalllimamahdir. 

Koti.ileme 

Madde 7: 

Reklamlar. dogrlldall dogruya ya da illla yoillyia hi~bir fil"lna),l. hir;hir 

endiistriycl veya ticari faaliyeti/ meslcgi, hifi:bir iiriinii, a~agllayarak 

veya alay konllsu ederek ya da ben7.er herhangi bir bi~il11de 

kotii I ememc I idi r. 

Ozel HayatlO Korunmasl 

Madde 8: 

Reklamlar. iinceden izin allllmadan hifi: kimsenin ozel sosyal hay311111 

gostcremez ya da anlatamaz. Reklamlarda hifi: kimsellin ozel mlilkii, 

ollcedell izill almmadan, bir ki~isel onay etkisi yansltacak ~ekilde 

goriintiilenemez veya belirtilemez. 
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Ticari itibardan Hakslz Yararlanma 

Madde 9: 

I, Reklamlar, bir ba~ka firma, ~irket ya da kllrnmlln adml veya 

amblem, logo ve diger ozgiin kurllmsal kimlik lInsllrlanlll hakslz 

hic;:imdc knllamamalldlr. 

2. Reklamlarda., bir ki~i admm, bir ba~ka ~irket ya da iiriine ait ticari 

iinvan ve simgenin sahip oldllgll ya da bir reklam kampanyasl ile 

sag1anml~ bllitlllan itibardan hakslz olarak yararhlllimamahdlr. 

Taklit 

Madde 10: 

I. Rcklamlar, ba~ka reklamlarm genel diizenini, metnini, sloganllll, 

gorsel SlInllmllnll, miizik ve ses efektlerini vb. tiiketiciyi yalllitacak ya 

da kan~lkhga yol ayacak bic;:imde taklit etmemelidir. 

2.lJllIslararasl faaliyet gosteren bir reklamverenin bir veya daha fazla 

iilkede ger~.ekle~tirdigi ozel bir reklam kampanyasl, ba~ka 

reklamverenler tarafmdan, 0 reklamverenin faaliyet gosteuigi diger 

iilkelerde, aylll raklam kampanyasmm soz iyerisinue kllll<lllllll1aSlI1I 

!inleyecek biyimde taklit edilemez. 

Reklamlarm aylrt Edilmesl 

Madde 11: 

Bicimi ve yaymlanchgl mecra ne olursa olslIn, bir reklamlll "rcklam" 

ol<1ugu <"I~lkca anla~llmahd([;bir reklam h<"lber ve yorllm ogeleri iceren 

hir mecrada yaymlandlgmda, "reklam" oldugll kolayhkla anla~lIacak 

bic;:imde SlInulmahdlr. 
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insan GOvenligine SaY91 

Madde 12: 

Egitici ya da sosyal yonden hakh bir gerekceye dayanmadlkca 

reklamlar, giivenlik kurallarmm gozetilmedigi ve insan glivcnligi 

aClsmdan tchlike olll~turabilecek lIyglllama veya dllHlmlaria ilgili 

hicbir gorsel SlInllm ya da tanlll1lama icermemelidir. 

<;ocuklar Vel Genc;ler 

Madde 13: 

I. Reklamlar, cocuklarlll dogal safllklannJ ya da genc;:lerin 

tccriihesizliklcrini istismer etmerneli; onlann sadakat dllygUlarll11 

zedcl cmemel idir. 

2. (ocuklar ya da genclere ytinelik olan veya onlan etkilemesi 

olasahgl bultman reklarnlar, onlara zihinsel, ahlaki ya da fiziksel 

olarak zarar verebilecek hicbir ifade veya gorUntim icerrnemelidir. 

Sorumluluk 

Madde 14: 

I. Reklmn vcrcnler, reklamclhkla ugra~an ki~i ya cia reklam ajanlan 

ile yay1l1cllar, mecralar veya aracllar bu esaslar' da belirtiler davranl$ 

kurallanna uymakla yiikiirnltidiirler. 

a) Rcklalllvercn, rcklarnlll topyckiin sortlmlulllgllnLl iistlcnlllclidir. 

b) Rcklalllclilkia IIgra~an ki~i yada reklam ajansl, reklarlll hazrrlarkcn 

her t iir Iii tizcni gostermeli ve reklamverenin sOfllrnluluklanrll ycrine 

gctirrnesini saglayacak bicimde cah~mahdlr. 

c) Reklarlll hasan, nakleden veya dagltan yaymcl, macra sahihi ya da 

satrclSI. reklamm kabiiliinde ve karnuoyuna sunulrnaslIlda gereken 

dikbti ve ozeni gostermelidir. 



84 

:2. Yllkand~ helirtilen iie btegorinin kallSanllna giren firma, ~irk('t ya 

da kllrllmlarda ~alt~an ve bir reklamtn planlamasllla, olll~tllrlllmastna, 

ya d~ nakledilmesine katklda bllhlllan herkes, kOIlUIIlUllliTl gerektirdigi 

olCiide bll esaslardaki kurallarlll gozetilmesini sagl!lIllakla 

yiikiimliidiir ve buna gore davranlllahdlr. 

Madde 15: 

BII esaslann gozetilmesi sorolllllllllgn, reklatllln icerik ve bi~illl olarak 

biitiiniinii kapsamaktadtr; tartklar, ifadeler ya da diger kaynaklardan 

saglanan g6rsel sllnumlar da bll sorlllllllllllk kapsamlndadlr. icerigin 

ya da hicirnin tiillliiyle ya da klsmen ba~ka kaynaklardlll allllll1<tsl 

Esaslar' a uyullllalllasl icin oziir olu~turlllaz, 

Madde 16: 

Es~slar'a ters dii~el1 bir reklarn, reklarnvcrenin ya da reklarn veren 

adll1a harcket eden bir ba~ka ki~inin, daha sonra tiiketiciyc dogrll 

bilgi vcrdigi gerekcesiyle savllnlllamaz, 

Madde 17: 

Dogrul~nabilir olglllarla ilgili talllmlar, iddialar ya da tirnekli 

anlatlllllann dogrulllgll kamtlanabilmelidir. Reklcllllverenler, btl 

esaslar'. In lIyglllalll~tnl denetlernekle gorevli 6zdcnctim organlanna 

boyle hir dogrulamayla ilgilikallltl hcmcn gosterebilir dllrumda 

olm~ltdlrlar. 

Madde 18: 

IIicbir rcklamveren, reklamcl ya da reklalll ajansl. y~yIllCI, macra ya 

da araCISI, ilgili 6zdenetilll orgalll taraftndan lIyglln blllllnmay~n bir 

reklallll yaYllllalllamahdlr. 
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Uygulama 

Madde 19: 

BII ozdisiplin esaslan uillsal diizeyde, bu amar;:la kurulacak 1I1usal 

organlar tarafllldan; uluslararasl diizeyde ise UTO Pazarlama 

Uygulamalan Uluslararasl Konseyi (International Council on 

Marketing Practice) tarafllldan gerckli dllrumlarda uygulanacaktlL 
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DORDONCO BOLOM 

BiLECiK iLi ORETiM i$LETMELERiNDE REKLAM 



4.1. SORULARIN DEGERLENMESi VERiLERiN ANALizi 

VE YORUMLARI 

4.1.1. SORULARIN AYRI AYRI DEGERLENOiRiLMESi 

I. Soru Sir'in Degerlenmesi 

I3u soruyla Anketi cevaplayan i~letll1e1erin faaliyette 

bulunduklan alalllll tespiti all1ac;:lannll~tlr. 

TABLO: 5 

i~LETMELERiN FAALiYET ALANLARINA GORE DAGIUMI 

Torrak Oriinleri 6 i~letll1e 0/030 

Merll1ercilik 5 i~letll1e %25 

Dcsin 3 i~lelll1e %15 

YCIl1 2 i~letme %10 

Makine 2 i~letme %10 

Plastik 2 i~lctme %10 

TOPI.AM 20 i~letlne %100 

87 

nil soruya anketi cevaplayan 20 firrnanlll 20'si de ccvap 

venni~tir. Sorllyll cevaplayan 20 firmadan 6'51 (%:10) Toprak 

iiriin leri, .'i'i(%2.'i)Mermer, 3 'ii(% 15)Siit, 2' si(% I 0) Hayvansal 

Yemler, 2'si (%10) Aglr sanayi ic;:in makine Tec;:hizatl, 2'si (%10) Her 

tiirlii plastik iiriinlcri iiretmektedirler. 

II , 
I , 
'! , 

j 

I 
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2. Soru iki'nin Degerlenmesl 

nu sOl"uyla Anketi cevaplayan i~letll1elerin pazarlama 

b6liimiiniin durulIlllnlln tespiti arna<;:lanllll~tl. 

TABLO:6 

i~LETMELERDE PAZARLAMA BOLOMONON DURUMU 

Paz. 1361. Val" 12 i~letme %75 

Paz. BUI. Yak 4 i~lctll1e %25 

('evap Yok 4 i~letllle %25 

Sordllglllllllz bu soruyu 20 i~letmeden 16'sl cevaplal1ll~tlr. 16 

i~letll1enin 12'si (%75) Biinyelerinde pazarlama biiliirnii oldugll 

4 'iiniin (%25) pazarlama biihimlerinin olrnadlgl tespit edill1li~tir. 

i 

I 
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3.Soru O<;'un Degerlenmesi 

nil sorll i~lettnelerin tlltundurma tekniklcrinden hangilerinc 

daha yok onem verdiklerini ve uygliladtklanOl tespit irrin sorulmll~tllr. 

TABLO: 7 

i$LETMELERDE KULLANILAN TUTUNDURMA 
TEKNiKLERI 

Reklatn 0 

Tallltnn 0 

lIalkla jli~kiler 0 

Ki~isel Satl~ 3 

Sntl~ Geli~tinne I 

Rek.Tan,Halk jli~,Ki~.Sat. I 

Rek,Tan, Ki~.Sat. I 

Rck. K.Sat. Sat.Geli~. 4 

Rek, Tan, S.Gel. I 

Rek, K.Sat, Sat.Gel I 

Tan, Sat.Gel. I 

Anketitnizi cevaplayan 20 i~lettne irrcrisinde tlltllndurma 

faaliyetlerinde buftlllan 10 i~lettnenin (%50) tutundunna tekniklerini 

beraber klillaOldlklan tespit edilmi~tir. Orr i~letme (%30) sadece 

ki~isel satl~1 kllllanmakta fakat diger i~lettnelerde ki~isel satl~la 

birlikte tlltllndllrma tekniklerini klillanmaktadtrlar. RekJam teknigini 

tek ba$ma kullanan i$Jetme buluntnatnaktadtT. 

, 

I 
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4. So ru Oci rt ' un Oeg e rl enm es i 

11 11 sOi ll dR 1llllllldlll"I11a Ickll ik lcri ll dc lI fayda l all a ll1 ~ya ll 

i ~ l c l ll1 c l e ri ll ncdcn ini les pil it;: in so r llll11l1 ~ l ur . 

TABLO : 8 

TUTU NDURMA TEKNiKLERiNDEN FAYDALANILMAMA 

NEDENLERi 
-

Fk o nolllik Seoeplcr 4 i ~ l c ll11 C % 40 

n il i 11111 i yo r 2 t ~ l c ll11 C %20 

thl i y ~ t;: Yok 4 i ~ l e ll11 c %4 0 

11 11 so ru yll ceva pl aya n i ~ l c ll11 c l c rd e n 4 'u nde (%40) Re klal11ln 

vc di gc l Ic knikl crin paha lt oldll g ll Oll lcknik lc ri 

c ko ll o lll ik gii<;: lcr i o ll11 adlkl art , 2's ind c (%20) !3 11 

lI yg lila yacal-. 

Ickll ikl c l(1l- 1I 

habc rd ar o lm adlkl art . ney i ifadc cll igini bi lm cdikl cri , " ' i"tn cic (~o,, ()) 

bll Ic kll ik lcle ihliyac i o ll11 adl gl vc hll II cdcll lcri c 1lIl lI lIdlll"lll n 

Ickll il-.l c rilld c lI yara ll alltlm ad lg l les pil cdi ll1l i ~ lir . 

5.Soru Be~' In Oegerlendirilmesi 

1)11 sOllid a re kla l11l ya pRn i ~ l e ll11 e l c l ill li e liirl ii bi r yo l iz lcdi g inin 

lespili al11 at; la lllnl ~ l l r 

TABLO :9 

REKLAMI HAZIRLAYAN KURUM LAR 

i ~ l e ll11 e nii ll yes inci c 2 i ~ l c ll n c %50 

i ~ lcll11 e D I~ ln da 2 i ~ l c l lll e %~ O 
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SnrllYII ha7.lrlayan ::W i~lclmc i,crisinde saocce 4 'ii (°,,:>0) 

reklam tekniginden faydalanmaktadlr. Btl 4 i}letmenin 2'si (%50) 

reklaml kendi biinyelcrinde hazlI-ladlklan, 2' si (%50) rckJalll1 hell1 

kendi hOnyesinde, hem de reklam ajansJarma hazirlalllkian tespit 

cdiIlI1i~tir. 

6.Soru Altl'nrn Degerlenmesi 

811 soruda i~letmeler taraflndan hazlrlanan reklamlann hangi 

IIlccralarda yaymlatlldlgmm tespiti amaclalllnJ~llr. 

TABLO: 10 

REKLAMDA KULLANILAN MACRALAR 

Tv, Rd, Gzt, Dcrg. 1 i~letll1e %25 

Rd, Gzt. 3 i~letme %75 

Bu soruya cevap veren ve reklam yaptlgl tespit edilen 4 

i~letme icerisinde 1'1 (%25) Televizyon, radyo, gazete, dergi, 3'0 

(%75) saclece radyo ve gazete lere reklam vermi~lerdir.Verilen 

reklamlann tiimiiniin yerel mecralarda yaymlatlldlgl tespit edilllli~tir. 

7.Soru Yedi'nin Degerlenmesi 

Btl soruda reklam yapan i~letmelerin etkinlik ara~tlnnasl 

yaplp yapma(IIklannm lespiti amaclanllll~tlr. 
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TABLO: 11 

REKLAM ETKiNLiGi ARA$TlRMASI 

Etkilllik I\r:l~tmnasl - ~~O 

Y:lplhyor 

Etkinlik I\ra?tlrmasl 4 i~letme %100 

Yaptlmlyor 

Bu soruyu cevaplayan i~letmelerill 4'iilliin (%100) de etkinlik 

ara~ttnnaSI yapmadlklan tespit edilmi~tir. BUllun ncdenleri araslnda 

rcklal11la satl~ tepkisi arastndaki ili~kinin zaYlf ve karllla~lk oll11asl \'c 

<;ojhl kc7. olr;;meye elveri~siz OII11:1SI, testlcrin biiyiik lIlasranar 

getirlllesi, SOllll<;lann ,<ok ge,< altnmasl gosterilcbilir. 

8.Soru Sekiz'in Degerlenmesi 

fiu som i~lctmelerin reklal11 harcal11alarllll\1 cirolanl1ln yiizde 

k:l'Vtnl tqkil ettiginin tcspiti i9in sorulmu~t\lr. 

Anketi cevaplayan ve reklam yaptll';l lespit edilen 

i~letl1lelerin Himii hll sorllya cevap vcrmel11i~tir. Buntin nedeni 

i~letmelerin cirolartnm bilinmcsinin istcnl1lemesi 

seheplcnlcll dolaYI olabilir. 

, 
i 
, 
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9. Soru Dokuz'un Degerlenmesi 

Bu sOJ"uda reklarn yapan i~letlllelere yardllnci olan arael 

kurlllnlHIII varllgllllll tespiti arna"lanrnl~tlr. 

TABLO:12 

REKLAMDAKiARACIKURUMLAR 

AraclKururnlar - %0 

Katillyor 

AraclKururnlar 4 1~letrne %100 

Katllnllyor 

l3u sOfuda arael kummlann reklam siirccinde iiretiei 

i~letmelerle birlikte olmadlgl reklam i~levini iiretici i~letmelerin tek 

ba}larllla iistlcndigi tespit edilmi~tir. 

10.Soru On'un Degerlenmesl 

l3u som i~letmelerin rakipleri olrnamasl durumunda dahi 

reklam yaplp yapmayacaklannlll tespiti i"in somlmu~tur. 

TABLO:13 

REKABETE GORE REKLAM YAPMA DURUMU 

Reklarn Yapanm 3 i~letrne %75 

Reklam Yaprnarn I i~letrne %25 

Bu soruyu cevaplayan ve reklarn yapttgl tespit edilen 4 

i~letmeden 3 'iiniin (%75) rakiplerinin olmarnasl durumllnda bile 

reklam yapacaklan, sadece 1 'inin (%25) Rakiplerinin olmarnasl 

dllrumunda reklam yaprnayacagl tespit edilrni~tir. 

I 

I 
I 
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11.Soru Onbir'in Degerlenmesi 

flu soruda i~letrneler a'Ylstndan rcklarntn tckba~lrIa yctcrli 

olup olrnayacaglllm tespiti amaylanml~tlr. 

TABLO:15 

REKLAMIN SATI~LAR OZERiNDEKi ETKisi 

Reklam Yeterlidir I i~Ietme %25 

Reklam 3 i~letme %75 

Yetcrli Degildir 

i~lctll1elerin 3'iiniin rcklarnm tck ba~ma yetcrli olmayacagl 

asll iiriinii satOran faktoriin iiriiniin kendi kalitesi oldllgllnll, reklalnl 

yapllan iiriiniin reklam yoluyla bir kcz satIlacagl daha sonra iiriiniin 

kalitcsinin kendisini sattlracagl fikrinde oldugu tcspit edilmi~tir. 

i~letmelerin bir tanesinde ise Reklamlrl tek ba~lrIa satl~laTl artlfacagl 

fikri hakimdir 

12. Soru Oniki'nin Degerlemesi 

flu sorn, i~letmelerin rcklam konusuna ckliyecckleri gorii~lcri 

analiz etmek iyin sornldu 

1. flilecik ilinde buhman i~letmelerin bir kay tancsi yurt dl~lI1a 

ihray yapmaktadlrlar, fakat kapasitelerinin ve teknolojilerinin yetersiz 

ohnasl bu i~Ietmelerin dl~ pazarda rekabet giiciinii dii~iinnektedir.HalbLlki 

yorede <;",kanlan mennerin diinyanm en kaliteli menneri oldugu, eksperlcr 

tarafmdan ifade edilmektedir. 

2. fle~ Nisan ekonomik tedbirleri il'de faaliyette bultman 

i~Ietmcleri dcrinden etkilemi~tir. Bir mozayik fabrikasl 1993 ylllllda heIgHn 

iiy vardiya yah~arak 150 ton iiretim yaplp satabilirken; bu YII iiretimin 



hanmla 150 t()Il'a, vardiya saYlsmlll I'e, i~ryi saYlslIl1ll SO'dcll lYe dii~tiigi'l 

tespit edill11i~tir. 

3. i~lctme sahipleri yorede buitmall menner ocaklanlla dcvlctin 

sahip rylklllasl gerektigini yapllan ta"'tlmla olll~turulacak ihracatta en biiyiik 

paylll Olkemizin alacagllli belil1mektedirler. 
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SONW; ... 

Glinlimlizde bilgi, her tlirlli liretim ve tiiketim slireClIlIll cn 

onelllii girdisi durumundadlf. Pazarlama bilgisi ise, yah~an, kazanan 

vc p.HaS11ll alulhca harcamak isteyen her illsanm yaranlla. Ancak btl 

sayedc, ki~i, kendisine sunulan iiriinler, hizmetler veya markalar 

hakk1l1da yeterince bilgi sahibi olur ve tliketim seyirnini dogru yapar: 

hallc halk1l1111 paraS1l11 ak11hca en ekonolllik ~ekilde kullall1r. 

Bu olgu ozel sektOr veya kamu sektOrli aglrhkh tiretim 

biyimlerinin hakilll oldugu her tlirlii toplum ve her tiirlli ekollomik diizen 

iyin geyerlidir. Hangi toplum ve hangi ekonomi olursa olsun, liretilen mal ve 

hizrnetlerin sunuldugu kitlelerin okur yazarhk ve egitilll dlizeyi zaman 

iyinde giderek artlllaktadir. Okur yazarhk ve egitim diizeyinin a1tmas1 ile 

bilgilenme gereksinimi de artar. 

o halde, bir Hir pazarlama bilgisi olan reklam, iiretilen 

mallal'ln fabrikadan ahp tiiketicillin evine dek ula~tlTan sistemin 

aynllllaz bir paryasldlr diyebiliriz. Bu ozelligi ile reklam, ekollomik 

sistem ne olursa olsun, tiiketime oldugu kadar, iiretim ve emege de 

katklda bllilinur. 

Ekonomik ve topillmsal geli~imin bir gostergesi olan reklam, 

Him ekonomik sistemlerde yqitli mal ve hizllletleri tall1tan, ncrcden 

na5I1 saglanacagml, ne ~ekilde kullallliacagmi talllmiayan, tiiketiciye 

harcmnalanll1 akllc1 bir biyimde hangi yolla yapacagll11 gostcren vc 

aylll zamanda i~letmelere en elveri~li pazarlar bulma konl1sunda 

destek olan ve onlarm sennayelerini verimli alanlara yat11'lnalaT1111 

te~vik eden onemli bir araytlf. 

Sanayile~me ile birlikte, giinlimlizde iiretici ile tliketici 

aras1l1daki uzakhg1l1 arhnasl, yok degi~ik mal ve hizmetlerin 

tiiketicilere tallltJimas1, kalitenin ylikselmesi ve eski mamiil1erin 

geli~tirilerek yeniden pazarlara sl1n11lma51, reklaml bir ileti~im araci 

olarak kar~lmlza Y1karmaktadlT. Bir pazarlama araC1 olan reklalll, 
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iiriill. bizlllel ve fikirlerill bilgi venne ve iklla elllle y(lIIl~la bedef 

kitleye ilctillllesine yardlmcl olur 

Rekabete dayah pazar ortallllarmda yer alan i~letllleler 

mallanl1l iyi tal1ltamadlklan stirece pazardaki yerlerini kaybctllleye 

mahkumdurlar Mallannm fiyat ve kalitesine giivenerek satilacagmdan 

clllin ollllak, ya da sadece reklanlln satl~lan arttlracagl dti~iinccsinc 

kapllmak yanh~tlr. 

Reklam tek ba~ma UrUn veya hizmetlerin satl~111I 

geryekle~tiren bir aray olmaktan yok, bllnlarm satJ~lIla yardlln eden 

bir ara<;tlr.Piyasaya yeni girmi~ bir mah, 0 piyasada yerle~mi~ mallar 

araslllda. Illiicadele etmeksizin tutundurrnaya illlkan yoktur. Bu 

miicadcleyi en Iyl geryekle~tirecek aray Ise reklallldlr,fakat 

reklamclhktaki biitiin geli~me ve imkanlara ragmen, reklallll yapllan 

bazl Illamiillerin piyasadan silindigi gorUlmektedir 

BlIradan ylkartlacak sonuy ~udllr ki.dUnyal\ln en iyi rcklaml 

bile eger Urlin dagltllll yetersizliginden en son satl~ noktalarmda 

bul undurulmazsa, iirunlin satl~ll\I geryekle~tiremez. Ote yandan 

pahalt. kotii paketlenmi~ ve tiiketici beklentilerine yal1lt verrnekten 

t1zak iiriinlerin de satl~ll\I bir defalik geryekle~tirse ve pazarda ba~art 

saglasa bile, ekonomik ugra~lda bulunan kurulu~lann ya~alllian 

iiriiniin tekrar satl~ma baglt olacagmdan bu ba~anl1ln ve kurulu~1I11 

ya~amll1ln devamll ve uzun sureli olmasl beklenemez. 

Reklam, hayat standardllll yiikseltmeye ve milli geliri 

arttlTlnaya, mallartn kalitesini yiikseltmeye, iiretim Illaliyetlerini ve 

fiaHan dii~iirmeye biiyiik ol<;iide yardlln etmi~lir. Ara~ltrtl1alar. en 

yiiksek diizeyde reklam yapan firrnalann iiriinlerindeki fiyal 

dalgalanmalan nm ortalamanlll altmda oldugunu gostermi~tir. 

Reklam. yeni mamiiller ve teknolojik degi~meleri bekleme 

ortallll olu~turarak,statik bir topillmdan dinamik topillma geyllleyi 

kolayla~tlran etkenlerden biri olmll~tur. Yeni mamiiller ve teknolojik 
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yeni yalmrnlan gerekliTlni~; yiiksek diizcyde hir ya~arn iSlegl 

yatmmlann ve ekonomik kalkJllmanJll onemli etkenlerinden biri 

olmu~tur. 

Makinelerdcki gcli~meler, iiretimi 

sanayicillill en biiyiik sorunu, pazarlama olmaktadlT. Reklam, satl~1 

arttmna olanaklan saglar. Reklam yardlllllyla mii~teri kendisine 

sunlllan mamiillerin iyilikleri ve iistiinliikleri hakktnda bir fikir edinir. 

Reklam tiiketicilerde yeni arzu ve gereksinmelerin dogmasllla vc 

gereksinlllclcrin giderilebilrnesi iCin onlann daha yok Hrclken bir 

bicilllde ~ah~lllalanna neden olur. Boylece daha yok mal satlhr.; 

sanayici daha t;:ok iiretmek iCin daha t;:ok i~giicii kullalllr. Bunlln 

sonucu daha t;:ok iieret ve ayllk odeme illlkanlan olu~tuTularak bu 

imkanlardan faydalanan biT klSl1ll tliketicilerin geliri de aTtttrllllll~ 

olur. 

Ba~ka bir ifadeyle reklam yardlmlyla yiikseltilen talep, daha 

'Yok tiiketieinin satlllalllla giiciini'1Il 'Yogalttllllastna yarar. Reklam, 

dolaYlsl ile YlglIIsal satl~ ve bu yiizden, de YlglIIsal iiretilll lIliimkiin 

olmaktadlr.Ylgtnsal iiretim de, birim ba~tna iiretim maliyeti 

giderlerinin dii~iiriilmesine yol a'Yar. Reklamdan yararlallllarak 

sanayiei, klsa zamanda malIlII iilkenin her yantna, hatta diinyallln 

obiir iilkelerine tallltmak, yaymak ve satlllak olanagl bulu!". 

Reklama yeni bir gorii~ aClSlyla bakmak isteyenler, yelll 

Teklam teorileri gel i ~tinneye t;:ah~maktadtrlar. Bu gorii~lere gore. 

teknolojik degi~me ve geli~meler yardlml ile, yeni makineler, mallarl 

daha cabuk iiretlllekte ve boyleee cok: daha t;:ok nieeliklerde mal 

iiretillllekte; ba~ka biT ifadeyle, Ylgtnsal iiretilll bir bakllna 

t;:abukla~ml~ iiretim demektir.Tiiketimde t;:abukla~madan, t;:abllkla~ml~ 

iiretimi siirdiirllle olanagl yoktur. Ta~lma arat;:lan ve Ula~ttnna 

olanaklan da cok miktarda maltn t;:ok t;:abuk ta~lIImasllla yol aCmakta, 

pazarlama kanallarllldaki ve yontemlerindeki geli~meler de dagltlln 

siireeini Cabukla~tmllaktadlT. 



ilcti~im ara<;larmd<1ki geli~ll1c1cr de iiretiei 

araslOdaki haber akl~1II1 son derece <;abllkla~tlrml~tlr. 
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ile tiikctici 

Bli durUlna 

giirc, rcklalll, tiikelieiye gerekli haberleri ve hilgilcri <;ahuk ve slirekli 

ula~IHma i~levi ile, ,.abuk iiretimi ,.abuk tiiketimle dengelemektedir. 

ylglllsal iiretim, <;abuk tiiketilllle denk degilse ekonolllik sistem 

i~leyell1cz. 

Tiiketici, yaradJ!I~lIIdan, iireticinin ,.abuk iiretilllinin lersine, 

yava~ tliketim egilimindedir. <;:iinki, tiiketim fiziksel bir siire<;, iiretim 

ise teknolojik hir siire<;tir. Oretim kapasilesi, liiketim kapasitesindeen 

d<1ha kolayca arttlrllahilir. Reklam ve itici yinelemeler olmazsa, 

tliketirn iirelimden geri kalabilir. i$te reklam tiiketimi, <;abllkla$llTIna 

i~levi ile, ,.abllkla~tlrllml$ iiretimle e~ zaman I! hale gelirir. 

Rcklam, ara$tJrlna vc gcli$lirmc harcamalannda'n dolaYI yeni 

ve gcli$tirilmi$ lirlinlerin liretihnesi i9in yapJlan ,.abalara i$tirak 

etmek suretiyle ekonomik biiyiimeye yard lin eder. Yeni bir m3rnftl 

piyasaya siiriiliirkcn oncmlc iizerindc dlli'IJlmasl gerckcn kOlllllardan 

biri, i~ill karl! olup ohnayacagllll ve her$cyden oncc yatmmlll karl! 

hale gelmcsi i9in nc kadar zamana ihtiya9 oldugunu tespit etmektir. 

Ekonomisi giilrlii, sanayilc~rni$ iilkclerde reklam harcamalan 

,.ok biiyiik rakamlarla ifade cdilir. Bu lilkelerin iiretim kapasitelcrinin 

yiiksck oimaslllln yalllsira lIlal ve hizmct tiirlerindcki \e$itlilik 

reklama dllYlllan gereksinimi artllflr. Reklam vasllasl ile tiiketiciye 

iletilcn lI1al ve hizmetin satl$1 kolayla~lf. Satl$1II ger<;cklc$mesi ise 

iirctil11in arttll'limasllla neden olur. Reklam, Tiiketim ile iirelil11 

araslnda bir koprii vasifesi goriir. Tiirkiyedc Rcklalllcdar dernegi 

iiycsi olan 42 reklam ajanslIIlII 1993 Toplam Cirosli 20 . Trilyon TL. 

dir yine J 993 Medya (televizyon, 8a5111) gelirleri 28 trilyon 

500milyon liraya 1I1<l$Il1I$tlr. 

.Tiirkiyenin GSMH 1993 Yll!nda 1.909 trilyon olarak 

gergekle$mi$tir. 811 rakam bize reklam harcamalanllln GSMlI' a 

i9indeki paylllln % I oldllgllnll gostermektedir. The Campaign Report 
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1111 11I71a gcli~cn 1 <; iilkcnin rcklmll 1':17:11"1111 vc 1 <)<)11/<)<; rdlanl 

harcamalan tahminini gosteren bir tablo hazn-Iaml~. Bu tabloda 

Tiirkiyede GSMH' IIlIl 335 milyar$, reklam harcamalanllll1 GSMTI' 

ya oral1l 1.4, Ki~i ba~lI1a reklam harcamalanllll1 79$, 1994 loplam 

reklalll harcamalaflnll1 1.4 milyar $, 

dagllnl1l11ll1 TV %63, Gazete 

gcr<,:cklqcccgini tahrnin ctrni~tir. 

Bu harcamalanll medya 

%11, Dergi % 17 

ifYindcki 

olarak 

Gen;ekte, reklarnlll en yaygll1 kullantldlgl ekonomiler 

diinyallln en saghkh ekonomileridir. Ki~i ba~lIla dii~en Gayri Safi 

Milli Ifastlallln (GSMH) yiiksek oldllgll; GSMH 'daki biiyiirnenin 

siireklilik gosterdigi, enflasyonlln dii~lik ve istihdallllll gcli~tigi 

iilkelerde, ki~i ba~lI1a reklam harcamasl da yiiksek olrnaktadlr. 

Olkemiz ar;lsllldan reklamll1 onemini ve gelJ11i~ oldllgll 

noktayt boy Ieee belirttikten sonra, Ara~ttrmamlza konu olan ve 

Bileeik ilinde faaIiyette bulunan s3nayi i~letmelerinin , Reklal11 

konllsuna yakh~lrnlan iizerinde yaptlgnlllz ara~tlTlnalann sonllylanlll 

aYlklayaeaglz. Deyim yerindeyse bll i~letmeler hamura ne miktarda 

Sll katmaktadlrlar bunlln degerlendirrnesini yapaeaglz. 

eiLEciK iLiNDE SANAVi: Bileeik' te ckonomik giri~imler 
ve tiearet hayatl ~eyh EDEBALi( 1205-1325) ile ba~laml~ Seyh 

Edebali ilk i~ olarak kentte imar yah~malarll1a giri~mi~ biryok ev ve 

diikkan yapml~tlr. Onun attlgl bu temel1er sayesinde tarnn ve tezgah 

i~leri olduk~a geli~lIli~tir. Bileeik'te dokunan iinlii ipek hahlar yorede 

ve Avrupa'da aralllr oll11l1~tur. 

18. yiizytlll1 ba~lanndan itibaren ipek ticaretll1l11 lIlerkezi 

olan l3ileeik'te "ipek IIan" adlyla alllian bir i~yeri kurullllu~tllr. ipek 

han l3ileeik ve yoresinin ticaret hayatlllda biiylik rol oynadlgl gibi bu 

ticaret merkezi 18. yiizYII AVTllpa'slllda da onemli bir ticaret l11erkezi 

olarak kabul edilmi~tir. 
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Bilccik ilinin hiitiin yorelerindc ipek hocegi ycti~tirilmekle 

ve elde edilen kozalardan kenlte ve ~evresinde kurulJl1u~ olan 

i~liklerde iplik yaptJrnaktaydl.19yiizytJm ba~lannda Bilecik'lc. 

Avrupa'da Utrecht Kadifesi olarak bilinen kadifeye e~degerde aneak 

daY:UHkhllgl, ye~itliligi ve renk ozellikleri ile ondan daha iisliin 

kadife iiretiJmekteydi 

20 yiizytJm ba~lannda Bilecik tezgahlannda dokunan kadi fe 

daha onceki yJllara gore onemini yitirdi. Bunda Yllnanlliar tarilf1l1diln 

bu giizel kentin iki kez yaktJrnasmm da etkisi biiyiik olmu~tur. BlIna 

kar~m ham ipck llilecik' e gclir saglayan bir dl~ sal11n iiriinii olmaya 

dCVillll ctmi~tir. 

Bilecik ilinde faaliyette buhlllan 58 i~letrne i"erisinde anket 

yi.intemiyle yapllll~ oldugullluz ara~tlrlnada 20 i~letmeden aldlglllliz 

cevap neticesinde ortaya ylkan sonu"u degerlendirecek olursak: 

Anketilllize cevap veren i~letmelerin %30'u Toprak iiriinleri, %, 25'i 

Mermercilik, ve %15'i Besin, sanayini te~kil etrnektedir diger 

kurlllu~lar , ycrn, makine, plastik sanayisini olu~tunnaktadlr. 

i~letlllelerin % 75' inde pazarlama departmalll mevcuttur. 

%25'inde ise pazarlama departmalll mevcut degildir. Bu i~letmeler 

arasmda reklalll teknigini tek ba~111a kullanan i~lctrne yoktur. aneak 

rcklarn tcknigi ile birlikte; ki~isel satl~. satl~ geli~tirrne, ve tanllllll 

teknikleri kllllallllrnaktadir. i~letmelerin %30'u ki~isel sat1~1 tek 

ba~1I1a kullan1J1aktadll-Jar. 

i~letmelerin %40'1 tekniklerin pahah olu~u, ,)'o20'si 

teknikleri bilmedikleri, %40'. ise ihtiya"lan olmadlkla1'1ndan dolaYI 

hll Ickniklcrdcn faydalanmalllaktadll'lar. 

Rcklarn teknigini kullanan i~letmelerin %50' si reklaml kendi 

hi'rn)'esinde hazlrlamakta, %50'si Ise i~letme (li~1I1da reklam 

aja n5 I a rill a hazlrlat maktadlrlar. 
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Rcklam yapan i~letrncleriJ1 %25'i 4 yaym kallahna hirdcll 

(Tv, Radyo, Gazete ve Dergi) reklamlanm vennektedirlcr %75'i ise 

Icrcihlcrilli scdece Radyo ve Gazete ieill kllllallrnaktadll·.Yapdall 

rcklamlanll tlim(i yerel mecralarda yaY1l1lanrnaktadlr. 

Reklam teknigini kullanan i~letmelerin %IOO'ii reklarnlannda 

clkinlik nra~tJl'lnasl yapmamaktadlr.BIIIlIIIl ncdclllcri araslllda 

reklamla satl~ tepkisi arasmdaki ili~kinin zaYlf, kanna~lk ve eogu kez 

iilemeye elveri~siz olmasl bunun yanmda testlerin biiyiik ll1asranar 

gctinnesi SOllllclaTln eok gce almll1asl gosterilcbilir. 

Urctim i~letmelerinin yaptlgl reklama araci kurllll1lar 

katJllllmnakta, tiim reklam giderlerini iiretici i~lctllleler 

iisllenmcktedir. i~letmelerin %75'{ rakiplerinin olll1amasl durulllllllda 

bile reklall1 yapmaktadJrlar, %25'{ ise rakiplerinin olll1all1asl 

dllrumllnda reklama ihtiyaC olmayacagl fikrindedirler 

i~lctmeler i<;in reklam, satl~lan arttmnada tek ba~1I1a yeterli bir faktOr 

goziikmemektedir. Reklalllll1 elkili olmasl mamuliin kalitesiyle 

ol<;iilmekledir.Eger iiriiniiniiz kaliteli degil ise Diinyamn en Iyl 

reklallli bile mallluliiniizii bir defadan fazla sathramaz. 

Sanayillin kllruillp gcli~lIlesi oncelikli tcmcl IInsllr alan 

hammaddcye baghdlr. Hamllladde potansiyelinin belirlenmesi cins, kalile, 

miklar ve yerlerinin bililllllesi; sanayi lesislcrillin cins, sislcm, kapasi Ie vc 

kllrtllu~ ycrlerinin belirlenmesinde temel lInSllrtl o!u~hlrtlr. Bilecik 

yii7.iilryiim(i olarak kiiryiik iller araslIlda blllunlllaslIla kar~1I1 gcrck ycriislii vc 

gcrcksc ycralll 7.cnginliklcri arylslIldan Tiirkiye genclillde oncmli bir ycr 

tillar. Ancak, bu doga! zenginliklcrden aylll ol<;iilcrde yararlalllldlgllldan soz 

cdilemcz. 

l3ilecik ilinde faaliyettc bulunan sanayi i~letmelerin Bi'lyiik bir 

<;ogllnlllgll rcklam konusllna onem venncmekte bu konuda profesyonel bir 

eah~ma i<;ersindc degillerdir. BII konu hakklllda bilgilendirilmeye ihtiyaelan 

vardlr. 



i~lcflllellill OIlValll 

Personel SaYlsl 

Mii~fcri Kitlcsi 

ANKETFORMU 

Yllhk Sall~ 

Ccvaplayan Yonclicinin 

Onvalll Tahsil DlInllnu 

1. i~lctJllcnin Faaliyet Alalll. ...... . 

2. i~lc!lIlcnizde Pazarlama Bolumu Var JIll? 

DVar DYok 

• 
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3. i~letlllenizde Pazarlallla Tutundullna KamlaslIIlII Hangi Tekniklerinden 

Faydalalllyorsunuz ? 

o Reklam DTalllflIII DHalkla i1i~kilcr DKi~isel SatJ~ DSatl~ 

Geli~lillne 

4.Tutundunna Tekniklerinden Faydalammyorsalllz Ncdenlerini Belirtiniz?. 

5. ReklaJllllllZI NasJl Hazlhyorsunllz ? 

Di~letme Biinyesinde HaZlfhyoruz Di~letme DI~mda Reklam Kurulu~lanna 

H az!rl atJyoTllz 

6. Reklanllnm Hangi Mecralarda YaYlIllatJyorslIllllz? 

DTV DRadyo DGazele DDergi 

DYerel 

DUllIsal 

DYerel 

DlJlusal 

DYerel DYerel 

DUlusal 0 Ulusal 

7. Reklallllalllllzda Etkinlik Ara~tlnnasl Yaplhyor mu ? 

DEvet DllaYlr 

8. Reklam Harcamalanlllz Cironllzun Yiizde kayllll Te~kil Ediyor .•.•• (%) 

9. Reklamlanmza Aracl Kurumlar Katlhyor mu ? 

DEvet DHaYlr 

10. Rakiplelinizin ohnamasl DlImmllnda Vine Rcklam Yapar mlydl ? 

DEvet DHaYlr 

11. Sizce Reklam Sah~1ann Artm Imasmda Tekba~lJJa Yelerli midir ? 

DEvel DHaYlr 

12. Bu Konuda Hakklllda Ba~ka Dii~iinceleriniz Var ml? 
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