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REKLAMCILIK

1.UNITE:REKLAM NEDIR?

REKLAM KAVRAMI

Bir tliketici olarak, her giin, yuzlerce ve hatta binlerce reklam mesajina maruz kaliyoruz. Bu
reklamlar,televizyon reklamlari, billboardlar, gazete reklamlari, duyurumlar, telefonla pazar-
lama galismalari olan tele pazarlama, e-postalar, taksilerin lizerine monte edilen mesajlar ya
da otobduslerin giydirilmesi seklinde karsimiza gikabilir.Kol oglu, reklam igin, “Bir Girlin veya
hizmetin begendirilmesini, satilmasini veya kiralanmasini saglamaya, bir davayi veya fikri
yaymaya, bu amaclarla mesajlarin kamuya ulasabilmesi igin iletisim araglarinin kullanilmasin-
da 6zel yollar aramaya yonelik gcabalari iceren bir galisma alani” tanimini kullanir.

Reklam, (icreti 6denen, kaynadi belli ve kisisel olmayan bir iletisim bi¢cimdir ve simdi ya da
gelecekte alicilar1 bazi eylemlerde bulunmalari icin ikna etmek iizere hazirlanir.

REKLAM TURLERI
Reklam tek bir kavrama karsilik geliyor gibi gériinse de kendi arasinda, mesajin ulasmasi iste-
nen hedef kitlelere, icinde yayimlandigi araca gore farkli tiirlere sahiptir.

= Hedef kitlesine gore reklamlar

=  Amacina gore reklamlar

= Aracina gore reklamlar

=  Cografik alana gore reklamlar

= Kaynak kullanimina gore reklamlar

= Acikca yapilip yapilmamasina gore reklamlar

Hedef Kitlesine Gore Reklamlar:

Reklam tiirlerini ayirt etmenin basit yollarindan biri reklam mesajinin hedefledigi kitleyi goz-
den gegirmektir. Burada soyle bir ayrim yapilabilir: Tiketicileri hedef alan reklam ve bazi di-
ger alicilari hedef alan reklam.

Amacina Gore Reklamlar:

Reklamlari siniflamanin alternatif bir yolu da, 6zel amacina gére tanimlamaktir. Birgok reklam
bir sirketin belli bir Uriinii ya da hizmetinin reklamini yapmak icin diizenlenir. Bunun yani
sira bazi reklamlar, Griin ya da hizmet satin aldigimiz sirketlerin degerini ortaya ¢ikarmak tize-
re dizenlenirler ki bu tir reklamlara kurumsal reklam adi verilir. Bir de jenerik reklamlar
olarak adlandirilan, tlketicileri belli bir markadan ¢ok, tGrln kategorisine yonlendiren reklam-
lar vardir.

Aracina Gore Reklamlar:

Reklamlari siniflamanin dordiinci yolu, kullanilan medyaya goére siniflama yapmaktir. Bu se-
kilde siniflamada her bir arag reklamciya farkl firsat sunmakla kalmaz, reklami yapilan Grln
ve hizmet hakkinda iletilen bilginin farkli anlamlarini da temsil eder. Pek ¢ok pazarlamaci ve
reklamci igin;

¢ Televizyon ¢ Radyo

¢ Gazete ¢ Poster ve diger acik alan medyasi

¢Sinema ¢ Internet

¢ Ambient birer reklam aracidir
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BUtln bu sayilanlar birer reklam aracidir. Bu araglarda yer alan reklamlarin bigimleri ve ice-
rikleri de birbirlerinden farkli olmaktadir. TV igin hazirlanan bir reklam goériinti ve ses igerir-
ken, gazetede yayimlanan bir reklamda sadece metin ve fotograf kullanilabilir.

Cografik Alana Gore Reklamlar:

Reklam siniflamalarinin son sekli cografik alana gore reklamlari siniflandirmaktir. Birgok tlke-
de oldugu gibi bizim (ilkemizde de yerel medya olarak ifade edilen, sadece belli bir sehir, ilce
ya da bolgeyi kapsayan reklamlar bu gruba girer

Kaynak Kullanimi Yoniinden Reklamlar:

Sureli kampanyalar ile belirli bir slire boyunca yayinlanan reklamlar, reklam veren agisindan
onemli bir biitce ve kaynak kullanimini gerektirir. Gerilla reklamcilik ise, reklam ortamlarinin
zaman ve mekan gozetmeyen cesitliligi karsisinda daha kisa siireli ve kisith bitcelerle hedef
kitle Gizerinde sinirl ama cok etkili bir izlenim yaratilmasini hedefler.

Acikca Yapilip Yapiilmamasina Gore Reklamlar:

Uriinle hic ilgisi olmayan bir konu ya da program icinde bir {iriine ait markanin gdsterilmesi
yolu segcilir. Bir televizyon dizisinde mutfak rafinda belli bir marka meyve suyunun goériilmesi,
oyuncularin belli bir kitabi okumalari, duvarda vizyondaki bir filmin afisinin bulunmasi gizli
reklam 6rnekleridir.

REKLAMIN iSLEVLERI

Birgok ticari sirket veya kar amaci giitmeyen kurulus reklamciliga inanir. Genel olarak rek-
lamcilik degerlidir ¢linki beg tane 6nemli iletisim islevini yerine getirdigi kabul edilir. Bu iglev-
ler;

¢ Bilgilendirme ¢ Etkileme

¢ Hatirlatma ve belirginligi arttirma ¢ Deger katma

¢ Diger sirket ¢abalarini destekleme islevleridir.

Bilgilendirme islevi:

Reklamciligin en énemli islevlerinden biri markanin duyurusunu yapmasidir. Markanin duyu-
rumu,tiketicilerin yeni markalarin farkina varmasi, markanin farkh ozellikleri ve yarari hak-
kinda tiiketicileri egitmesi, olumlu marka imajinin yaratilmasini kolaylastirmasidir. Reklamci-
lik, iletisimin kitlelere ulasmada goreli olarak distk maliyetli olusundan dolayi en etkili bigi-
midir.

Etkileme islevi:

Etkili reklamlar, olasi musterileri reklami yapilan trin ve hizmeti denemeye tesvik eder. Ba-
zen reklamlar birincil talebi etkilerler. Birincil talep, biitiin Griin kategorisi icin talep yarat-
maktir. Bundan daha sik olarak ise reklamlar, bir sirketin markasi icin talep yaratmak olan
ikincil talep olusturmaya calisirlar.

Hatirlatma ve Belirginligi Artirma islevi:

Reklamlar, bir sirketin markasinin tliketicinin zihninde canl tutulmasina yardim eder. Rekla-
mi yapilan Urtnle ilgili bir ihtiyac olustugunda, daha once izlenen/okunan reklamin etkisiyle
marka, tiketicinin zihnine satin alinacak marka adayi olarak gelir.
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Deger Katma islevi:

Sirketlerin sunduklari Uriin ve hizmetlerine deger katabilecekleri 3 temel yol vardir (Shimp,
2007).Bunlar; yenilik yapma, kalite gelistirme, tiiketici algilarini degistirme seklide siralana-
bilir.Reklam, algilari etkileyerek markaya deger katar. Etkili reklam, markanin daha seckin,
daha stil sahibi, daha saygin ve daha yuksek kaliteli gérilmesine yol agar

Diger Pazarlama iletisimi Cabalarini Destekleme islevi:

Reklamin birincil rolii, diger pazarlama iletisimi ¢cabalarini kolaylastirmasidir. Ornegin, reklam,
kupon dagitma araci olarak kullanilabilir ve dikkati bu ve bunun gibi pazarlama iletisimi bile-
senlere ¢ceker.Reklamin bir diger yasamsal roli, satis temsilcilerini desteklemesidir.

REKLAMCILIGIN TARAFLARI
Reklamcilik isinde kilit 5neme sahip kuruluslar ve gruplar vardir. Bunlari sirasiyla,
e Reklam veren
e Reklam ajansi
e Medya (Kitle iletisim araclari)
o Hedef kitle

Reklam veren:

Reklam veren, iletisim sorununa ¢6ziim bulmak amaciyla reklam/iletisim ajanslari ile calisan
isletmelere verilen addir. Reklam, ona ihtiya¢c duyan bir reklam vereni gerektirir. Reklam ve-
ren reklamla ilgili kararlarda son s6zii soyleyen ve paray! 6deyendir.

Reklam Ajansi:

Reklamcihgin ikinci tarafi reklam ajansidir. Reklam ajanslari icin reklam ve pazarlamanin kay-
nastigl kurulus demek hatali olmayacaktir. Arastirmalar, reklamciligin pazarlama iletisiminin
en onemli araci oldugunu ifade etmektedir.

Reklam cabalarinin bir kismi ya da tamamini planlamak ve uygulamak lizere bagimsiz bir rek-
lam ajansi ile calisildigi durumda, reklam veren-reklam ajansi iliskisi dogar. Bu iliski ayni in-
sanlar arasindaki iliskiye benzetilebilir. Dogar, biiyir ve kimi zaman da o6lir.

Reklam ajanslarinin marka yaratma ve yasatma sirecinde sorumlulugunu Ustlendikleri hiz-
metler sunlardir:

a. Pazarlama stratejisine uygun iletisim stratejisi

b. Entegre iletisim plani

c. Yaratici galisma

d. Uygulama ve yapim

e. Basiliisler

f. Dogrudan pazarlama

g. Enteraktif pazarlama

h. Medya stratejisi, planlamasi, satin alinmasi

i. Sponsorluk uygulamasi

j- Marka ve rakip analizleri

k. Medya ortami analizleri

l. Etkinlik organizasyonlari
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Medya:

Reklamcilik sektérinin tGglincu tarafi, medya olarak da nitelendirilen kitle iletisim araglaridir.
Medya araciligiyla reklamcinin mesaji alicilara tasinir. Eger internet gibi bir kitle iletisim araci
kullaniliyorsa,alicinin tepkilerini reklamciya iletebilme sansi da dogar. Segilen medyanin tu-
rine gore, reklam igin yer ve sire satin alinir.

Hedef Kitle:

Hedef kitle reklamcilik sektoriindeki son taraftir. Bitlin strateji hedef kitle ile baslar. Pazar-
lama stratejisinde hedef pazar, Grlind satin alan misteri anlamina gelir. Bunu bir érnekle
aciklayalim ve érnegimizdeki Grtiin misir gevregi olsun. Cocugun tiiketecegi misir gevregi, an-
ne/manasi tarafindan alinir.Onu tiketecek kisi cocuk olmakla beraber, satin alan kisi an-
ne/babadir.Reklamda hedef kitleyi belirleyebilmek icin kullanilan bazi degiskenler bulunur.
Bunlar; demo grafik degiskenler adi verilen, yas, egitim, gelir ve cinsiyet gibi degiskenlerden
olusur. Cografik degiskenler ise,tliketicilerin, kentte, kirsalda yasama durumlari ile ilgilidir. Bu
degiskenlerin yani sira, hedef kitlenin yasam bicimleri de bir degiskendir ve psiko grafik de-
giskenler seklinde adlandirilir

REKLAMIN ROLLERI

Reklam, hem sosyal yasamda hem de is yasaminda belli basl rollere sahiptir. Bu rolleri, rek-
lamin pazarlama roli, reklamin iletisim roli, reklamin ekonomik rolii ve reklamin sosyal rolii
olmak lizere, bes baslik altinda toplayabiliriz

Reklamin Pazarlama Rolii:

En genis tanimiyla pazarlama; temelde insanlarin ihtiyag ve isteklerini kargilamaya yonelik bir
degisim islemidir. iki veya daha fazla taraftan her biri kendi ihtiyacini karsilamak amaciyla
diger tarafa degerli bir seyleri (mal, hizmet veya fikir) verip degerli baska seyleri (para, ala-
cak, kredi vb.) elde etmektedir. 4P glinimizde genisletilerek, 7P sekline dontigsmis, buna da
ilaveler yapilarak 7C seklinde ifade edilmeye baslanmistir.

7P ve 7C ifadelerine karsilik gelen kavramlari asagidaki gibi sirlayabiliriz:
7P ifadesini olusturan kavramlar
Product ( tiriin)

Physicalevidence( fiziksel belirtiler)
Primce(fiyat)

Place( satis yeri)

People (hedef kitle)

Process( siirec)

Promotion(satis artirici cabalar)

7C ifadesini olusturan kavramlar:
Customervalue( misteri degeri)
Confirmation(onaylama)

Cost( maliyet)

Convenience( kolaylik)
Consideration( dikkate almak)
Coordination( koordinasyon)
Communication( iletisim)
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Cagdas pazarlama anlayisi iginde isletmelerin hedef kitleleriyle kurmak istedikleri satis ve
iliski yonla iletisimin bir bileseni olarak reklam, glinimiziin vazgegilmez pazarlama iletisimi
araci durumundadir.

Kigisel satis: Kisisel iletisim, bir kisiyi ikna etmenin en etkili aracidir. Bunun yani sira, kitlesel
satisinin pahali ve en kullanissiz aracidir.

Satis artirici ¢abalar: Satis giliclini desteklemek, Grtiniin pazarlanmasinda, araci kuruluslarin
kabullenmesinin ve desteklerinin saglanmasi, Griniin tiketicilere satisinin artirilmasi amaciy-
la yapilan cabalardir.

Halkla iligkiler: Pazarlama iletisimi olusturan cabalardan biri de halkla iliskilerdir. Halkla iliski-
ler kavrami, kurulus ile sosyal paydaslari arasinda, karsilikli iletisim, anlayis ve isbirligi sagla-
yip,stirdirmeye yonelik bir yonetim fonksiyonudur.

Reklamin iletisim Rolii:

Reklam bir kitle iletisimi bicimidir. Pazardaki satici ve alicilarin karsilamalari icin farkh tirler-
de Pazar bilgisi iletir. Reklam bir imaj yaratarak, hem Grin hakkinda bilgi verir hem de bu
bilgiyi iletir. Reklam planlamasi bir siirectir ve siirecin ilk basamagi, pazarlama planina yone-
lik eksiksiz bilgidir. Reklam hedefleri iletisim perspektifinden gorilmelidir. Degisen iletisim
ortamindan reklamcilik da etkilemektedir. Bu etki yonlesme kavrami ile agiklanabilir. Gegti-
gimiz yillarda, pazarlama akademisyenlerinin en 6nemli ilgi alanlarindan biri, tlketicilere en
etkili yolla ulagma sireci Gizerinde iletisim alaninda yén desmenin rollydd. Birbirinden ¢ok
farkh unsurun bir arada toplanmasi bigiminde ifade edilen yonlesme kavramini iletisime su
sekilde uyarlayabiliriz.

Reklamin Ekonomik Rolii:

Reklamin ekonomiyi nasil etkiledigi ile ilgili iki bakis agisi bulunmaktadir. ilk bakis agisina gére
reklam,oldukga ikna edicidir ve tiiketicinin fiyat degisse de alternatif triinlere donme olasili-
gini zayiflatir. ikinci bakis agisina goreyse reklam, tiiketicilerin, fiyat, kalite, itibar, satis yeri
gibi 6gelerle Urline deger bigilmesine yardim eden bir aragtir. Reklamlara yonelik ekonomik
tartismalari su basliklar altinda ele alabiliriz:

a. Uriinlerin degeri lizerindeki etkisi

b. Fiyatlar Gzerindeki etkisi

c. Rekabet tzerindeki etkisi

d. Tlketici talepleri Gzerindeki etkisi

Reklamin Sosyal Rolii:

Reklamcilik, ticari iletisimin en gortnir etkinligidir. Sirketler, insanlari Urinlerini denemeye
davet ederken elestirilmeyi, tGrinlin reklam iddiasini karsilayamamasini, reklamin tiiketicinin
canini sikabilecegini de goze almaktadirlar. Reklamin sosyal yonii ile ilgili tartisma konulari;
reklamin egilimleri mi izledigi yoksa egilimlere yol mu actigi, sosyal degerleri mi yarattigi yok-
sa bu degerleri yansittigimi mi sorulari Gzerinde odaklanir.Reklamin insanlari manipitle edip
etmedigi de yine c¢ok tartisilan bir durumdur. Reklamin manipilatif gliciinii gosteren kanit
pek saglam bir kanit degildir, clinkli pek cok baska faktérin secimlerimize katkisi vardir. Yine
de reklamlarin nesnel oluklarini séylemek zordur ve siklikla sunduklari faydadaki bilgiyi carpi-
tir ya da ihmal eder. Reklamcilik, endise azaltici mekanizma gibi hareket eder. Once derindeki
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diizeyde, insanlikla ilgili temel geliskileri yeniden glindeme getirir ve daha sonra onlara ¢o6-
zUm Uretir. Yasamin temel celiskileri olan yasam/olim, iyi/kétl, mutluluk/mutsuzluk gibi
temel problemleri ortaya koyar ve onlara ¢6zim uretir

Reklamda Adatmaca

Eger bir Grlin, reklamda vaadedilen yarari veremiyorsa, reklami yapilan o Uriine yonelik tat-
minsizlik baslar ve bu durum uzun donemde hem satin alanlar hem de reklam veren kurulug
icin zararlidir. Reklamin etkili olmasi icin, tiketicilerin reklamdaki mesaja givenmesi gerekir.
Reklam mesajlarinda bazen anlamsiz abarti (puffery) kullanilabilir buna bagli olarak da al-
datmaca meydana gelebilir

Bilingalti Reklam Miti:

insanlarin gérme ve duyma esiklerinin altinda reklam uyaranina maruz kalmalar seklinde
ifade edilen bilingalti reklamcilik, 1950’li yillarda efsanelestirilerek, bir mit haline getirilmistir.
Bilincalti reklamciliga yonelik elestiriler, reklamin gérme, duyma esiginin altinda mesajlar
vererek, tliketicileri satin almaya sevk ettigi yonindedir. Bazi basili reklamlarinda yer alan
gorsel 6gelere gesitli anlamlar yliklenmeye calisiilmaktadir.

Reklamin Degerler Sistemi Uzerindeki Etkisi:

Reklamlarin, hedonistiz, materyalistik yasam bicimini tesvik ederek, degerler sistemimizi
asindirdigr dasinilir. Hedonizm, Yunanca hedone: zevk kelimesinden gelmektedir. Zevk,
yasamdaki temel ya datek iyidir ve ideal davranis bigimi zevk pesinde kogmaktir

Reklam Kirliligi:

Reklamcilikla ilgili sikayetlerden biri de, ¢evremizde maruz kaldigimiz reklam sayisinin gok
fazla olmasidir. Amerikan Reklam Ajanslari Birligi’nin yaptigi son ¢alismaya gore, reklam kirli-
ligi giderek artmakta ve ortalama bir kisi giinde 500 ile 1000 ticari mesaja maruz kalmaktadir

Reklamda Saldirganlik/Asagilayicilik:

Saldirgan reklamcilik, kurallari ihlal etme sireci ve/veya eylemidir. Saldirgan reklamlar, ka-
nunlari,ahlaki ya da sosyal kurallari (kutsal seylere saygisizlik, kabalik), ahlaki ya da psikolojik
duygulara hakareti, keyfi siddet ya da tiksindirici gorlintilerin kullanimini igerir. Cinsel ayrim-
cihk ve irk ayrimciligi saldirgan reklamlarda kullanilan iki ¢ekicilik tariadar

Reklamda Kalip Yargilarin Kullanimi:

Reklamlarda yillardir nifusun kadinlar, azinlklar, yashlar gibi kisimlarina yonelik basmakalip
yargilarin oldugu 6ne surilmektedir. Reklamcilikta, bir grup insanin degismez bicimlerde be-
timlenmesine kalip yargi denilmektedir. Kalip yargi konusu, reklamciligin toplumun degerle-
rini bicimlendirip bicimlendirmedigi ya da basit olarak bu sosyal degerleri yansitip yansitma-
digi sorusunun daha ¢ik sorulmasina sebep olmaktadir.

Reklamda Kadinin Betimlenisi:

Reklamlarda kadinin sunulusu, yillardir ¢cok dikkat ceken konulardan biridir. Tarihsel olarak,
reklamda kadinlar toplumsal cinsiyetler ve kalip yargilar icinde gosterilmistir. Toplumsal cin-
siyet kavrami, toplum tarafindan empoze edilen ve beklenilen, erkeklik ve kadinlikla iliskilen-
dirilmis sosyal ve kiltlirel normlari icermektedir ve kavramin toplumdaki yansimasi kadina ve
erkege atfedilen rollerden olusmaktadir.

Sayfa 8



REKLAMCILIK

Reklamda Cocuklarin Yer Almasi:

Gocuklara yonelik reklamlar, sektérde en tartismali konu basliklarindan biridir. Diinyada hig-
bir tlkede,¢ocuga yonelik alkol ve titiin reklami ve pazarlamasi yapilmasina izin verilmemek-
tedir. Avrupa ve ABD'de ¢ocuklara yonelik olmayan urlnlerin ve hizmetlerin reklaminda go-
cuklarin oynamasina yonelik diizenlemeler getirilmistir.

Reklamda Cocuga Yonelik Diizenlemeler:
Genel olarak tim Ulkelerde kabul goren, reklam ve ¢ocuk konusunda 12 yasal diizenleme
alani vardir. Bu alanlari asagidaki gibi siralamak mimkindr:

Bu Ozetin tamamini,Cikmis Sorularini,Deneme Sorularini adresinize gon-

deriyoruz!...

7/

Tiklayiniz 1%

https://www.kolaysinavlar.com/reklamcilik-mai201lu?search=mai201u
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