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GELENEKSEL MEDYADAN YENi MEDYAYA GECIiSIN REKLAM
AJANSLARI VE REKLAMVERENLER ACISINDAN ETKILERI: ADANA iLi
ORNEGI

Ezgi YAVUZ

Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Yonetimi Anabilim Dal
Tez Damgmani: Dr. Ogr. Uyesi Biilent OZER
Nisan 2020, 169 sayfa

Reklam, bir iiriin veya hizmetin tiiketicilere satilmasi, kiralanmasi, tanitilmasi
veya marka bilinirligi olusturulmasi amaciyla belli bir iicret karsiliginda genellikle
reklam ajanslar1 aracigi ile zaman veya yer satin alarak gazete, dergi, agik hava, yeni
medya tiirlerinden faydalanarak yapilan etkinliklerdir (Altumisik, Ozdemir, Torlak,
2001: 200). Arastirmalara gore, reklam, ilk caglardan (MO 3000 yazinin bulunusu)
itibaren kullanilmaktadir (Olug, 1981: 5). Giintimiize gelindiginde degisen ve gelisen
iletisim teknolojileriyle birlikte reklam mecralarinda da degisimler gézlenmektedir.

Caligmamizin  6ziinii reklam mecrasinda meydana gelen degisimin reklam
ajanslart ve reklamverenler tizerindeki etkilerini anlamak ve reklam sektoriiniin halen
iginde bulundugu durumu belirlemek olusturmaktadir. Bu sebeple, Adana il simirlar
icinde bulunan, faaliyet siiresi ve yillik ciro biiytikliigline gore secilen bir grup reklam
ajansi ve reklamveren ile yiiz-ylize goriismeler yapilmistir.

Bu ¢alismanin ilk boliimiinde, s6z konusu gelismelerin hem Yeni Medya hem de
Geleneksel Medya agirlikli ¢alisan reklam ajanslart ve reklamverenler agisindan etkileri
aciklanmaya ¢alisiimaktadir. Ikinci béliimde reklamciligin Diinya’daki ve Tiirkiye’deki
tarihsel gelisimi, giiniimiizde kullanilan medya tiirleri ve cesitliligi incelenmektedir.
Medya tiirlerinin dogusu ve gelisimi ile bu tiirler ve tiirlerin siniflandirilmasi
incelenmektedir. Ugiincii béliimde, reklam ajanslar1 ve faaliyet alanlari; reklam ajansi-
reklamveren iligkisini etkileyen etmenlere deginilmektedir. Son bdliimde ise geleneksel
medya ile yeni medya tiirleri ve bunlar arasindaki farklar ile birbirleri arasindaki
ustlinliikleri ve zayifliklar1 genisce ele alinmaktadir. Sari(2018: 49)’a gore; “Yeni

medya, bir kanal tizerinden cesitli ses, gorsel, yazi, grafik vb. ¢ok ¢esitli icerikleri
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kullanicilarina ayni site igerisinden veya farkli siteler araciligi ile farkli sayfalara
baglantilar vererek sunarken, geleneksel medyada bulunan medya tiirleri (radyo, tv,
gazete gibi) hizmet verebildikleri ve olanaklar1 dogrultusunda kullanicilarina daha
sturli bir igerik sunmaktadirlar.” Yeni medya tiirleri araciligi ile kullanicilara anlik bilgi
akis1 saglanabiliyor ve diinyanin neresinde bulunursa bulunsunlar kullanicilar etkilesim
halinde olabiliyorlar. Geleneksel medya tiirlerinde ise, gazete drneginde oldugu gibi ,
haberler bir giin sonrasinda okuyucularina ulastiriliyor. Bu bakimdan geleneksel medya
tiirleri araciligi ile etkilesim kisith olarak sunulmaktadir.

Onceki calismalardan farkli olarak bu arastirma igin Verilerin toplanmasinda
nitel aragtirma yontemlerinden goriisme (miilakat) yontemi kullanilmigtir.

Bu konuda yapilan arastirma iki asamada gerceklesmistir. ilk asama Adana il
sinirlar igerisinde faaliyet gosteren reklam ajanslarinin ciro biiytikliigii esas alinarak en
fazla ciro yapan ajanslar secilmistir. Ikinci asamada ise isletme faaliyet siireleri goz
Online alinarak ajans sayist on katilimct ile sinirlandirilmistir.. Katilimcilarla
goriisiilmeden 6nce yapilandirilmis goriisme formu olusturulmustur. Nominal dlgek
kullanilmigtir ve uygun tanimlayici istatistiklerden frekans ve mod hesaplama
yapilmustir.

Aragtirmadan elde edilen veriler degerlendirildiginde reklameilik sektoriinde
yeni medya tiirlerine olan talebin giderek arttigi ancak geleneksel medyadan tamamen
vazgecilmedigi anlagilmaktdir. Geleneksel medya tiirleri iginde oOzellikle a¢ik hava

(billboard, led ekranlar vb.) mecralarinin popiilaritesini siirdiirdiigii sdylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, yeni (dijital) medya, reklam ajansi, geleneksel medya.
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF TRANSITIONING FROM TRADITIONAL MEDIATO
NEW MEDIA FOR ADVERTISING AGENCIES AND ADVERTISERS:
ADANA CITY CASE

Ezgi YAVUZ

Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Dr. Biilent OZER
April 2020, 169 pages

Advertising, a product or service to the consumers to sell, rent, promote or create
brand awareness for a certain fee, usually through advertising agencies by buying time
or place newspapers, magazines, outdoors, new media types are made using the
activities (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2001: 200). According to the research,
advertising has been used since the early ages (3000 B.C.) (Olug, 1981: 5). As of today,
changes in advertising media are observed along with changing and developing
communication technologies.

The core of this study is to reveal the effects of changes in advertising medium
on advertising agencies and advertisers and the present circumstances that the
advertising sector is experiencing.

Therefore face-to-face interviews were made with a group of advertising
agencies and advertisers within the provincial borders of Adana. The agencies were
selected based on how many years they have been operating and their yearly turnover,
and the advertisers solely on annual advertising spendings.

In the first part of this study, the effects of these changes on New Media and
Traditional Media-based advertising agencies and the advertisers were aimed to be
explicated. In the second part, historical development of advertising in Turkey and in
the World; diversity of media types used today; their appearance, development, sorts
and classification was studied. In the third part, advertising agencies and their fields of
activity; factors affecting the advertising agency-advertiser relationships were tried to
be clarified. In the final section, Traditional Media and New Media types, differences

among them, the relative advantages and disadvantages of employing traditional and



new media were discussed extensively.

Unlike previous studies, the qualitative research method of interviewing
(interview) was used in the collection of data for this research.

The research on this subject took place in two stages. First stage the agencies
with the highest turnover were selected based on the turnover size of the advertising
agencies operating within the borders of Adana province. In the second phase, the
number of agencies is limited to ten participants, taking into account the operating
periods. A structured interview form was created before interviewing the participants.
Nominal scale was used, and frequency and mode computation were performed from
appropriate descriptive statistics.

Consequently, it came out that demand for new media types in advertising
business has been increasing gradually but traditional media has not been completely
abandoned yet. Thus, it can be said that among the traditional media types, especially
outdoor (billboard, led light, etc.) media, would keep being popular for a while.

Key Words: Advertising, digital media, advertising agency, traditional media.
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BOLUM I

1. GIRIS

1.1. Arastirmanin Problemi

Geleneksel medyanin uzun siirede kat ettigi yolu, yeni (dijital) medya bu kadar
kisa siirede nasil kat etti? Yeni medyanin yayginlagsmasi ile reklam ajanslarinin bu
yonde yaptiklar1 hazirliklar nelerdir?

Adana ilindeki durum incelendiginde ajanslarin iki gruba ayrildig:
goriilmektedir. Ayrica, yeniliklere, degisime ayak uyduramayip faaliyetlerine son
vermek zorunda kalan reklam ajanslari da bulunmaktadir. Tez yazarinin 39 yildir
reklamcilik sektoriinde faaliyet gosteren bir isletmenin hissedar ve yoneticisi olarak
gozlemlerine gore, reklamverenler, maliyet avantaji ve hedef kitleye daha etkili erisim
saglamak basta olmak iizere ¢esitli avantajlar: sebebiyle, dijital medyay: giderek daha
cok tercih etmektedir.

Tezin yazim siirecinde yapilan yazin taramasinda da bu konudaki yayinlarin
cogunun geleneksel medya ile yeni medyanin karsilastirmasini ele aldigi goriilmiistiir.
Bu c¢alisma, Adana iliyle smirli olmak tizere, geleneksel ve yeni (dijital) medya
karsisinda ajanslar ve reklamverenlerin  geleneksel medya karsisinda yeni (dijital)

medyanin Ustiinliigli hakkindaki diisiincelerinin neler oldugu anlamaya ¢alismaktadir.

1.2. Arastirmanin Konusu

Calismamizin esas1 degisen ve gelisen iletisim teknolojisiyle birlikte giderek
yayginlasan yeni (dijital) medyanin, geleneksel medyanin yerini almaya baslamasinin
incelenmesidir. Reklam ajanslarinin bu doniisimden nasil etkilenmeye basladiklari,
etkilenme asamalart irdelenmektedir. Ne var ki reklamverenlerinin medya tiirii

tercihinin ne yonde degistigi hususu da ayrica arasatirilmalidir.

1.3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giliniimiizde reklam ajanslari, geleneksel ve yeni (dijital) reklam ajanslar1 olmak
tizere iki kategoride faaliyet gostermektedir. Bu siniflandirma aslinda geleneksel
reklam ajanslarinin  yeni teknolojiye uyum saglayamamalari ve/veya internet

reklamciligi konusunda yeterli bilgiye sahip olmamalarinin bir sonucu olabilir. Oysa,



reklamcilik igkolunda reklamveren talep egiliminin yeni (dijital) medya yoniinden
gelistigi ve geleneksel medya agirlikli ¢alisan reklam ajanslarinin bu sebeple is kaybina
ugradigi bilinmektedir.

Nitekim, yine yazinda Yyeni medyanin gelisimi ve geleneksel medyanin
piyasadaki yerini kaybetmesi ile ilgili birgok ampirik ¢alisma bulunmaktadir. Dogal
olarak, bu doniisiim siirecinde asil belirleyici olan reklamverenin talebi ve reklam
ajansi yonetiminin degisime uyum saglama istek ve yetenegidir.

Bu tezin amaci, arastirmanin yapildigi bolgede reklamverenler ile reklam
ajanslarmin bu doniistime iliskin diisiincelerini, miisteri tercihleri ve nedenlerini,
degisime ayak uydurmak icin izlenen stratejileri ve uygulanan yontemleri anlamaya
caligmaktir. Bunun yanisira ajans yoneticilerinin geleneksel medya tiirleri ile ilgili
ongoriileri, geleneksel medya tiirlerinin yerini yeni medya tiirlerinin almasi ile ilgili
diistinceleri, reklamverenlerin bu konudaki fikirleri 6grenilmeye galisilmistir.

Boylece bu ¢alisma, mevcut durumun daha iyi anlasilmasi saglayarak, daha
sonra yapilacak bilimsel ¢aligmalarin tasarim ve uygulamasi i¢in zemin olusturmaya
katki saglayabilecektir. Bu bir, Tamumlayici Aragtirma (Descriptive Research) olup
aragtirmanin  yapildigt donemdeki durumun “fotografini ¢ekmeye” yarayacaktir.
Arastirmadan elde edilen bulgular ve buna bagli olarak yapilan yorum ve gelistirilen
oneriler tezi yazanin kisisel goriiglerinden ibarettir. Bu vesileyle, reklam ajanslarina ve
reklamverenlere yeni fikirler, disiinceler, bilgiler aktariilmak da amaglanmaktadir.
Ayrica elde edilen bilgiler 1s1ginda reklam ajanslariyla reklamverenler arasindaki

ilskilere yeni bir bakis a¢is1 sunmak da istenmektedir.

1.4. Arastirmanin Sayiltilar

Arastirmada kullanilacak olan yilizylize gorlisme (miilakat) sorularinin
katilimcilar tarafindan iyi anlasilabilecek durulukta ifadeler igermesi, katilimcilarin
dogru ve ictenlikle cevap verecegi varsayimina dayanmaktadir.

Adana il sinirlar1 iginde bulunan en az yirmi yildir geleneksel medya ve en az
bes yildir yeni (dijital) medya alaninda faaliyet gosteren reklam ajanslar ile yillik
reklam biitceleri asgari 50.000TL olan reklamverenlerle goriismeler yapilmistir. Bu
kisitlar ile arastirma evreninin en iyi sekilde temsili amaglanmaktadir.

Birinci el veri toplamada kullanilacak olan yiizylize miilakat (goriisme)

yonteminin bu aragtirma i¢in en uygun ydntem oldugu oOngorilmistiir. Yine bu



arastirmayla elde edilmek istenen, katilimcilarin bakis agisindan konuyu ele alarak, bu
kani ve diislinceleri neden ve nasil olusturduklarini anlamaya g¢alismaktir. Ag¢ik uglu
sorular ile katilimcilarin goriis ve diistincelerini herhangi bir smirlama olmaksizin

genisce ifade edebilmelerine olanak saglanacagi diistiniilmiistiir.

1.5. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Bu arastirmada asagida belirtilen kisitlar g6z 6niinde bulundurulmustur:

1. Veri toplama tekniklerinden yiizyilize goriisme (miilakat) yontemi kullanilmigtir.

2. Arastirma Adana il sinirlari iginde bulunan en az 20 yildir geleneksel medya ve
en az bes yildir dijital medya isinde faal olan reklam ajanslar ile yapilacak
goriismeyle siirlandirilmistir.

3. Ayrica, Adana il sinirlari i¢inde bulunan ve yillik reklam biit¢eleri 50.000TL ve

tizeri olan reklamverenlerle arastirmaya dahil edilmistir.

1.6. Tlgili Arastirmalar

Yazinda geleneksel medya ile yeni medyanin kargilastirilmasiyla ilgili
caligmalarin yanisira reklamverenle reklam ajansi arasindaki iligkilerin de incelendigi
goriilmektedir. Bu tezde de geleneksel medyanin, yeni medyaya gegis siirecinde reklam
ajanslariin ne sekilde etkilendigi hususu ile birlikte reklamverenlerin medya tercihleri
ve reklam ajansi - reklamveren iliskisi de arastirilmistir.

Bu ¢aligmalardan bazilarina agagida 6zet olarak deginilmetedir. Bunlar:

1. Arslan (2002). Reklam etkinliginde ajans se¢imi 6nemli bir asamadir ve bu
stirecte sistemli bir sekilde rasyonel kararlar almak gerekir. Reklam amacina ve
hedef kitleye en uygun ajans secilmeye ¢alisiimalidir. Reklam ajansi segiminde
hatanin en aza indirgenmesi i¢in isletmeler reklam ajansi se¢im siirecini
belirledikleri  kriterler (ajansin  biyiikligli, yaraticiik becerisi, ge¢mis
deneyimler, pazarlama yetenegi, ihtiyaclara cevap verebilme becerisi vb.)
dogrultusunda uygulamali, zamanin ve biitgenin elvermesi durumunda her bir
kriteri kullanarak reklam ajanslarini degerlendirmeli ve kendisi i¢in en uygun

reklam ajansini se¢gmelidir.



Bu calismada yazar, reklam ajansi se¢iminin Oneminni vurgulayarak, ajans

seciminde kullanilacak kriterleri ve bu konudaki yeni egilimleri irdelemektedir.

2. Sar1 (2018). Yeni medya, bir kanal iizerinden ¢esitli ses, gorsel, yazi, grafik vb.
cok cesitli igerikleri kullanicilarina ayni Site igerisinden veya farkli siteler
araciligi ile farkli sayfalara baglantilar vererek sunarken, geleneksel medyada
bulunan medya tiirleri (radyo, tv, gazete gibi) hizmet verebildikleri ve olanaklar

dogrultusunda kullanicilarina daha sinirli bir igerik sunmaktadirlar.

Sar1, caligmasinda yeni medya tiirleri aracilig ile kullanicalara anlik bilgi akist
saglanabiliyor ve diinyanin neresinde bulunurlarsa bulunsunlar etkilesim halinde
olabiliyorlar fakat geleneksel medya tiilerinde gazete Oreneginde haberler bir giin
sonrasinda okuyucularina ulastiriltyor ve geleneksel medya tiirleri araciligi ile etkilesim

kasitlt olarak sunulmaktadir.

3. Leloglu (2018). Geleneksel ve Yeni medya haberciligi cercevesinde basili
gazeteler ve internet gazetelerinde haberin ele alinis1 baglamindaki farkliliklar
ve bunlarin yol agtig1 oldugu problemleri incelemistir. Calismasinda Geleneksel
ve Yeni medya elemanlarindan geleneksel gazeteler ve bunlarin internet
gazeteleriyle habercilik bakimindan farklarinin karsilastirmali analizlerine yer
vermektedir. Bazi parametrelere gore elde edilen nicel ve nitel bulgulari ortaya
koymaktadir. Yeni medyanin daha ¢ok haberi detayli bir sekilde verebilmesi,
maliyetlerinin geleneksel medyaya gore diisiik olmasi, daha fazla reklam
alabilmesi, hizli ve kolay ulasilabilmesi; ses, metin, video gibi unsurlar
igermesi, simirli da olsa etkilesime olanak sunmasi bakimindan baskin

bulunmaktadir.

Leloglu, ¢alismasinda Geleneksel ve Yeni medya haberciligini karsilagtirmistir.
Yeni medya haberciligi sayesinde daha hizli bir sekilde bilgi sahibi olundugunu ve

geleneksel medyaya kiyasla yeni medyanin avatajlarindan s6z etmektedir.

4. Kogcyigit (2017). Reklam sektoriiniin biiyiimesinde dijital reklamlar énemli rol
oynadigim ileri stirer. Tiirkiye’de 2015 yili itibariyla dijital reklamlar tiim

reklamlar igerisinde ikinci sirada yer almakta, bu nedenle de reklamverenler



acisindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Gelisen ve siirekli biiylime gosteren dijital
ortamlar (medya) reklamveren isletmeler agisindan vazgecilmez bir mecra haline
gelmigtir. Stirekli biiyliyen ve gelisen dijital mecralarin 6niimiizdeki yillarda
onemini daha da arttirmas1 beklenmektedir. Oniimiizdeki yillar igerisinde dijital
reklam yatirimlarinin artmasina paralel olarak geleneksel medya reklam
yatirimlarinin ~ toplam  icindeki payr oranindaki disiisiiniin  siirecegi
ongoriilmektedir. Ayrica Oniimiizdeki yillarda dijital reklam harcamalarinin
toplam reklam harcamalari i¢inde ilk siray1 alacagi beklenmektedir. 2016 yilinin
ilk 6 aylik donemindeki genel reklam harcamasi verileri (hangi iilke) gz Oniine

alindiginda bu beklentinin aslinda ne kadar ger¢ek¢i oldugu anlagilmaktadir.

Kogyigit, calismasinda geleneksel reklamciliktan dijital reklamciliga gecisin
karsilastirilmas: {lizerinde agiklamalarda bulunmus ve sosyal medya reklamciligi ile
ortaya ¢ikan hukuki eksiklikler, denetlemelerden uzak olmasi ve yeni yasal

diizenlemeler yapilmasi gerektigi konusuna deginilmektedir.

5. Alabay (2010). Geleneksel pazarlamadan, modern ve post modern pazarlamaya
dogru giden zaman siire¢ bircok yeni pazarlama yaklagimini da beraberinde
getirmektedir. Bu yeni yaklagimlar, zamana, durum ve sartlara goére uygulanmig
ve halen uygulanmaktadir. Gelisen teknoloji ve internetin yayginlagmasi bir
taraftan iiretimi kolay ve daha kaliteli hale getirirken, diger taraftan da
ireticilerin tiim diinya pazarlarina ulasimini kolaylastirmaktadir. Artik kiiresel
bir pazar vardir. Tiiketiciler diinyanin istedikleri yerinden istedikleri zamanda
istedikleri triinleri satin alabilir hale gelmistir. Tiiketicilerin bilgi diizeyleri
arttigl igin beklenti, istek ve ihtiyaclari degismektedir, tatmin dereceleri

yiikselmektedir.

Alabay, Yeni medyanin Geleneksel medyadan farkli olarak hedef Kkitleye,
saticiyla gercek zamanli etkilesim kurma olanagi saglayabildigini, bdylece alicinin
potansiyel talebininin fiili talep haline geldigini ve satin almanin gergeklesebilecegini
ileri siiriiyor. Oysa, Geleneksel medyanin bdyle bir silirece pek olanak vermeyecegini

belirtiyor.



6. Tokath (2006). Yeni medyanin geleneseksel medya tizerinde keskin bir etki
olusturmasinda en 6nemli sebeplerden biri kurumlar agisindan daha yogun talep
goriiyor olmasidir. Giiniimiizde birgok kurum kendi iletisim kampanyalar1 i¢in
sosyal medyaya biliyiik yatirimlar yapmaktadir. Yeni medyanin sundugu anlik
bildirim alma firsati, hedef kitleleriyle minumum araci iizerinden iletisime
gegebiliyor olmasi, geleneksel medyaya gore daha maliyetsiz olmasi Vb.
olanaklar geleneksel medyayr bir anlamda kurumlarin goézden ¢ikarmasina
neden olmus ve 6zellikle hedef kitlesi geng nesil olan birgok kurumun iletisim
biitgesini sosyal medyaya ayirmasina neden olmustur. Yeni medya geleneksel
medyanin birgok alanda O6nemini azaltmis olsada bu iki medyanin birbirini
destekledigi bellidir. Gilinlimiizde her iki medya da birgok reklam igerigini

sunmaktadir.

Tokath, yeni medyanin ve geleneksel medyanin kendilerine has oOzellikleri

bulundugunu ama buna ragmen aslinda bir tamamlayici olduklarini vurgulamaktadir.

1.7. Kuramsal Aciklamalar

Reklam: Latince de clamare kelimesinden tiiretilmis olup ¢agirmak
anlamindadir. Reklam bir {irtinii veya hizmeti tiiketicilere reklam araclar1 vasitasiyla
benimsetilmesi ya da en inandirici mesajin tiiketiciye verilmesidir.

Kotler’e gore (2017, s. 142), reklamlarin asil amaci iiriiniin fark edilmesini,
bazen {irtinle ilgili bilgilendirme, nadir olarak {iiriiniin tercih edilmesini ve daha da nadir
olarak iirlinlin satilmasinin saglanmasidir.

Tiirk Dil Kurumu (TDK) soézliginde reklam, “Bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve boylelikle siirtimiinii saglamak icin denenen her tirlii yol” olarak
tanimlamaktadir.

Medya ise kavram olarak iletisim ortami ve iletisim araglari anlamina gelir

(Turk Dil Kurumu (t.y.). ET: 27.03.2019, http://www.tdk.gov.tr).

Medya, baska bir ifadeyle iletisimi saglayan radyo, televizyon, gazete ve dergiler
gibi kitle iletisim araglarina verilen ortak isimdir.
Geleneksel Medya. Gazeteler, dergiler, radyo, televizyon ve agik hava gibi kitle

iletisim araglarina denilmektedir (Sari, 2018, s. 34).


http://www.tdk.gov.tr/

Yeni Medya. Geleneksel medyadan farkli olarak genel anlamiyla etkisi giderek
artan internet ve bilisim teknolojileri entegrasyonu sonucu ortaya ¢ikan iletisim, bilgi
paylasim aracidir.

Yeni medya, web siteleri, diger dijital iletisim ve bilgi kanallar, aktif
tiketicilerin hem ger¢ek zamanli olarak hem de sonra bagkalar1 tarafindan
tiiketilebilecek davranislarda bulunduklart mekansal konumdur (Thurau vd. , 2010).

Web 1.0. Bu donemde kullanicilar sadece okuyucu konumundadir. Sadece
bilgiyi alabiliyorlardi bunun sebebi de kullanict yogunlugunun kisitli olmasiydi. Web
1.0, webin ilk uygulamasiydi ve 1989'dan 2005'e kadar siirdii, bilgi baglant1 ag1 olarak
tanimlanmaktadir (Choudhury, 2014).

Web 2.0. Web 1.0 in yetersizliginden kaynakli ortaya cikmistir. Internet
kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak yarattigi sistemdir. Dale Dougherty tarafindan
2004 yilinda bir okuma-yazma agi olarak tanimlamistir (Lee, 1998).

Tim O’Reilly, web 2.0°1 web sitesinde:

“Web 2.0, bilgisayar endiistrisinde internete platform olarak taginmasinin neden
oldugu ig devrimi ve bu yeni platformda basari igin kurallari anlama ¢abasidir. Belli
basl kurallar su sekildedir: Daha fazla insani daha iyi hale getirmek icin ag etkilerini
kullanan uygulamalar olusturun onlari kullanin.” olarak tanimlamastir.

Web 3.0: New York Times'tan John Markoff, 2006’da web 3.0’1 web’in tiglincii
nesli olarak onerdi (Nova, 2011). Web 3.0’ temel fikri, yap1 verilerini tanimlamak ve
cesitli uygulamalar arasinda daha etkili kesif, otomasyon, entegrasyon ve yeniden

kullanmak i¢in bunlar1 baglamaktir (Ossi, 2003).

1.8. Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alismada nitel arastirma yonteminde yer alan miilakat(gériisme) tekniginin
kullanilmas1 uygun goriilmiistiir. Stewart ve Cash’e (1985) gore goriisme, “Onceden
belirlenmis ve ciddi bir amag i¢in yapilan, soru sorma ve yanitlama tarzina dayali
karsilikli ve etkilesimli bir iletisim stireci” dir. Tavukc¢uoglu (2002) da gorlismeyi,
goriismecinin cevap almak amaciyla sorulari, sozlii ve genellikle yiiz ylize olmak
kosuluyla deneklere yonelttigi bir sekil olarak tanimlamistir. Giirbiliz ve Sahin’e (2017)
gore, miilakat, sozlii iletisim yoluyla insanlar1 ve onlarla iliskili durumlar1 anlamaya
calisan bir veri toplama teknigidir. Bu teknikte amac arastirma sorusu hakkinda veriyi

toplamaktir.



Nitel arastirma yontemi goriisme, arastirma konusu olay veya olgunun anlami
hakkindaki yorumlarla ilgili katilimcilarin gergek diisiincelerinin tespit edilmesidir
(Giirbiiz, Sahin, 2017, s. 418). Temel amacimiz katilimcilarin bakis agisindan konuyu
ele almak, bu goriislerini neden ve nasil olusturduklarin1 anlamaktir. A¢ik uglu sorular
ile katilimcilarin genel ve soyut diisiincelerinden ziyade arastirma konusuna yonelik

diistincelerini ve degerlerini tespit etmeyi amagliyoruz.



BOLUM II

2. KURAMSAL ACIKLAMALAR VE ILGILi ARASTIRMALAR

2.1. Pazarlama

Pazarlamanin, farkli dénemlere, ortama, kosullara ve yaklagimlara gore degisen
cok sayida tanimi bulunmaktadir. Bu tanimlardan bazilar1 Tablo 1’ de kronolojik siraya
gore yer almaktadir.

Pazarlama gurularindan biri olarak kabul edilen Philip Kotler’e gore pazarlama,
kazangli miisteri iligkisi yonetimidir (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 2). Michael J.
Baker’a gore pazarlama isletmenin bir fonksiyonu ve isletmecilik felsefesidir (Baker,
2003, s. 4). Baker’a gore kurumlar ve bireyler arasinda yapilan degis tokustur (Erdogan,
2014, s. 4). Bu degis tokusun gerceklesebilmesi i¢in Kotler’ e gore en az iki taraf
olmali, iki taraf arasinda iletisim olmali, taraflardan birisi diger tarafin istek veya
gereksinimi olan bir degeri elinde bulundurmasi, degis tokus goniillii yapilmali ve
taraflarin avantajina olmasidir (Bayrak, 2019, s. 5). Kotler’e gére pazarlamanin amaci,
miisteriye deger yaratma ve bunun sonucunda miisteriden deger elde edilmesidir (Kotler

ve Armstrong, 2012, s. 2).
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Tablo 1.

Pazarlamanin Kronolojik Straya Gore Degisen Tanimi

Yil Tanim

1910 Uretici tarafindan, iiriiniin elden cikarilmasi ya da gesitli ticari kanallar

araciligi ile dagitilmasidir.

1920 1910 yilindaki yapilan tanima ek olarak malin {reticiden tiiketiciye

ulastirilmasindaki karisik hizmetlerde eklenmistir.

1930 Uriin ve hizmetin, iiretimden tiiketime kadar olan siirecte yer alan tiim ticari

islemleri igerir.

1950 Tiiketiciler ve tedarik¢iler arasinda yapilan degis tokustur.

1960 1950’lerde s6z konusu olan degis tokus iliskisini olusturan gerekli ve yan

islemleri kapsamasidir.

1970 Segilen bir tiiketici segmenti i¢in {irlin ve hizmetlerin dagitimi ve gelisimidir.

1985 Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association/ AMA)’ ya
gore kurumsal ve bireysel hedefleri memnun eden degisimler olusturmak
icin mal ve hizmetlerin tasarlanmasi, fikir, tanitim ve dagitiminin planlanma,

fiyatlandirmasidir.

2004 Orgiit ve paydaslarma fayda saglayacak bicimde miisterilere deger yaratmak,
miisteri iligkilerini yonetmek, iletmek ve ulastirmak adina bir dizi siire¢ ve

orgiitsel fonksiyondur.

2007 Alicilar, miisteriler, paydasalar ve toplumun biitiinline deger olusturan
onerilerin gelistirilmesi, ulastirilmasi, degisimi ve iletisimi gibi bir siire¢ ve

kurumdur.

2013 AMA’nin tanimina gore, lirlin alicilar1 veya hizmet, paydaslar ve toplum i¢in

deger tasiyan olusturma, teslimat ve degis tokus sunma faaliyeti, iliski

kurma, siirecleri ve kurumlardir.

Kaynakca: Bayrak, 2019, S. 4, Brunswick, S. 2014, Uner, 2009, S. 5- 6,
https://www.ama.org/thedefinition-of-marketing/, ET: 30.12.2019.
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Tablo 2.
Pazarlamanin Gelisimi
Anlayis Yaklasim Odak Amag
Uretim (1880- | .. - Uretimin artirilmasi
1950) Hretim - Maliyetlerin diistiriilmesi ve maksimum Kar.
Geleneksel | Uriin  (1930- Uriin - Uriin kalitesinin artirilmas1 ve maksimum kar.
Pazarlama | 1950)
Anlayist Odak Amag - Yaklagim
Satis  (1950- Satis - Promosyon ve satig artirici g¢abalar yoluyla
1980) satiglarin artirilmasi ve maksimum kar.
Pazarlama - Tiiketici yonliiliik
Y onetimi Istek ve |- Biitiinlesik pazarlama cabalar
(1970- Ihtiyag - Uzun doénemde karlilig1 saglayacak degisim
Giiniimiiz) iliskileri
Sosyal
Modern Pazarlama
Toplum |- Pazarlama anlayigi+ Toplumsal refah
Pazarlama | (1970-
Anlayis1 Glinlimiiz)
MNiskisel - Pazarlama anlayigi+ Toplumsal refah+
Pazarlama Karsilikli deger yaratacak uzun vadeli degisim
(1990- Paydalar iligkileri aglariin tesisi
Giiniimiiz)

Kaynak: Erdogan, 2014, S.10.

James Culliton tarafindan yapilan calisma sonucu “girdilerin karistiricist”
teriminden yola ¢ikilarak ortaya ¢ikan “pazarlama karmasi” kavrami Neil Borden
tarafindan 1964 yilinda Journal of Advertising Research dergisinde yayinlanan “The
Concept Of The Marketing Mix”” makalesi ile ortaya atilmistir (Siimer ve Eser, 2006, s.
167).

2.2. Pazarlama Karmasi

Borden tarafindan 1964 yilinda pazarlama karmasi kavrami ortaya ¢ikmistir ve
bu karma on iki bilesenden olusmaktadir. On iki bilesen sunlardan olusur. Bunlar:
Planlama, iiriin, ticretlendirme, dagitim kanali, markalandirma, kisisel satis, reklam,

tanitim, gosteri, paketleme, hizmet, analiz ve insan giiciidiir (Oztiirk, 1998, s. 19). Bu
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kavram 1960 yilinda Jerame McCarthy tarafindan 4P model olarak siniflandirilmistir
(Tagkiran ve Yilmaz, 2014, s. 9). Bu pazarlama karmasi 1962 yilinda gelistirilmesiyle
kavram olarak tarihte yerini almistir. 4P’ nin elemanlari, iiriin, yer, fiyat ve
tutundurmadir.

Pazarlama karmas1 kavrami giiniimiize kadar farkli sekillerde siniflandirilmistir.
Omegin Lazer ve Kelley iiclii sekilde siniflandirmistir ve bu elemanlar iiriin, yer ve
iletisimdir (Kuyucu, 2016, s. 123).

1960 yilinda McCarthy tarafindan ortaya atilan 4P’ye karsi bircok elestiriler
yoneltilmistir ve bunun sonucunda g¢esitli yazarlar tarafindan degisik sekillerde
yorumlanmistir. 1973 yilinda Schwartz, ambalajlama ve halkla iligkilerin 4P’nin alt
elemanlar1 olarak diislinlilmesindense 4P’nin yaninda birer pazarlama karmasi
elemanlar1 olarak goriilmesi geretigini savunmustur (Schwartz, 1981, s. 35). Booms,
Bitner ve Magrath 4P’nin {irlinler i¢in gecerli kabul edilebilecegini fakat hizmetlerin
kendilerine has ozelliklerinden kaynakli olarak ayni elemanlarin hizmetler agisindan
kimi zaman gecersiz olacagin1 ve yetersiz kalacagini savunmuslardir. Bu ylizden de
hizmet pazarlamasi i¢cin 7P’yi yani; iirlin, fiyat, tutundurma, dagitim, katilimcilar,
fiziksel ortam ve siire¢ yonetimi olarak karma elemanlar1 olarak siniflandirmiglardir
(Rafig ve Ahmed, 1995, s. 4). Giiniimiize gelindiginde ¢ogunluk 4P’nin elemanlarini,

iiriin, yer, fiyat ve tutundurma olarak kabul edilmis ve incelenmektedir.
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Tablo 3.

Pazarlama Karmasi Elemanlari

Uriin Fiyat

Kalite Fiyat Diizeyi

Cesitler Indirimler ve Krediler
Marka Odeme Sartlar

Stil Fiyat Degisiklikleri vb.
Ambalaj

Garanti

Saglanan Hizmetler

Diger Ozellikler

Tutundurma Dagitim

Kisisel Satis Dagitim Kanallar

Reklam Dagitim Kapsami

Tanitma Cikis Noktalari

Satis Gelistirme Satis Bolgeleri
Stoklar
Tastyicilar vb.

Kaynak: Mucuk, 2004, S. 29.

2.2.1. Uriin- Hizmet

Geleneksel pazarlamanin hakim oldugu dénemden bu zamana firiin, soyut ya da
somut bir sekilde tiiketiciye sunulmasi ve degerinin tespit edilebilmesi 6nemli bir konu
olmasinin nedenidir (Giileryiiz, 2019, s. 6). Hedef kitlenin, {iriin odakli bir sekilde tiriinii
tercih etmesinin sebebi; iiretilen veya sunulan hizmetin kalite oranini ve igerigini
sunulabilir olmasidir.

Uriiniin iiretim amacinin disinda pazarlama amaciliyla, tiiketici beklentisi ve
ihtiyact dogrultusunda gelistirilmesi 6nemlidir. Hedef pazara sunulmasina karar verilen
iiriin ya da hizmetin gelistirilmesinde bazi1 6geler yer almaktadir. Bu 6geler; iiriin veya
iriin dizelerinin se¢imi, satin almak, iirlinde yer alan kalemlerin ¢ikarilmasi ya da yeni
kalemlerin dahil edilmesi, hizmet, markalama, se¢enek, garanti, iade, kalite vb. 6geler
yer almaktadir (Goksel ve Baytekin, 2005, s. 18).
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Pazarlamanin {iriin ve hizmet elemanida, tiiketici tatmini saglamak, isletmenin
satig ve kar amaglarini gergeklestirmek 6nemlidir. Gelisen teknoloji sayesinde iiretimde
hiz ve ilerleme elde edilmistir. Bu ilerlemede sanayi devrimi biiyiik rol oynamaktadir.
Sanayi devriminden evvel iriinler insan giicii ile ev veya kiiclik atdlyelerde
tiretilmekteydi. Sanayi Devrimi sonucunda makinelesme, fabrikalasma baslamis ve
bununla birlikte tiretim kolaylagsmis, hizlanmistir.

Giliniimiizde, isletmelerinde yenilikler yapmayan ve gelisen teknolojiye ayak

uyduramayan firmalar zaman ile piyasadan silinmektedir (Tokol, 2006, s. 12).

2.2.2. Fiyat

Glinlimiizden Onceki donemlerde iiriinlin ya da hizmetin degerli oldugu
goriilmektedir. Bugiline bakildiginda yogun rekabetin olmasi ve rakip firma sayisinin
artmasi ile pazarlama sisteminde kararlar verilirken fiyat hem firmalar hem de miisteri
acisindan onem kazanmistir. Firmalar bu dogrultuda fiyat stratejileri, krediler ve
indirimler saglayarak pazarda kendilerine yer agmakta ya da konumlarini muhafaza
etmektedir.

Uriiniin ~ fiyatinm  belirlenmesi  siirecine ~ fiyatlama  siireci  olarak
adlandirilmaktadir ve bu siire¢ asamalar1 su sekilde siralanmaktadir (Goksel ve

Baytekin, 2005, s. 116).

¢ Fiyatlama amacini se¢me,

e Talebi tahmin etme,

e Maliyet hesaplama,

e Rakip analizi,

¢ Fiyat politikasinin belirlenmesi,
e Fiyatlama seklinin se¢ilmesi,

e Fiyat tespitidir.

Gilinlimiizde firmalar1 rekabete yonlendiren faktorler asagidaki gibi 6zetlenebilir;

e Ayni tarz iirlinleri lireten firmalarin sayilarindaki artis,

e Teknolojilenin gelismesi ile hazirda olan iirlinlere yenilerinin dahil edilmesi,
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e Tiiketicinin ihtiyaci dogrultusunda daha ekonomik ve yararli iiriinlere ulasma
istegi,

e Tiiketicinin bilgiye erisiminin kolaylagsmasi,

e Firmalar acisindan miisteri karliliginin diismesi,

e Tiiketicinin begeni esiginin zorlagmasi,

e Tiiketicinin yeni iirlin ve marka meraki,

e Kiiresellesme sayesinde diinya markalarininda pazardaki rekabete dahil olmast,

seklinde yer almaktadirlar (Giileryiiz, 2019, s. 8).

Firmalarin fiyat tespitinde bazi hedefler bulunmaktadir ve bu hedefler su sekilde

Ozetlenebilir;

e Maksimum kar elde etmek,

¢ Satis1 maksimum sekilde gerceklestirmek,
o Pazarda rekabet edebilmek,

e Uriinii pazarda konumlandirma,

e Pazarda yasamlarini siirdiirebilmeleri,

seklinde yer almaktadir (Yildirim, 2015, s. 13).

2.2.3. Dagitim

Miisteri odakli yapinin ana unsurlarindan birisi de dagitim kanallaridir. Mallarin
dogru zaman ve yerde tiiketiciye teslimi ve ulastirilmasi, firma dis1 ve i¢i kisi, arag, yer
ve faaliyetleri igeren dagitim miisteri tatminini olusturabilmek i¢in gereklidir.

Yoneticinin, hali hazirda yer alan dagitim sisteminin i¢inde dogru dagitim
kanalin1 secip, mali dogru pazara dogru zamanda ileterek, dagitim sistemi olusturup,
fiziksel dagitimi gergeklestirmek sorumluluklarindan bazilaridir (Mucuk, 2004, s. 31).

Mallar i¢in dagitimin 6nemli yere sahip olmasi hizzmetler iginde ayn1 sekilde
onemli yere sahiptir. Ancak hizmetin dagitimin anlatmak bir malin dagitimini anlatmak
gibi degildir. Hizmet, iireteninden ayrilmaz olmasi, hizmet eden ile tiiketicilerin yiiz
yiize iletisim kurarak direk olarak dagitim kanali olusturulmasi gerekmektedir (Kuyucu,

2016, s. 125).
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2.2.4. Tutundurma

Tiiketicilerin mal veya hizmet satin alma isteklerini canlandiran ve bunun igin
yapilan biitiin ¢alismalara tutundurma denmektedir. Firmalarin mal veya hizmetinin
satisin1  kolaylastirmasi i¢in dretici- pazarlamaci firmanin kontroliinde siirdiiriilen,
tiikketiciyi ikna etmeye yonelik, programlanmis ve kordine edilmis hareketlerden olusan
iletisim asamalar1 tutundurma olarak adlandirilmaktadir (Kuyucu, 2016, s. 126).

Bir {irlin veya hizmetin, bir kisinin- kurumun, fikrin topluma olumlu sekilde
anlatilip kabul goriilmesine tutundurma denmektedir (Karafakioglu, 2012, s. 148).
Firmanin iiretimini gergeklestirdigi mal veya hizmeti tiiketiciye duyuran ve firmanin
gelismesini ve yasamasini saglayan pazarlama karmasi elemanidi (Mucuk, 2004, s. 14).

Yapilan tanimlardan da gortildiigi gibi tutundurma bir iletisim faaliyeti olarak
degerlendirilmektedir. Eger bir isletme tiliketiciye veya hedef kitlesine malin1 veya
hizmetini uygun fiyatla, dogru dagitim sistemiyle isletmenin tanitimini gergeklestirme
faaliyetlerini dogru sekilde tiiketiciye aktaramiyorsa pazarlama sisteminde basariya
ulasmasi beklenmemelidir.

Marka itibarina 6nem veren isletmeler tiiketicilerin kendilerini {istiin hissine
kapilmalarim1 saglamasiyla, tiiketici, imaj1 itibar1 yiiksek olan markalarin {iriinlerini
tilkettiklerinde diger tiiketicilerden daha Onemli hissetmesi ve kullandig iiriiniin
markasina kars1 duydugu memnuniyeti ile iliskili olarak tiiketicinin markaya kars1 olan
sadakat duygusunu agilar (Giileryiiz, 2019, s. 10).

Fiyat, dagitim ve iriinden aywran oOzellik inandirici iletisimin olmasidir.
Tutundurma g¢alismalarinin 6zellikleri asagidaki sekilde siralanabilir (Tenekecioglu ve

Ersoy, 2003, s. 211- 212);

e lkna edici ve iletisim kurami ozelligine sahiptir. Firmalar hedef kitlelerini
belirleyerek istedikleri sonuglar1 almay1 amaglarlar. Hedef kitleyi etkileyebilmek
icin ikna edici iletisim kurmaya calisirlar. Firmalar tutundurma karmasi
elemanlar1 araciligiyla ikna etmeye calisirlar.

e Tutundurma da bir baska ama¢ dogrudan satis1 artirmaktir, bunun yanisira tutum
ve davraniglarida etkilemeyi amaclar. Belirlenen hedef kitlenin dikkatini
cekecek sekilde yapilan reklam g¢alismalar1 araciligiyla iirlin satisin artirmayi
amaglamaktadirlar. Bazi durumlarda sadece satiga yonelik degil davranislar

etkilemeye yonelikte tutundurma mesajlar1 yer almaktadir.
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Pazarlama karmasi elemani1 olan tutundurmaninda elemanlar1 bulunmaktadir. Bu

tutundurma elemanlari

ustlenmektedirler.

tiketiciler ve firmalar arasinda

koprii  gorevini

Tutundurma fiyat odakli olmayan bir rekabet araci olarak kullanilmaktadir.

Tutundurma yalnmizca tiiketiciler odakh

perakendecilere yonelik de kullanilmaktadir.

olmamakla birlikte toptanci ve

Pazarlama elemanlar1 olarak kullanilan iiriin, fiyat ve dagitim igin yapilan

calismalarin hedefe ulasabilmesi i¢in tutundurma 6nemli ve zorunlu bir fonksiyondur.

Tutundurma calismalari isletmelerin, tiiketicileri kendi markalarima ¢ekmeye yonelik

marka, iirlin odakli yapilan reklam ve iletisim etkinlikleridir.

Tablo 4.

Pazarlama Karmasi: Elemanlarinin Degigimi

Yil Yazar Pazarlama Karmasi Elemanlari Aciklama

1956 Harry Uriin politikas1, dagitim kanali, reklam, | Pazarlama  karmasi  elemanlarin

Hansen kisisel ~satig, fiyatlandirma, satig | sistematik bir gekilde organize eden
programlari ilk kisidir.

1960 E. Jerome Uriin, fiyat, tutundurma, dagitim (4P) Literatirde yaygin bir bigimde

McCarthy pazarlama karmasi elemanlar1 olarak
kabul edilmekte olan 4P’ yi ortaya
atmistir.

1961 Albert ~ W. | Sunulanlar (ambalajlama, iiriin, marka, | Pazarlama karar degiskenlerinin iki

Frey fiyat, hizmet) metot ve araglar (dagitim | grup halinde ele alinmasi gerektigini
kanallar1, kisisel satis, reklam, satig | belirtmis ve sunulanlar, metot ve
gelistirme, tanitim) araglar olarak ikiye ayirmustir.

1962 W. Lazer Mal ve hizmet karmasi, dagitim | Pazarlama karmasi elemanlarinin tiglii

E. J. Kelley karmast, iletisim karmasi ayrimini uygun bulmuslardir.

1964 | Neil Borden | Mamul planlama, fiyatlandirma, | Pazarlama karmasi  elemanlarini
markalama, dagitim kanallari, kisisel | baslica pazarlama faaliyet alanlari
satis, reklam, tutundurma, | dogrultusunda belirlemistir.
ambalajlama, sergileme, hizmetler,
fiziksel dagitim, veri toplama ve analiz

1973 D.J. Swartz | 4P, ambalajlama, halkla iligkiler Ambalajlama ve paketlemenin 4P’nin

bir alt fonksiyonu olarak
diistiniilmesinden ziyade farklilastiric
pazarlama  karmasi  degiskenleri
olarak goriilmesinin dogru olacag:

kanisina varmustir.
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Yil Yazar Pazarlama Karmasi Elemanlan Aciklama
1981 B.H. Booms | 4P + 3P (katilimcilar, fiziksel ortam, | 4P olarak belirlenmis olan pazarlama
M. J. Bitner | siire¢ yonetimi) karmasi elemanlarinin hizmet
pazarlamasi acisindan yetersiz
kaldigin1 diisinmiisler ve bu nedenle
eklemelerde bulunmuslardir.

1981 Leo M. | Uriin, sunum, fiyat, dagitim, iletisim Hizmetlerin kendilerine 06zgii olan

Renaghan ozelliklerinden hareketle pazarlama
karmasi elemanlarinda besli bir
ayirimi kabul etmiglerdir.

1981 | W.A. 4P, halkla iliskiler Halkla iliskilerin de pazarlama

Mindak karmast elemanlar1 igerisinde yer
S. H. Fine almasi gerektigini ileri siirmiiglerdir.
1984 | Christian Interaktif pazarlama Isletme calisanlar1 ile miisteriler
Gronroos arasindaki iligkinin pazarlama
basarisindaki anahtar faktor oldugunu
ifade etmistir.

1985 Kenneth 4P, arastirma En dogru pazarlama karmasi

Traynor kararlarinin verilebilmesinde
aragtirmanin 6nemli bir ara¢ oldugunu
ifade etmistir.

1986 | Philip Kotler | 4P, halkla iliskiler, gii¢ Pazarda bulunmakta olan tiiketiciler
ile dagitim faaliyetlerini olusturan
pazarlama kurumlarinin disinda kalan
bazi  gicler, isletmlerin pazara
girisinde ya da pazarda varligimi
stirdirmesinde engel yaratabilmek-
tedir. Bu engelleri agsmak konusunda
ve isletmenin  satis  becerisini
etkilemede 4P yeterli olmamakta, bu
nedenle yeni elemanlarin varligina
ihtiya¢ duyulmaktadir.

1986 | AJ. Magrath | 4P+ 3P (katihmcilar, fiziksel ortam, | Hizmet s6z konusu oldugunda yedi

stireg yonetimi) adet pazarlama karmasi elemanimin
varolmasi gerektigini vurgulamstir.

1986 | Allyn 4P, amag, arastirma, algilamak,

Johnson performans, tahmin, planlamak, insan,
profosyonel
1987 Jonathan 4P, paketleme Paketlemenin oldukga Onemli
Asher oldugunu ileri siirmiis ve ayr1 olarak

ele alinmasiin uygun olacagini ifade

etmistir.
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Yil

Yazar

Pazarlama Karmasi Elemanlar

Aciklama

1987

V. C. Judd

4P, insan

Pazarlama karmasi  elemanlarina

insan  unsurunun  da  katilmasi

gerektigini ifade etmistir.

1990

Dick Berry

4P, miisteri hassasiyeti, miisteri

rahatligini

Miisteri hizmetlerinin satin almanin

her asamasinda ve satin alma

sonrasinda ¢ok onemli oldugundan
karmasi

hareketle pazarlama

elemanlarina ekleme yapmustir.

1991

F. Robbins

Miisteriler, rakipler, yetenek, isletme

1991

Rick Brown

4P, konumlandirma

Konumlandirmnin ayri bir pazarlama

eleman1 olarak ele alinmasi

gerektigini savunmustur.

1991

Larry
LeDoux

4P, koruma

Korumanin pazarlama karmasinin

besinci elemani olup olmadigini

sorgulamustir.

1994

Christian

Gronroos

Iliskisel pazarlama

4P modelinde iligkisel pazarlamaya

dogru bir gecis oldugunu ileri

surmusgtur.

1999

Ronald E.
Goldsmith

Kisisellegtirme,  personel,  fiziksel

varliklar, prosediir

Hedef pazarn secilmesinden sonra
pazarlama yoneticilerinin miisterileri
ile uzun doénemli iliskiler kurmasi,
tilketicilere 6zel, kisisellestirilmis mal
ve hizmetlerin iretilmesi diisiincesi
yeni pazarlama karmasi elemanlarinin

dogusunda etkili olmustur.

2000

Joel English

Baglanti, tepki, iliski, sonug

4P olarak belirlenmis olan pazarlama

karmasi elemanlarmin saglik

hizmetleri  pazarlamasina  uygun

olmadigint diigiinmesi iizerine 4R
olarak ifade edilen pazarlama karmasi

elemanlarini ileri stirmiistiir.

2000

C.Lovelock
L. Wright

4P, siireg, iiretkenlik ve kalite, insan,

fiziksel unsurlar

Hizmet pazarlamasi ve ydonetimi

kapsaminda  pazarlama  karmasi

elemanlarin olusturmuslardir.

Kaynak: Kent, 1986, s. 146, Kotler, 1986, s. 117, Cemalcilar, 1987, s. 23, Judd, 1987, s. 241, Berry, 1990,
s. 10, Anderson, Taylor, 1995, s. 2, Bennett, 1997, s. 151, Peattie, Peters, 1997, s. 147, Goldsmith, 1999,
s. 180, English, 2000, s. 20, Lovelock, Wright, 2000, s. 34, Uner, 2003, s. 46, Judd, 2003, s. 1303.
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2.3. Reklam

Reklam, giiniimiizde firmalar tarafindan sik olarak kullanilan, tutundurma
karmasinin 6nemli bir unsurudur. Reklam kelimesi dilimize Fransizca “reclame”den
gegmektedir. Latince de “clamare” kelimesinden tiiretilmis olup “gagirmak”
anlamindadir. TDK sozliigiinde reklam: “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle siirlimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak tanimlamaktadir.

Reklam, iirlinlerin, hizmetlerin ya da fikirlerin kitlelere ulagtirilmasi ve
benimsetilmesi igin, ticret karsilig1 sunulan aractir (Mucuk, 2004, s. 121). Bir iiriin ya da
hizmetin igletmenin, kisinin ya da kurumun sorumlusunun belirlemis oldugu iicret
karsihiginda kitle iletisim araglar1 araciligi ile kitleye sunulmasi ve benimsetilmesi
cabalaridir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2001, s. 200).

Peltekoglu (2007, s. 39)’a gore bir licret karsiliginda isletmeler tarafindan ¢esitli
iletisim araclar1 araciligiyla mal, hizmet ve fikirleri tutundurma amaciyla, dnceden
belirlenen ve kisisel olmayan iletisim seklidir. Reklamin islevi miisterilerin iiriine karsi
ilgilerini ¢ekmek, uyandirmak ve satin alma siirecini baslatarak bu silirece hiz
kazandirmaktir.

Pazarlama karmasinda reklamin islevleri dort gruba ayrilir (Karafakioglu, 2005,

s. 156);

e Yeni lirlinlerin pazara girigini saglamak,

o Tiiketicilere bilgi saglamak ve bu bilgi sayesinde tiiketicilerin karar siirecini
kolaylastirmak,

e Uriine olan talebi artirmak ve ¢oklu iiretime gegisin saglanmasi ve

e (Cok sayida kurulusu ve kisiye ulasilabilirliginden reklam kisisel satistan daha az

maliyetli ve etkilidir.

Reklam, bir iiriiniin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin, kimligi
belli sorumlusu tarafindan, tarifesi 6nceden belirlenmis bir tlicret 6denerek kitle iletisim
araclari ile kamuya olumlu bi¢imde tanitilip benimsetilmesine denmektedir (Olug, 1990,
s. 3).

Ingiliz Reklam Uygulayicilar1 (IPA: Institute of Practitioners in Advertising)’nin

tanimina gore reklamcilik, olabilecek en diisiik {icretle mal ya da hizmetin dogru
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tanitiminda, en inandirict mesajin verilmesi saglanmaya c¢aligilmaktadir (Mucuk, 1982,
s. 160).

Reklam,pazarlamaya konu olabilen her 6genin belli amaglar dogrultusunda ikna
edici kitlesel iletisim ara¢ ve yontemleriyle ve licreti 6denerek yapilan benimsetilme
¢alismasidir (Babacan, 2015, s. 59).

Bir {irlin veya hizmetin begendirmesini, satilmasini veya kiralamasini
saglamaya; bir davay1 veya fikri yaymaya,bu amaglarla mesajlarin kamuya ulasabilmesi
icin iletisim araglarinin kullanilmasinda 6zel yollar aramaya yonelik ¢abalar1 igeren bir
alandir (Ozsoy, 2015, s. 9).

Kotler’e gore (2017, s. 142) reklamlar, esas amag iiriiniin fark edilmesini, bazen
tiriinle ilgili bilgilendirme, nadir olarak iiriiniin tercih edilmesini ve daha da nadir olarak

iriiniin satilmasinin saglanmasidir.

2.4. Reklamin Tarihgesi

Reklamcilik giinimiizde devamli olarak gelisen ve giin gectik¢e bliylik 6nem
kazanan bir alan haline gelmistir. Ilk Cag’dan itibaren idari talimatlarin ve halki
dogrudan ilgilendiren bildirilerin halka duyurulmasinda basvurulan ve kiiltliriimiiziin de
bir parcgast olan ¢igirtkanlar (tellalar, miinadiler) araciligiyla reklamin, tanitimin veya
duyurunun bilgilendirilme amac1 gergeklestiriliyordu. Giiniimiizde hala teknolojinin
kullanilmadig1 bolgelerde buna benzer yontemlere bagvurulmaktadir.

M.O. 3000 yilinda Babilli tiiccarlar diikkanlarinin éniine isaret koyarlardi ve
diikkanlarin isimlerini duyurmak i¢in tellallar tutarlardi. Onun disinda reklamin
tarithgesine bakacak olursak insanlarin ihtiyaglarini karsilamak i¢in gergeklestirdikleri
takas sistemi bulunmaktadir. Takas yapilirken de isaret diliyle veya sozlii olarak malin
tanitiminin yapildigini diistinebiliriz. Ticari hayatin gelismesiyle bir iirlin hakkinda
bilgilendirme ihtiyacinin varlig1 da reklamin baslangici olarak diisiiniilebilir.

Ingiltere’de British Museum’da bulunan ve M.QO. 3000’1 yillarda yazildig1 kabul
edilen bir ¢esit duyurunun, yazili reklamin ilk 6rnegi oldugu diisiiniiliiyor, kesinligi tam

olarak bilinmemektedir (Olug, 1981, s. 5).

2.4.1. Diinyada Reklamin Tarihcesi

Tarihsel siirece bakacak olursak insanlarin ihtiyaclar1 hayatlarinda esas

belirleyicisi oldugunu diisiinebiliriz. IThtiya¢ fazlasi mallar veya zaruri ihtiyaclar,
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insanlarin kendi aralarinda aligverisi gerekli hale getirirken, fazla ya da ihtiya¢ olan
tirtinlerin reklami da bir zorunluluk haline gelmektedir.

[k olarak sdze ve yaziya dayali belgelere baktigimizda, reklamn izlerine eski
Misir, Babil, Yunan ve Roma donemlerine ait eserlerde rastlandigi kaynaklarda
gecmektedir.

Ihtiyaglarin artmasi ve cesitlenmesi, matbaanin icad1 gibi birtakim gelismelerle
birlikte reklam farkli bir ivme kazanmis, el ilanlar1 gibi yeni reklam araglari
kullanilmaya baglanmistir. Matbaanin icadi hem ilanlarin bagimsiz olarak
hazirlanmasina hem de dergi, gazete gibi araglarda ticari reklamlarin yapilmasina dncii
olmustur.

Derebeylikler déneminde, ilk olarak Ingiltere’de de oteller kendilerini tanitmak
ve misterilerin ilgilerini ¢ekmek i¢in, duvarlarina ilgi ¢ekici ve herkesin
algilayabilecegi resimler, isaretler uygulamiglardir. Reklamciligi diizenleyen yasalari ise
ilk olarak, 1614 yilinda Ingiltere’de gérmekteyiz ve basta otellerin uygulamalari ile
bircok reklamcilik uygulamasmna smirlamalar konulmustur. Ilk olarak asili olan
tabelalarin, binalardan en fazla iki buguk metre tasmasi1 bunun nedeni ata binen Kisilerin
rahat bir sekilde gorebilecekleri yiikseklikte yer almasi icindir. Ik gazete ilan1 olarak
bilinen “gizemli ilacin faydalar” reklami, 1925 yilinda Almanya’da haber brosiiriinde
yer almistir.

Ingiltere’de reklamcilik 1600°1ii yillarin baglarinda yeni yeni ortaya ¢ikmaya
baglamistir. 1622 yilinda yayin hayatina baslayan The New gazetesinin kuruculari
Nicholas Bourne ve Thomas Archer’dir.

Reklam tarihgilerine gore ilk gazete ilanlar (Ozdem, 2006, s. 18) ;

— Henry Sampsen’e gore; ilk gazete ilanlar1 1650 yilinda yayinlanmis ve ilanin
icerigi ¢alinan atlarin geri getirilmesi igin 6diil vaad edilmesidir.

— Frank Pressberry’e gore; 1625 yilinda Mercurius Britannicus’ta yer alan bir
kitap reklamidir.

— Thomas Russel ve W. Ronald Lane’e gére; Ingiliz gazetesinde yer alan bir kahve

reklami oldugu yoniindedir.

Ingiltere’de William Caxton isimli bir matbaaci rahipler i¢in hazirladig kitabin
pazarlamasi sorunuyla karsilaginca, 1480 yilinda Londra’da kilise kapisina duvar afisi

astlmistir. Bilinen ilk gazete ilan1 Almanya’da 1525 yilinda yayinlanan bir ilaca aittir.
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1650 yilinda Ingiltere’de yaymlanan ilk gazete ilam1 Several Proceedings’in Parliament
Gazetesi’nde ¢ikmistir. Calinmis on iki altinin geri getirilmesi igin 6diil verilecegini ilan
etmislerdir.

Uriinlerin tamtiminda tiiketiciyi satin almaya ikna etmek igin saticinin kanit
sunmas1 ve markanin kalici olmasi istegiyle gazete ilanlar tercih edilir hale gelmistir.
Ik haftalik Ingiliz gazetelerinde 1652°de kahve, 1657°de cikolata, 1658°de cay
reklamlar1 yerlerini almiglardir. 1666’da saticinin reklam verme talebinden dolayi
London Gazette’nin 6zel reklam eki yaymlandi. Ingiltere’de 3 Subat 1730 tarihinde ilk
giinliik reklam gazetesi Daily Advertiser’in ¢ikmasi, yeni bir donemin baslamasinin
isareti olarak goriildi (Kologlu, 2000). Makinelesmenin ve fabrikalasma hareketleri
reklam temalarin degisiminde rol oynamustir. 1789 yilinda baskan George Washington
Amerika topraklarina yerlesmek isteyen gé¢menleri davet eden reklamlar yayimnlamistir.

Gazette’nin kurucusu Fransiz Theophraste Renaudot reklam ajansi fikrinin
yaraticist olarak beyan edilmektedir. Montaigne “yoksullarin sorunlarina ¢6ziim

2

bulmak” amaciyla reklami hayir kurumlarinin biiylimesi i¢in “sus duyurma” araci
olarak kullanmay1 hedefliyordu. Bunun akabinde Renaudot Paris’te 1630 yilinda,
Montaigne’in projesinden esinlenerek “karsilasma ve goriisme” ofisi agmustir.
Renaudot’nun sahip oldugu ilk ajansta, politik duyurulardan ekonomik reklama kadar
birden fazla icerigi biinyesinde bulunduruyordu. Ingilizler de bu ofis isini 17. yiizyil’dan
itibaren benimsemeye baglamiglardir.

Basin ilanin ge¢ baslamasi hizla yayilmasini engelleyememis 1704’te Boston
News Letter gazetesinde ilk ilan ¢ikmistir. 1820 yilinda Amerika’da, 532 gazete yer
almaktaydi. Modern reklamciligin, anavatani olarak kabul edilen Amerika topraklarina,
o tarihlerde Avrupa’ya oranla daha geg ulasan iletigim aracidir.

1786 yilinda Ingiltere’de ilk reklam ajansi kurulmustur. Ik bagimsiz reklam
ajanst da 1841°de Amerika’da, Volney B. Palmer tarafindan kurulmustur. 1920-30
yillart arasinda Amerikan ajanslari gergek profesyonellige ulagsmiglardi (Mattelart, 1993,
S. 9). 20. ylizyilda medya araglarinin, insanlar arasindaki engelleri kaldirip etkili bir
iletisim arac1 olarak kullanmasi ile reklamcilik gibi yeni bir sektdriin dogmasini
saglamistir. Radyo ve televizyonculugun gelismesi ile reklamcilik da hizli bir sekilde
gelisimini stirdiirmiistiir. 20. ylizy1l’mn ilk ¢eyreginden itibaren gazetelerde, radyolarda
ve sinemalardaki artis, sesli ve goriintiilii reklamciligin dogmasini saglanmistir (Ozdemir

ve Yaman, 2015) .
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1789 Fransiz ihtilali’nden sonra acik hava reklamciligina olan ilgi artmaya
baslamustir. Ilginin artmasinda posterlerin propaganda araci olarak kullanilmasimin pay1
yiiksektir. Fransa’nin acik hava reklamciliginda 6nemli bir rol oynamasinda, ressam
Manet ve Toulouse- Lauctrec’in rolleri biiyiiktiir. Fransiz ressamlar o donemde agik
hava reklam mecralarinda kullanilmasi i¢in tablolara resimler ¢izmislerdir. Ayrica
Fransa’da, agik hava reklamciliginin bu donemlerde popiiler olan otobiis duraklar
mecralarina reklam alinmasi yoniinde fikir beyan edilmis ve ilanlar otobiis duragi
mecrasinda yerlerini almaya baslamiglardir. Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD)
reklam oOrnekleri, taverna ve otellerin ¢evresinde kullanilan agik hava mecralaridir.
Avrupa’da gordiigimiiz gibi ABD’de de reklamciligin gelismesi geleneksel medya tiirii
olan gazetenin popiilerliginin artmasi ile dogru orantilidur.

1871 yilinda Michigan’da, ilk Eyalet Ilan Yasas1 Kurumu kurulmus ve akabinde
1891 yilinda, Indiana, New York, Minnesota, Ohio ve Wisconsin da Eyalet ilan Yasas1
Kurumlar1 kurulmustur. Ag¢ik hava reklamlarmin, reklamciliktaki neticelerini gérmek
icin 1915 yilinda agik hava reklamcilifinin, ajanslarin, miisterilerin ihtiyaglarin
karsilamak ve aksatmamak i¢in Ulusal Ag¢ik hava Reklamcilik Dairesi (The National
Outdoor Advertising Bureau- NOAB) acilmistir. Ac¢ik hava reklamciligini
igsellestirmek igin, 1931 yilinda A¢ik Hava Reklamcilik Kurumu (Outdoor Advertising
Inc.) kurulmustur. ilan Reklamciligi Kurumu ve Resimli Ac¢ik Hava Reklamlar
Kurumu, ilanlar1 ve posterleri bir arada tutmak amaciyla Amerika Ag¢ik Hava
Reklamciligi Kurumu adi altinda toplanmislardir.

1880 yilinda ABD’de yayimlanan Tarim dergisinde reklamcilikla ilgili bir
makalede “Bu dergide yayimlanacak biitiin reklamlar giivenilir kisilere ait olacak ve
okuyucularimizin  ayidesinden yararlanmak isteyenler, derginin siitunlarindan
faydalanamayacaktir. Bu yola bilerek sapanlarin, okuyucularimizda yaratacaklar1 zarar
dergimiz tarafindan karsilanacaktir” bildirisi bulunmaktaydi (Kocabas ve Elden, 2008,
s. 19). 1911 yilinda ABD hiikiimetince ¢ikarilan diiriistliik ve etik yasasi ile Amerikan
Reklamcilar Dernegi de “Truth in Advertising- Reklamda dogruluk ilkesini”
kabullenmistir.

19. yiizy1l déneminin 6zellikleri ingiliz reklamcilik basvuru kitabinda asagidaki

sekilde gegmektedir (Orhan, 1999, s. 6) :
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“Londra’min ¢arsisinda, bir¢ok tiiccar tabelalarin disinda, bakir ya
da piringten simgelestirilmis armalari tasiyan semboller de belirmis ve bu
semboller, esyalar ile takas edilebilir, para degerinde biletleri
simgelemektedir. Taverna sembollerine en ¢ok rastlanmaktaydi. Reklam
aract olarak kullanilmasini ornek alan girisken firmalar ve gazete sahipleri,
sirketlerinin ya da yayinlarimin isimlerini yarim penilik sikkelerin iizerine
yvazdiryorlard: fakat bu uygulama kralligin parasinin tizerindeki damgalart
sildigi i¢in yasalara uygun degildi.

Reklamin ilk sekli “tellal” tarafindan uygulanan sekliydi. Carsilarda
ve halkin kalabalik oldugu yerlerde bazi kisilerin ender bulunan ya da yeni
gelmis mallart duyururlardi. Daha sonradan tek yaprak ya da dort sayfalik
vaywlarda yer alan metinler tellallarin ilanlarina, duyurularina esdeger
vazilardi.”

Reklamciligin, ilerleme kat ettigi yillar olarak 1920°1i yillar1 kabul edebiliriz.
1920’lerde pazarlama calismalarinda, reklam ve satist igererek uygulanmis ve iiretim
kadar degerli bir hal almigtir. 20°’1i yillarin reklam mecralariin arasina yeni bir tiir
olarak radyonun katilmasi, bu yillarda 6nemli bir olay olarak diisiiniilebilir. 1922 yilinda
WEAF adu ile ilk ticari radyo istasyonu agilmistir. 1940-50 donemlerinde, reklamciligin
gelismesinde ve onemli bir yol katetmesinde, sektorler arasinda reklamciligin hizla
gelismesinde ve biiylimesinde televizyonun hem gorsel hem isitsel olarak Kitleye hitap
etmesi onemli bir etken olmustur. 1990 déneminde internetin giinliik yasamimiza dahil
olmastyla, reklamcilikta yeni bir mecra yer almaya baglamistir. Televizyon ve internetin
giinlik hayata dahil olmasi ile ekonomik atilimlar gerceklesmis, ekonominin
bliylimesiyle dogru orantili olarak reklamcilik sektorii de gelismeye baslamstir.

Reklamciligin, tarihsel siireciyle ilgili elde ettigimiz bilgiler dogrultusunda bu
sektoriin ortaya ¢ikmasinda ve biiylimesinde bazi faktorler goze carpmaktadir. Bu
faktorler; reklamcilik sektoriiniin teknolojik yeniliklerinin artmasi, bu artis sonucu
meydana gelen gelismelerin reklamcilik sektoriince hizli bir sekilde yakalanabiliyor
olmasidir. Gazetelerin gilinlik hayata dahil olmasmnin ardindan, radyo ve televizyonun
da sektorde kullaniliyor olmasi ve giiniimiizde popiiler olan reklam mecrasi, internetin
eklenmesiyle reklamcilik sektdrii kendini yenilemis ve gelistirmistir. Internet,
sektordeki payini giin gectikte arttirmaktadir. Reklamciligin gelismesindeki etkenler,
ekonomik gelismenin siirekliligi ve ekonominin hareketli olmasidir. Bu etmenler ile
reklamcilik 6nemli maddi getirilere sahip olabilmektedir. Ciinkii ekonomi ne kadar iyi
bir seyir elde ederse kurumlar reklama daha fazla biitge ayirmakta ve reklama olan talep

de artis saglamaktadir.
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Bu sektor, yenilige agiktir. Onemli bir destegi yeni medya araglarmin olmas: ve
heniiz kullanilmamis medya araglaridir. Bu gergeklesen gelismeler ve biiylimeler
1518inda, mevcutta kullandigimiz mecralar pazardaki pasta paylarmi kiictilterek yeni

medya araglarina yerlerini devredeceklerdir.

2.4.2. Tiirkiye’de Reklamin Tarihcesi

Ulkemizde reklamcilik, diinyadaki baska iilkelerde de oldugu gibi ekonomik ve
siyasi gelismelere paralel bir sekilde ilerlemistir. 16. ve 17. yiizyilda Almanya ve
Ingiltere’de baslayan basimn reklamlari, Tiirkiye’de 19. yiizyilin ortalarinda gériilmeye
baslamustir. Ulkemizde reklamciligin gelismesindeki gecikmenin nedenleri, matbaa ve
gazetenin gec¢ gelmesidir. Bati’dan matbaa, gazete ve reklamciligi aldigimiz igin
benimseme, kabullenme siirecine girilmistir. Ilk zamanlarda el ilam1 olarak gelisen
reklamcilikta, bazi sorunlarla karsilasiliyordu. Bunun sebebide Islami gelenek ve
kurallarin 6n planda tutulmasiydi. Arapga el ilanlarinin, bu dil kutsal sayildigi i¢in
stirekli olarak basg tistiinde taginilmasi gerektigi diisiiniiliiyordu (Kologlu, 2000).

Milattan sonra 593 yilinda Cin’de kurulan matbaa, Osmanli’da 16. yiizyilin
baslarinda kurulmustur (Ozgen, 2004, s. 7) . 18. yiizyilda Ibrahim Miiteferrika Osmanl
sinirlart igerisinde matbaay1 kurmustur ve ilk eserinin ad1 da “Vankulu Liigati” dir.

Osmanli doneminde ilan vermenin diger bir sikintili tarafi da kendini 6vmekten
dolayr ortaya ¢ikan sorunlardi. Kendini &vmek, Islam dininden dolay:r toplum
kiiltiiriinde yer almiyor, ilan verenler hakkinda koétii gozle bakilacagi varsayiliyordu
(Kologlu, 2000) .

1831 yilinda yayim hayatina baglayan Takvim-i Vekayi ve 1840 yilinda yayima
baslayan Ceride-1 Havadis gazetelerinde goriilen ilk reklam nitelegindeki ilanlar satilik
ev, arsa, ¢cok az olarak da kitaplar ve resmi ilanlar olmustur (Biiyiik Larousse So6zliik ve
Ansiklopedi, 1993, s. 9757, Akt. Toruk, 2005, s. 21) . 1840 yilina gelindiginde, Ceride-i
Havadis gazetesinin ilk sayisinda ilanat' bashikli siitun dikkat cekmistir. Ceride-i
Havadis gazetesinin 2. sayisinda ilanat basliginin altinda ilanlarin toplu sekilde yer
aldig1 goriilmektedir.

Ik reklam c¢alismalari {ilkemizde, Balkan Savasindan once Istanbul’da David
Samanon tarafindan baslatildi. Sirketler tarafindan alinan reklamlar bir ay boyunca

siirekli yayinlandi ve reklamlarda sinirlama yoktu.

! [lanat:ilanlar,duyurular
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Osmanli doneminde ilk gazeteler, azinliklar ve yabanci devlet elgileri tarafindan
yaymlanmistir. Bu gazetelerin amaci, ticari iliskiler gelisimi i¢in ortam yaratmak ve her
gecen giin zayiflamakta olan Osmanli {izerinde egemenlik yaratmaktir (Cakir, 1997, s.
35) . Osmanli doneminde ilk Fransizlar tarafindan 1795 yilinda Bulletinde Nouvelles
(Haberler Biilteni) adli gazete yayimlanmistir. 6-8 sayfadan olusan ayda 2 defa
yayinlanan, reklam icermeyen ve yalnizca Avrupa ve Fransa’daki haberleri igeren
gazete kisa omiirlii olmus ve giliniimiizde kopyasi bulunmamaktadir (Topuz, 1973, s.
29).

Ikinci gazete 1796 yilinda Fransiz biiyiikelgiligi tarafindan yayimlanan, Gazette
Francoise de Constantinople’dir. Izmir’de 1824 yilinda Le Smyrnien, Le Spectateur
Oriental ve Le Courrier de Smyrne gazeteleri, yabancilar tarafindan ¢ikartilan hem
ticari ilanlarin hem de siyasi propagandalar iceren gazetelerdir. Spectateur Oriental
disinda diger gazetelerin yapmis olduklar1 hitkiimetle ilgili aleyhine yapilan haberler ve
Yunan propaganlarindan dolay1 kapatilmistir (Kolay, vd., 2012, s. 19) . Reklam igeren
ilk gazete, Fransizlar tarafindan Izmir’de cikartilan “Spectateur Oriental” (Dogu
Gozlemcisi) dir.

Ik Tiirkge gazete, 1. Mahmut zamaninda ¢ikan * Takvim-i Vekayi” nin amaci
devlet gorevlilerine, aydinlarina bilgi aktarmak ve eylemlerde bulunmaktir; fakat giin
gectikce resmi gazeteye donmiislerdir (Ozgen, 2004, s. 8). Takvim-i Vekayi
giiniimiizdeki Resmi Gazete islevini goriip amaci idari durumlari halka aktarmaktir.
Tirk basminda ilk resimli ilan, 1864’de Sinasi ile Agah Efendi tarafindan yayimn
hayatina baglayan Tercliman-1 Ahval gazetesinde, Loton Ciznel isletmesine ait demir
esya ve makine reklamidir. Ilk ticari ilanlarda Terciiman-1 Ahval gazetesinde yer
almistir. Bir yil sonra Sinasi’nin tek basmna c¢ikardigi, Tasvir-i Efkar gazetesi
yayinlanmaya baglamistir. Ancak okuryazar sayisinin azligi, maddi sikintilar gibi
nedenlerden dolay: tiraj sonuglart istenilen gibi olmamustir. Yayma baslayan diger
gazeteler, Terciiman-1 Hakikat gazetesi 1878’de, Servet-i Fiinun gazatesi 1891’de
“Sayfalarimiz her tiirlii ilana kiirsat olunmustur” soziiyle ilan alimima baslamistir, Ikdam
gazeteside 1896 yilinda baslamistir.

Tiirkiye’de reklam acgisindan gergek ilerleme, Abdiilhamit’in saltanati (1876-
1909) sirasinda 1880 yilinda gergeklesmistir. ilk kez el ve duvar ilanlarinin, gazete
ilanlarinda fotograflarin, elbiseli ya da bast acik Avrupali kadin ¢izimlerinin yer aldigini

ve bu donemin ilan-reklam farkindaligi agisindan 6nemli bir yeri olmustur.



28

Tiirkiye’de ilk reklamcilik, Istanbul’da David Samanon tarafindan Balkan
Savasindan Once baslatilmistir. Balkan Savagindan sonra, Kahire’deki Havas Ajansi’nin
onciisii olan Emest Hoffer, Istanbul’a gelerek 1909°da David Samanon ile isbirligi
yapmiglardir. 1914’te 1.Diinya Savasi nedeniyle bu isbirligine ara verilmistir. Daha
sonradan Jak Hulli’yi de aralarna alarak Hoffer, Samanon ve Hulli flanat Acentesi adin1
almiglardir. Tiirk reklam sektdriine ilk siitun-santim kavramini kazandirmiglardir.

[lancilik Reklam Ajansi’nin sahibi Barouh (1999) , reklamciligin gelisimini
asagidaki gibi anlatmaktadir (Y1lmaz, 2001, s. 357-358) :

“Tiirk reklam sektoriine ilk siitun-santim kavramini kazandirmigtir. Ayni
zamanda ‘Sandvi¢ Adam’larla da bir tiir afis¢ilik yapiyordu. Bu insanlarin
tistlerinde ozel kostiimler ve ellerinde reklam yapilmak istenen iiriiniin
pankartlart  bulunuyordu. 1933 yilinda gazete sahipleri, aralarinda
toplanip  Ilanhcik  Reklam  Ajansi  Limited — Sirketi’ni  kurdular.
Kurulmasindaki amag, ajansa verdikleri %25 ajans iticretini paylagmakti.
Sermayeyi Tiirkiye Is Bankasi temin etti ve idaresini eline aldi. Tiirkiye Iy
Bankasi, reklam miidiirii Kemal Salih Sel’i Ilancilik Reklam Ajansi’na
Idare Miidiirii olarak tayin etti. Ulkemizde reklamin patlamasi, 1932
vilinda Ford Montaj fabrikasmmin kurulmasiyla baslar. Gazetelere tam
sayfa otomobil ilanlart verilir.1930°lu yillarda sinemalar, doktorlar ve
tamnmis magazalar sezonlarinda biiyiik reklamlar verirler.”

Tiirkiye’nin ilk reklam ajansi olan ilancilik reklam ajansinin ortagi ve yonetim
kurulu bagkan yardimcist olan Yakup Barouh, {lancilik’in kurulus dykiisiinii asagidaki

gibi anlatir (Ozdem, 2006, s. 24) :

“Tiirkiye nin ilk reklam ajansi olan Iancilik’in temelleri 1909 yilinda
atulmigtir. Fikirlerin olusmasi1 ve Tiirkiye’'de ilk kez bir reklam ajansi
kurma hayalini gercege doniismesi bu yila rastlasada, savaslar, krizler
derken ajansin tam faaliyetlerini yogunlastirmast 1919’u  buldu.
Kahire’deki ajans Miidiirliigii 'nii birakip Istanbul’a gelen Ernest Hoffer,
Ilancilik’in kurucularindan David Samanon ve sektéorde tecriibeli Jak Hulli
bir araya gelip, savastan yara almis Iancilik’i yeniden canlandirdilar.
Boylelikle ii¢ ortakli bir veklam ajanst kuruldu. Hancilik’mn bugiinkii
Yonetim Kurulu Baskami Izidor Barouh’un ajansa katilmasi ise 1932
yilinda oldu.”

Cumbhuriyetin ilanindan sonra reklamcilikta yaratici bir siire¢ baslads. ilk yillarda
ayni ilan hem Arap harfleriyle hem de Latin harfleriyle yaymlaniyordu ve bu

donemdeki ilanlara pozitif yaklasiliyordu (Y1lmaz, 2001, s. 359) .
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1920 doneminden itibaren Tiirkiye’de, bircok banka kurulmaya baslanmistir ve
bunun etkisiyle gazetelerde banka reklamlar: artarak yer almistir. ikinci Diinya Savasi
sirasinda da banka reklamlar1 gelismeye ve giiclenmeye devam etmislerdir.

[lancilik Reklam Ajasma daha sonra Cumhuriyet Gazetesi Yazi Isleri Miidiirii
Kemal Sahir Sel’in ortak olmasiyla, ajans 1950 yilina kadar devam etmistir. 1940’11
yillara gelindiginde en onemli reklam kuruluglarindan biri olan Faal Reklam Acentasi
kurulmustur. Musevi kokenli Tiirk Vatandasi olan Eli Aciman, bugiinkii Vakko
sirketinin sahibi Vitali Hakko ve Ermeni kokenli Mario Began bir araya gelerek Faal
Reklam Acentasi kurulmustur. Faal reklam ajansi sektoriinde hizla biiyiiyerek Tiirk
Reklamcilik sektoriiniin bugilinkii biiyiik sirketi “Manajans”1 olusturmuslardir.

1957 ile 1961 arasi Tirkiye’de de reklamcilar agisindan karanlik yillar olarak
tarinte yerini alir. 27.11.1957 tarihli Bakanlar Kurulu kararnamesi ile gazete ve
dergilere ilan verme hakki sadece Resmi Ilanlar Sirketine taniniyor, bdylece ajanslar ve
prodiiktorlerin yaymn organlariyla dogrudan dogruya iligki kurma imkanlar1 ellerinden
alimyordu. Ancak Resmi Ilanlar Sirketi’nin taninmasi 3 yil siirdii ve 07.01.1961
tarihinde yiiriirliige giren 195 sayili kanunla Basim ilan Kurumu kuruldu. Sadece resmi
ilanlar ile yabanci kaynakli reklamlar bu kurum kanaliyla yayimlanabilir sart1 getirilerek
biitlin ilan ve reklamlar serbest birakildi (Kocabag ve Elden, 2008, s. 47) .

1940-1960 yillar1 aras1 radyo bu kez de siyasal tartigmalarin vazgegilmez ogesi
haline gelmistir. 1961 anayasasiyla bagimsiz, kendi idari yapisma sahip, kendi
kadrosuna mevcut, kendi biitcesine sahip, disaridan etkilenmeyecek yayinlar yapabilen
bir radyo ve televizyon statiisii diisiintilerek: 1964 yilinda TRT yayin hayatina bagsladi
(Akillioglu vd., 1990) . 1968 yilinda ilk deneme yayinlarina baslandi ve 4 yil sonra
1972 yilinda TRT den reklam yayinlarinin baglanilacag: halka bildirildi.

Ulkemizde, 1951 yilinda yapilan kanuni bir diizenlemeden sonra, reklam
mecrasi olarak hizmet vermeye baslayan radyoda ise ilk reklamlar1 bankalar, resmi ya
da yar1 resmi kuruluslar ile biiyiik firmalarin verdigini goérmekteyiz. 1972 yilinda TRT
televizyonu da ticari yayinlarma kapilarimi agmistir. Ardindan da renkli yayina gegis,
0zel TV ve radyo kanallarinin agilisi, kablolu TV, teletex vb. hizmetlerin gelismesi ile
reklamcilik sektoriimiiz diinyadaki ornekleri gibi tiim cagdas reklam ortamlarinda
yararlanmaya basladi (Kocabas ve Elden, 2008, s. 48). TV Reklam Yonetmeligi 2 Mart
1979 tarihinde yiiriirliige girmis ve bununla birlikte televizyonda bazi iiriinlerin ya da
baz1 sektorlerin reklam yapmalarina ilk baslarda sinirlamalar daha sonrasinda bir

siireligine yasaklar konuldu. Ornegin, ciklet reklamlar1 ¢ocuklara faydali olmayan bir
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tiketim maddesi olan ciklete, kosullandiriyor sebebiyle yasaklanmistir ama 1980
yilinda tekrardan yaymlanmasina izin verilmistir. Banka ve banker reklamlarina da ayni
katilikta yaklagilmistir ve bu yilizden Bankalar Birligi’nin almis oldugu kararla, banka
reklamlar1 radyo ve televizyonlardan kaldirilmistir. Beden ve ruh sagligini bozdugu
gerekgesi ile bira reklamlar1 da yasaklanmistir. TRT Reklam Yonetmeliginde, 15 Mayis
1984 yilinda yapilan degisiklikle, 6zel tanitict reklamlarin film aralarinda yer almasina
izin verilmistir. TV kanallarinin, gazete ve dergilerin sayica artmasi yeni reklam ve
pazarlama tekniklerinin arastirilmasina yol agmustir.

[l. Mesrutiyet Donemi’nde, duvar afisleri ile lilkemiz agik hava reklamciligi ile
tamsmustir. Duvar afisleri zamanla yerini billboardlara devretmistir. Ilk baslarda ilgi
¢ekici yere sahipken, sonralardan her bos bulunan yere dikilmesi ile reklamveren
tizerindeki etkisini yitirmistir. Billboard kullanimi yayginlagarak, 1997 yilina
gelindiginde toplam reklam harcamalar1 igerisinde billboard yarim trilyonluk paya
hakim olmustur. Giiniimiizde agik hava reklam araglar1 olarak dev raketler, bina dis1
uygulamalar, stadyum, sehir i¢i ulasim araclari, sinema salonlar1 vb. mecralar
bulunmaktadir.

90’larin sonlarinda agik hava reklamciliginin elemanlar1 olan reklam araglar1 ve
il i¢inde ulasimi saglayan taksilerdeki reklam panolari ve toplu tasima araglarinin
tizerlerine reklami yapilan triinlerin gorsellerinin yapistirilmasi sektdriin biiylimesine
katki saglanmistir. 1990°l1 yillarda, dijital diinyanin ortaya cikmasiyla, reklamcilik
yoniinii degistirmeye baslamis ve internet, e- posta gibi yeni reklam mecralar1 orataya
cikmigtir. 1997 yilinda internetin giindelik yasamda da kullanilmaya baslanmasi,
tilkemizde reklamcilik sektoriiniin biiylimesinde ve gelismesinde biiyiik rol oynamis ve

2000’11 yillarda internet reklam diinyasinda ana rol olmaya baslamistir.

2.5. Reklamin Amaci

Reklam temel olarak belirledigi hedef kitlenin lizerinde bir izlenim olusturmak,
bu tiiketicilerin diisiinme ve satin alma igglidiilerini canlandirmak ve isletmenin
karliligint arttirmak amacini esas alir. Ayni zamanda kurumsal bilinirligi ve marka
sadakatini artirabilir (Erol, 2007, s. 9). Isletme, iiriiniin veya hizmetin tiiketici acisindan
fayda-maliyet dengesini reklam araciligiyla, isletme i¢in daha karli olabilecek konuma

getirmis olur (Kocabas ve Elden, 2008, s. 21). Bir isletmenin amacina ulasabilmesi i¢in
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reklamin hedef aldig: tliketicilere mesajini iletebilmesi, bunun i¢in de reklamin iletisim
amacini yerine getirmesi gerekmektedir.

Pazarin bliylimesiyle, iiretici ile tiiketici arasinda bir iletisim kopuklugu ortaya
cikmaktadir. Bu yiizden iireticinin, reklam yapmaktaki amaci ortaya ¢ikan bu iletisim
kopuklugunu ortadan kaldirmaktir. Temelde reklam, tiretici tarafindan olusturulmus ve
tiketiciyi yonlendiren bir iletisim aracidir. Reklamin temel amaci, pazara siiriilen
lirlinlin satisim1 saglamak veya pazarda bulunan iirline talebin artmasini saglamaktir.
Satis amaci, kisa vadede ve uzun vadede olmak iizere, karsimiza iki sekilde
cikmaktadir. Kisa vadede reklam, tiiketicileri kisa siire zarfinda mal ya da hizmeti satin
almaya yonlendirmektir. Uzun vadede ise isletmeler reklam araciliiyla trettikleri mal
ya da hizmetin tanitimin1 saglayarak, tiiketicinin o mal ya da hizmet karsiliginda elde
edecegi faydalar1 ve avantajlari anlatarak {irline karsi talebin artisin1 hedeflemektedir .

Reklamin her iki durumda da ortak noktalari mevcuttur ( Giiler, 2013, s. 49) :

1) Tiketiciye veya araciya bilgi vermek

2) Mal ve hizmetin tiiketimini kisa ya da uzun vadede arttirmak,
3) Toptan ve perakendeci saticiya destek olmak,

4) Mal veya hizmete karsi talep olugturmak,

5) Talebin olusturacagi fiyat esnekligini minimuma indirgemek.

Reklamin genel amaglart disinda 6zel amacglart da bulunmaktadir. Ozel

amaglarindan bazilar1 sunlardir (Kocabas ve Elden, 2008, s. 24) :

1) Isletmenin saygmligini saglamak,

2) Kisisel satig programini desteklemek,
3) Dagitim kanaliyla iliskileri gelistirmek,
4)  Sektordeki genel talebi arttirmak,

5) Mali denemeye ikna etmek,

6) Malin kullanimini arttirmak,

7)  Maln tercihini siirdiirmek,

8) Imaji dogrulamak veya degistirmek,

9) Aliskanliklart degistirmek,

10) lyi hizmeti belirtmek,

11) Piyasaya egemen olmak ve tekel bir yapiya sahip olmak vb. .
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Schewe ve Smith, reklamin amaglarini; “dogrudan satis, satisin desteklemesi,
rekabet ve imaj olusturmak” olarak yorumlamaktadirlar. ( Schewe ve Smith, 1980,
s.495, Akt. Sar1, 2018, 5. 71) .

Sirketler, iirtin ve hizmetlerini tanitmak igin biitceleme planlarinda reklama
onemli pay ayirmaktadirlar. Reklama ayrilmis olan bu paym geri doniisii kisa veya
uzun vadede olabilmektedir. Yeni bir iriiniin veya hizmetin potansiyel olusturup
dogrudan satisini olusturabilmesi ve dogru hedef kitleye ulasabilmesi i¢in reklam
blitcelemesinin 6zenle yapilmasi gerekmektedir.

Sirketlerin, dogru hedef kitleyi tespit etmelerinde reklamin O6nemli rol
oynamaktadir. Reklam ajanslari, sirketlerin iirlin satiglarini artirmasi igin sirketlerin
hedef kitleleri hakkinda verilere ulasmak ve iretici- tiiketici arasindaki iletisim
kopuklugunu en aza indirmeyi saglamistir

Reklamin rekabetle ilgili amaci, rakip firmalara bagli olan misterileri kendi iiriin
ve hizmetlerine ¢ekmeye yonelik reklamlar yapmaktir. Kisaca reklamin tek amaci, iriin
veya hizmetin tanitilmasi1 degil, ayn1 zamanda uzun vadede marka bilinirligini

saglayabilmektir.

2.6. Reklamlarin Simiflandirmasi ve Tiirleri

Reklamlar1 degisik bakis agilarin1 ve Olgiitleri esas alarak siniflandirmak ve
ayrimlart olusturmak muhtemeldir. Biitiin olarak ele alindiginda, bazi kiyaslamalara

gore genel olarak kabul goriilmiis siniflandirma sunlardir (Kocabas ve Elden, 2008, s.
28):

1) Reklamverenler Agisindan;

a) Uretici Reklam,

b) Araci Reklam,

¢) Hizmet Isletmesi Reklamu.
2) Hedef Pazar Ag¢isindan;

a) Tiiketicilere Yonelik,

b) Dagitim Kanallarina Ydnelik Reklamlar.
3) Amag Agisindan Reklamlar;

a) Birincil Talep Yaratma Agisindan,

b) Secici Talep Yaratma Agisindan Reklamlar.
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4) Igerik Acisindan ;
a) Mal veya Hizmet Reklamu,

b) Kurumsal Reklam.

5) Zaman Kriteri A¢isindan;
a) Hemen Satin Aldirmaya Y 6nelik,
b) Uzun Doénemde Aldirmaya Yonelik Reklamlar.
6) Cografi Kapsam Agisindan;
a) Bolgesel,
b) Ulusal,
c) Uluslararasi,
d) Kiiresel Reklamlar.
7) Kaullanilan Mecra Agisindan Reklamlar.
8) Odeme Agisindan Reklamlar.

2.6.1. Reklamverenler Ac¢isindan Reklamlar

Uretici, arac1 ve hizmet isletmesi reklami olmak iizere {i¢ gruba ayrilmaktadir.

2.6.1.1. Uretici Reklam

Uretici firma tarafindan iirettikleri mallar tiiketicilere duyurmak, tanitmak ve
anlatmak icin kitle iletisim araglar1 kullanilarak, treticinin {icretini 6deyerek yaptigi

reklamlardir. Ornegin Ulker, Arcelik vb.

2.6.1.2. Arac1 Reklam

Herhangi bir {riin lretimi yapmayarak, iretilen {iriinii satan toptancit ve
perakendecilerin, aract olduklari mallarin yalnizca kendi magazalarinda satildigini
belirten veya sadece belirli bir bolgedeki kitleye hitap eden iiriin hakkinda firmalarin,

tirinii tiikketiciye pazarlamaya yonelik yaptigi reklamlardir.

2.6.1.3. Hizmet Isletmesi Reklam

Egitim kurumu, hastane, turizm, banka vb. hizmet saglayan isletmelerin

tiiketicilere tanitiminin yapildig: reklamlardir (Kayaalp, 2017, s. 88) .
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2.6.2. Hedef Pazar Acisindan Reklamlar

Tiiketicilere yonelik ve dagitim kanallarina yonelik reklamlar olmak iizere ikiye

ayrilmaktadir.

2.6.2.1. Tiiketicilere Yonelik Reklamlar

Reklamlar belirli bir pazara veya hedef kitleye yonelik yapilmaktadir. Bu
pazardaki son tiiketici olan hane halkina veya kisilere yonelik yapilan reklamlara,
tiketicilere yonelik reklamlar denmektedir. Kisaca son tiiketiciye yonelik yapilan
reklamlardir. Tiiketici reklamlari, marka bagimlilig1 yaratan ve satin almaya tesvik eden
iceriklerdir (Tayfur ve Yilmaz, 2018, s. 57) . Yas, cinsiyet, egitim durumu vb gibi

ozellikler reklam iceriginin ana belirleyicisidir.

2.6.2.2. Dagitim Kanallarina Yonelik Reklamlar

Dagitim kanallarina yonelik reklamlarda, hedef kitle dagitimcilar ve

toptancilardir.

2.6.3. Amag¢ Ac¢isindan Reklamlar

Birincil talep yaratmayr amag edinen reklamlar ve secici talep yaratmayr amag

edinen reklamlar olmak iizere ikiye ayrilmaktadir (Elden, 2015, s. 188) .

2.6.3.1. Birincil Talep Yaratma Acisindan Reklamlar

Birincil talep yaratmadaki amag¢ piyasaya yeni siiriilen, sunulan {iriin veya
hizmete kars: talep olusturmaktir. Yapilan reklamlar karsiliginda iiriiniin veya hizmetin
satisin1  gerceklestirmek ve pazar paymi artirmayr amaglar. Ureticiler bu reklam
igeriklerinde, triiniin 6zelliklerini ve tiiketicilerin elde edecegi avantajlar1 anlatmay1 6n

plana ¢ikarmaktir.

2.6.3.2. Secici Talep Yaratma Acisindan Reklamlar

Buradaki amag iriinii veya hizmeti 6n plana ¢ikarmak degil, belirli bir markayi
on plana ¢ikarmay1 hedefler. Uriiniin markasini yineleyerek, markanin iizerine dikkatleri
cekerek markanin 6zlimsenmesini saglamak ve marka sadakatini olusturmaya Onem

verilir (Yaylaci, 1999, s. 14) . Pazarda yer alan, belirli bir siiredir var olan markalarin,



35

tiiketicilerin dikkatini marka tstiinde toplayarak, rakiplerine karsi iistiinliik saglamayi

amaglar (Okumus, 2015, s. 8).

2.6.4. icerik Acisindan Reklamlar

Icerik acisindan reklamlar mal veya hizmet reklami ve kurumsal reklam olmak

tizere ikiye ayrilmistir.

2.6.4.1. Mal veya Hizmet Reklam

Belirli bir iirlinlin ya da hizmetin faydalarini, amacini, 6zelliklerini anlatan ve
tilketicinin satin alma giidiislinii canlandirmak amacli yapilan reklamlardir. Piyasada
mevcutta yer alan miimasil iirlinlere kiyasla kalitesi, fiyati, lirtin hizmeti, lirtiniin omri
ve konforu hakkinda bilgilerin yer aldigi reklamlardir. Ozetle bu tiir reklamlarin

temelinde tirlin veya hizmet satisinin saglanmasidir.

2.6.4.2. Kurumsal Reklamlar

Bu reklamda mal veya hizmetin tanitilmasindan ziyade isletmenin adini ve
prestijini 6n plana ¢ikarmayr amaglamaktadir. Reklam isletmeye karsi tiiketicilerin
marka sadakatini saglamak ve artirmak niyetiyle reklam mecralarinda firmanin
reklamin1 yayimlatarak isletmenin tanitilimasini saglamaktir. Kurumsal reklamda mal
veya hizmet alimina ikna etmekten ziyade, hedef kitlenin goziinde, isletmenin
sayginligini artirmak niyetiyle, kurumun genel politikasin1 ve imajim1 6n planda
tutmaktir ( Kogyigit, 2017, s. 62-63 ) .

Mal veya hizmet ve kurumsal reklamlar disinda son yillarda yaygin olan sosyal
mesajli reklamlart da igerik agisindan reklamlara dahil edebiliriz. Sosyal mesajl
reklamlar topluma yararli aligkanliklarin kazandirilmas: ve yeni goriislerin kabul
edilmesi veya dolayl1 egitim verilmesi gibi amaglarla hazirlanan reklamlardir ( Kayaalp,

2017,5.89) .

2.6.5. Zaman Kriter Ac¢isindan Reklamlar

Bu tiir reklamlar, hemen satin aldirmaya yonelik (dogrudan) reklamlar ve uzun

donemde satin aldirmaya yonelik (dolayli) reklamlar olmak tizere ikiye ayrilmistir.
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2.6.5.1. Hemen Satin Aldirmaya Yonelik (Dogrudan) Reklamlar

Uriiniin veya hizmetin, {izerinde diisiinmeden tiiketiciyi hemen satin aldirmaya
yonelten reklamlardir. Reklam, satis mesajin1 kendi igerisinde barindirip, ayn1 zamanda
hedef kitleyi {iriinli veya hizmeti kisa vadede satin almaya yonlendirir. Kampanyali,
taksitli ve indirimli satislarda kullanilir ve bu tiir reklamlarin mottolar1 “Daha ne
duruyorsunuz?”, “ Tiikenmeden alin.”, “Stoklarimiz smrlidir.” gibi satin almaya

yoneltmektedir (Tayfur ve Yilmaz, 2018, s. 58).

2.6.5.2. Uzun donemde Satin Aldirmaya Yonelik ( Dolayli) Reklamlar

Bu tiir reklamlarda tiiketiciyi, belirli bir marka iirlinline veya hizmetine karsi,
malin veya hizmetin ilk olarak benimsetilmesini saglamaktir. Buradaki ama¢ uzun
vadede tiiketiciye mal ve hizmeti satin almaya yoneltmektir. Bu reklamlar genellikle
dayanikli tliketim mallari, otomobiller ve pahali olan {iriinlerin tanitiminda

kullanilmaktadir (Tayfur ve Yilmaz, 2018, s. 58).

2.6.6. Cografi Kapsam Acisindan Reklamlar

Bolgesel, ulusal, uluslararasi ve kiiresel (global) olmak tizere dort boliime

ayrilmaktadir.

2.6.6.1. Bolgesel Reklamlar

Bir iirlin, tilkenin belirli bir bolgesinde pazara siiriiliiyor ve hedef kitle o bolge
icerisinde yer aliyorsa, iireticinin o sehir veya bolgedeki iletisim mecralarini kullanarak,
reklamlarin1 mecralarda yayimlanmasidir. Bu reklam tiirli, ulusal reklamlara kiyasla

tilkemizde daha ¢ok talep géormektedir.

2.6.6.2. Ulusal Reklamlar

Hedef kitlesi tiim tilkeyi igeren bir iiriin i¢in, bir bolge veya sehir kisitlamasi
olmaksizin, iilke genelinde yapilan reklamlardir. Ulke genelinde kullanilan dergiler,
gazeteler, yayin yapan ulusal kanallar ve radyolar gibi mecralar yoluyla reklamlarin

yapilmasidir.
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2.6.6.3. Uluslararasi Reklamlar

En az iki tlkede iiretim ve hizmet sunan sirketlerin, lireticinin yeni pazarlara
girmesi ve bu pazarda bulunan medya araglari araciligiyla iiriin veya hizmetlerin
tanitilmasi i¢in yapilan reklamlardir. Bu reklamlar, sirketin bulundugu iilkede c¢ekilip,
trlintin satildig1 {lkelerde de gosterilmesi ya da iiriiniin yer aldigi her iilkeye gore
reklamlarin yapilmasidir. Bagka {iilkelerde de {iriin reklami yapilirken iilkenin dili,
kiiltiiri ve sosyo- ekonomik durumu dikkate alinmaktadir (Tayfur ve Yilmaz, 2018, s.

61).

2.6.6.4. Kiiresel ( Global) Reklamlar

Uluslararas1 reklamlarda oldugu gibi farkli iilkelerde iirlin ve hizmetin
tanitiminin yapilmasidir. Kiiresel reklamlart uluslararasi reklamlardan ayiran 6zellik ise
kiiresel reklamin tiim diinyay1 tek bir pazar olarak gérmesi ve hazirlanan reklamlarin,

kampanyalarin, ayni tarihte ve sekilde es zamanli olarak yayilanmasidir.

2.6.7. Kullanmilan Mecra A¢isindan Reklamlar

Iletisim araci olarak kullanilan reklam, hedef kitleye mesaji ulastirabilmek igin
birgok iletisim araglarindan faydalanmaktadir. iletisim araclarina gore reklamlarda
farkli gruplara ayrilmistir. Sesli iletisim araglari; radyo, telefon, ¢igirtkanlar vb, yazili
iletisim araglari; gazete, dergi, billboard, el ilan1 vb goriintiili iletisim araclari;
televizyon, sinema, video vb, sesli, yazili ve goriintiilii iletisim araglarinin hepsini kendi
bilinyesinde barindiran, bilgisayar yazilimlari ve internet yoluyla gergeklestirilen
reklamlardir.  ilerleyen  boliimlerde, reklam araglarmi  detayli bir  sekilde

incelenmektedir.

2.6.8. Odeme Acisindan Reklamlar

Reklam masraflar iiretici, aract veya her ikisi tarafindan da karsilanmaktadir.
Reklamlar agisindanda ddeyen kisi acisindanda farkliliga sahiptir. Uretici veya araci
tarafindan tek basina masraflar karsilandiginda, bireysel reklam sinifina girmektedir.
Uretici ve araci tarafindan, birlikte reklam maliyeti ortaklasa karsilandiginda da
ortaklasa reklam smifina girmektedir. Ortaklasa reklamda, kendi i¢inde yatay ve dikey

ortaklaga olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Yatay ortaklasa da, ayni liretim veya dagitim
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ortaminda ki bir grup isletme, reklam maliyetini kendi aralarinda ortak paylara
bolmektedirler. Dikeyde ise iiretici ve dagitict kendi arasinda paylasmaktadir (Okumus,

2015, s. 10).
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BOLUM 111

3. REKLAM AJANSLARI, CESITLERI, FAALIYET ALANLARI ve
REKLAMVERENLER iLE ILISKIiSi

3.1. Reklam Ajanslari

Diinyada, iletisim imkanlarinin gelismesi ve hedef kitlelere ulagsmanin kolay hale
gelmesiyle birlikte, reklam sektorii de ekonomik agidan biiyiiyerek ciddi boyutlara
gelmistir. Markalar da ister kendilerine has tiriinleri olsun ya da olmasin tanitimlarini
yaparak rakiplerinin Oniine gecebileceklerini anlamis ve tanitimlarina olan yatirimlarini
arttirmiglardir.

Reklamin, hazirlanmasindan yayin asamasina ve sonrasinda etkinlik 6l¢iimiine
kadar olan siirecte yer alan ve bu alanda profesyonel olarak ¢alisan kuruluslara reklam
ajansi (reklamcilar) denmektedir. Reklamcinin en énemli sermayeleri bilgi, beceri ve
sanattir. Bilgisini, kisisel yetenegi olan sanat ile birlestirmek suretiyle “begeni
saglamak”, reklamcinin isinin omurgasini olusturmaktir (Kayaalp, 2017, s. 78).

Reklam ajansi, reklamverenin duydugu ihtiyag dogrultusunda ve onun
onaylayacagi sekilde hazirlayan ve reklamveren adina yayinlanmasina aracilik eden
ticari iletisim uzmani ya da tiizel kisidir (Canpolat, 2012, s. 98). Reklam ajanslari
sayesinde, firmalar ve hedef kitle arasinda bir bag kurulmaktadir. Reklam ajanslarinin
firmalarin driinleri veya hizmetleri i¢in sunumu gergelestirdikleri gorsel ve isitsel
yayinlar sayesinde hedef kitleye mesajlar iletilmektedir.

Elden (2015, s. 587)’e gore “Reklam ajansi, reklamverenin reklamint hazirlayan
ve yoneten, bu hizmeti karsiliginda belli bir iicret ya da reklamverenin medya
harcamalart ve reklamin yapim giderleri iizerinden komisyon alan bagimsiz ticari
hizmet kurulusudur. ”

Reklam ajanslari, ilk kurulduklarinda sadece medya satin alimina odaklanmis
olsalar da zamanla is alanlarin1 daha da genisleterek satin aldiklar1 mecralar1 yaratici
icerikle doldurabileceklerini fark etmisler ve gerek maddi gerekse is tanimi bakimindan
daha genis bir faaliyet alanina sahip olmuslardir (Peltekoglu, 2010, Akt. Temir, 2017, s.
4).

Gengtiirk Hizal (2005)’ e gore, reklam ajanslarinin kurulus asamasi asagidaki

gibi agiklamaktadir:
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“ 1950 ve 1960° li yillar reklamcilikta “yaraticilik devrimi” olarak
adlandirilmakta ve Leo Burnett, David Ogilvy gibi reklam sektoriiniin
onciileri ajanslarint bu donemlerde kurmuslardwr. 1970° ler ABD’ de
faaliyet gosteren bircok igletme icin Avrupa tek, biiyiik ve ¢ekici bir Pazar
konumuna gelmistir. 1980° lerde reklam, tiiketiciye ulasmak igin tek ve
yeterli iletisim olmaktan ¢ikmaya baslamis ve sermayenin hareketi, niifus
artislar, kapitalizmin sinwr tammayan yayilisi, yalnizca ABD’ nin degil,
Ingiltere, Japonya ve Fransa gibi baska iilkelerin de reklamverenleri ve
reklam ajanslarina da olanaklar sunmus ve reklam ajanslart diinyanin
dort bir yaninda hizmet vermeye baslamislardir.

Glinlimiiz reklam ajanslari, yaratici c¢alismalarla reklam metnini hazirlayan,
medyada mecra ve zaman satin alan, {irin ambalajini tasarlayan, halkla iligkiler
faaliyetlerini yiiriiten, pazarlama arastirmalarinin sonuglarini 6lgen ve birgok hizmeti bir
arada yiriten kuruluslardir (Tas ve Sahim, 1996, s. 38, Akt. Faiz, 2018, s. 30).
Reklamciligin dogusunda, ajanslarin gorevleri acisindan farkliliklarin olmamasina
ragmen cagimizda ajanslarin istlendikleri farkli goérevlerden otiirii reklam ajansi

cesitleri olusmustur.

3.2. Reklam Ajansi Cesitleri

Tam hizmet ajanslari, hem reklam stratejisi hem de kampanya ile ilgili tim
sliregleri stlenir. Firmaya reklam alani se¢imi, aragtirma, ambalaj tasarlama, biitce
belirleme, satis egitim ve diger tutundurma faaliyetleri hakkinda bilgilendirme yaparak
danmismalik yapan ajanslar, teknik ve idari boliimlere ayrilarak etkin bir organizasyon
yapist olusturmaktadirlar. Firmalar i¢in en 6nemli avantaj tiiketicilerde siniflandirma
yapilmadan, belli bir strateji ile iiriin veya hizmeti tiim tiiketicilere sunulmasidir.

Her bir mecra icin farkli farkli ajanslarla calisip, her alan igin farkl icerikle
miisterinin karsisina ¢ikmak, miisterinin aklinda verilmek istenilen mesajin ve
duygunun yerlesmesini engeller. Hizmet tek bir ajanstan ¢ikmadigi zaman, mecralarda
kullanilan farkli farkli ifadeler, mesajlar markaya zarar verebilir. Bu tiir sorunlara karsi
tam hizmet veren ajanslarla ¢alismak sorunlar1 en aza indirgeyebilir. Tam hizmet veren
ajanslarla calismanin dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bu durumun nedeni, tam hizmet
veren ajanslar bir¢ok mecra ile ilgilendikleri ve tek bir alanda odaklanmadiklari igin
hedef kitleye vermek istedikleri mesajlari ayn1 etkide ve duyguda veremeyebilirler.
Ornegin; bu tiir ajanslar acik hava mecralarinda basarili fakat televizyon reklamlarinda

zayif veya basarisiz olabilirler. Bu da tiiketicinin iirlinden uzaklasmasina neden olabilir.
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Sinirli hizmet veren ajanslar ise, isletmelerin kendi i¢lerinde yapamadiklari ya da

yapmak istemedikleri konular1 kismi olarak yapan ajanslar olup ise uygun gerekli

personeli istihdam ettirmektedirler.

172) .

Iki ajans arasindaki asagidaki farkliliklar gdze garpmaktadir (Babacan, 2015, s.

Tam hizmet ajanslarinda, tiim hizmetler ayni birimde toplanmis oldugundan
koordinasyon daha hizli ve kolay olur.

Sinirli hizmet ajanslari, daha uygun fiyatlar sunabilir. Ancak burada isin
kapsamina ve toplam maliyete dikkat edilmelidir.

Tam hizmet ajanslarinda, uzmanliklar arasindaki koordinasyon nedenleriyle
reklamverene, daha az takip ve sorumluluk pay1 aktarilir.

Tam hizmet ajanslarinda, miisteri daha az risk alir.

Wells, Burnet ve Moriarty, siniflandirmay1 daha detayli hale getirerek, yedi

farkli ajans tiiriinden soz etmektedirler (Burnett ve Moriarty, 2000, s. 79-80, Akt.
Arslan, 2002, s. 55-63):

Tam hizmet ajanslari, yaraticilik hizmetleri, medya planlama ve satinalma,
miisteri yonetimi ve aragtirma hizmetlerinin tiimiinii sunan ajanslardir.
Uzmanlasmis ajanslar ise, belirli bir hizmet konusunda veya belirli bir sektorde
uzman olan isletmelerdir.

Sektor odakli ajanslar, belirli sektorleri ¢ok yakindan taniyan ve sadece bu
sektorlere yonelik ilesim hizmetleri sunan ajanslardir.

Azmlik ajanslari ise, belirli azinliklar konusunda uzmanlasmis ve sadece onlara
yonelik iletisim hizmeti sunan ajanslardir.

Yaratict butik ajanslari, genellikle cok kiiclik ajanslardir. Biinyelerinde iki, ii¢
veya en fazla bir diizine ¢alisan bulunur. Yaratici butik ajanslari, miisterinin
pazarlama iletisimi programinin yaratict kismina odaklanirlar ve bu konuda
hizmet sunarlar.

Medya satinalma hizmetleri sunan ajanslar ise, miisterileri i¢in medya

satialirlar.
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e Sanal ajanslar, bagimsiz galisan ve sanal bir ofise sahip olan isletmelerdir.
Dolayisiyla sanal ajans galisanlar1 islerini evlerinden, otomobillerinden veya

miisterinin ofisinden yiiriitebilirler.

Kocabas ve Elden (2008, s. 19)’e gore reklam ajanslar1 tam hizmet ajanslar1 ve
sinirlt hizmet veren ajanslar olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Gengtiirk Hizal (2005, s.
110)’a gore reklam ajanslar1 tam hizmet ajansi, butik ajans, alakart ajans ve kurum igi
reklam ajansi olarak, cografi yapilanmaya gore ise yerel, ulusal ve uluslararasi reklam

ajanslari olarak siniflandirilmistir.

3.2.1. Tam Hizmet Ajanslar

Reklamverenin, hedef kitle ile kuracagi iletisim siirecinde ihtiyaci olan
hizmetlerin tiimiinii kendi biinyesinde bulunduran ve hizmet eden ajansa, tam hizmet
ajans1 denmektedir. Hedef Kitle ile kurulacak olan iletisim siirecinde, promosyonlarda
hizmet verecek sekilde organize olan, reklamin olusmasi i¢in gereken yaratict fikrin
olusturulmasindan, yayinlanmasina kadar ve mecra alimmdan tim bu mecralara
uyarlanarak, reklamin uygulanmasina kadar yapilacak olan tiim islemleri yerine getiren
ajanstir.

Firmalar i¢in bu tip ajansla ¢alismanin faydasi, belirlenen hedefte pargalanma
olmadan tiiketiciye liriin veya hizmetin eksiksiz sekilde iletilmesidir. Farkli mecralar
icin bagka ajansla ¢alismak, tiikketiciye iletilmek istenen mesajlarda eksik veya yanlis
anlasilmaya neden olabilmektedir. Bunun sonucunda da reklamveren agisindan markasi
zarar gorebilir. Bu yanlis anlasilmalara neden olmamak i¢in, tam hizmet ajansiyla
caligmak bu tip sorunlari ortadan kaldirabilmektedir. Tam hizmet ajanslarinin zayif
yonil, tek bir noktada uzmanlagsmadiklar: i¢in verilmek istenen mesaj uygulanan her
mecrada tiiketici de ayni etkiyi yaratmayabilir.

Elden (2015, s. 589)’ a gore, biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisi igerisinde
hemen hemen tiim mecralar1 kendi biinyesinde bulunduran, basili reklam mecralari,
televizyon, sinema, agik hava, marka adi olusturma, kurumsal kimlik olusturma, web
sitesi tasarimi vb hizmetleri ortak bir amag igerisinde toplayarak planlayan ve

reklamverenin hizmetine sunan ajanslardir.
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3.2.2. Uzmanlasms Ajanslar

Belirli bir sektorde veya hizmet konusunda uzmanlasan ve bu dogrultuda
kadrolasan ajanslara uzmanlagsmis ajanslar denmektedir. Belirli iiriinlerde veya reklam
alaninda uzmanlasmalar1 disinda, belirli tiiketici kitlesine mesaj1 iletme konusunda da
uzmanlasmislardir (Elden, 2015, s. 592) . Bu tiir ajanslarla ¢alismanin avantaji ise belirli
bir alanda uzmanlastiklart ig¢in reklamveren firmalara en iyi hizmeti sunabiliyor
olmalaridir. Bu avantajlar1 sayesinde firmalara giiven verirler ve iirlin veya hizmeti

hedef kitleye dogru sekilde ve kolay anlasilabilir bi¢imde ulastirabilirler.

3.2.3. Butik Ajanslar

Marka veya marka kimligi gibi yaratici islere odakli olan, kisa siirede is bitirme
odakli ve tam hizmet ajansinin biinyesinde bulundurdugu mecra ve miisteri iliskileri
gibi hizmetleri bazi siireglerde disaridan alan ajanslardir. Giilsoy (1999, s. 52)’a gore,
kreasyon hizmetlerinde uzman, medya planlamasi ve arastirma gibi hizmetleri
biinyesinde bulundurmayan ajans tiirii olarak agiklayarak, yaratici butik, creative shop,
creative hot shop ve hot- shop agency (yaratim ajansi) olarak isimlendirmistir.

Belli zamanlarda firmalarin islerini yapan ajanslarin verimsiz olduklar
zamanlarda isi alirlar veya belirli bir is veya promosyonlarda reklamveren firmalarla,
belirli siire zarfinda isbirligi yapmaktadirlar. Bu tiir ajanslarin avantaji kisa zamanda

etkili sonuclar verebilmeleridir.

3.2.4. Kurum Ici Ajanslar

Reklamverenin kendi kurumu biinyesinde, bolim olarak kurulan, pazarlama
boliimiiyle birlikte ¢alisan, ayrica reklamverenin reklam maliyetini diisiirlip, yapilan
kampanyalarin kontroliinii kendi saglamak amaciyla kurum c¢atis1 altinda faaliyet
gosteren ajanslardir. Bu tip ajanslarin kuruma kazanimlari, zaman ve komisyon
maliyetlerini diistirmelerinde fayda saglamaktir. Bu tip ajansin sektdrdeki bir diger

adida “inhouse” ‘tur.
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3.2.5. Modiiler Hizmet Ajanslar

Gilsoy (1999, s. 20)’ a gore, reklamverenin talep ettigi hizmetleri degisik
degisik satin alma imkan1 saglayarak ve bu hizmetleri reklamverenin talep ettigi zaman
sunan ajanslar olarak tanimlamaktadir.

Bovee vd. (1995, s. 39)’ a gore de reklamverenin talep ettigi hizmeti, farkli farkli
satin alma imkan1 saglayarak reklam boyunca, yaratici ¢alismalar1 sergileyen, oyuncu
saglayan veya mecralarda yer ve zaman satin alma islemlerini gergeklestiren ajanslar

olarak tanimlamaktadir.

3.2.6. Sanal Ajanslar

Son zamanlarda ortaya ¢ikan ve isminden de anlagilacagi gibi bir ofis veya fiziki
alanda yerlesik olarak bulunmayan ajanslardir. Tiirkiye’ de bilinen 6rnegi ATCW (Ali
Taran Creative Work)’dur. Bu tip ajanslar kisa ve uzun zamanlh projelerde, is yaptiklari
firmalarin evlerinde veya ofislerinde ¢alismaktadirlar. Butik ajanslarda da oldugu gibi,
sinirl hizmet vermektedirler. Reklamverenler icin bariz bir avantaja sahip degillerdir.
Ancak yerlesik olarak bir yerde bulunmadiklari igin, ajans ve ofis maliyetlerinden

tasarruf etmektedirler.

3.2.7. Dijital Ajanslar

Web’ in gelismesiyle ortaya ¢ikan ajanslardir. 2000 yillarinin ortalarina
geldigimizde, diinyada web teknolojisinin gelismesiyle dijital ajanslar aktif olarak
ortaya ¢ikmuglardir. Dijital ajanslar 6zellikle sosyal medyay1 ve insanlarin etkilesimli
iletisimini 6n plana almaktadir. Dijital ajanslarla ¢alismanin avantaji tiiketiciye hizli ve
kolay ulasilabilir olmasidir. Geri doniislerin, daha hizli bir sekilde elde edilmesi ile
olusan sorunlara kars1 hizli bir sekilde ¢ozlimler iiretmemizi saglamaktadir. Suan da
dijital alanlarda faaliyet géstermeyen markalarin ayakta kalma stiregleri kisalmistir.
Dijital medya ajansiyla calismanin dezavantaji ise tiiketicilerden elde edilen geri
bildirimlere hazirliksiz yakalanmaktir. Bu yiizden yapilan c¢alismalar kontrol altinda

tutulmalar1 gerekmektedir.



45

3.3. Reklam Ajanslar1 Faaliyet Alanlari

Reklam ajanslari, ¢alisma konularini belirlerken farkli is veya uzmanlagma
alanlar1 se¢mektedir. Yerlesik deyimle ¢izgi alt1 ya da ¢izgi iistii reklamcilik olarak
adlandirilmaktadir. Bu alanlardan biri digerinden daha onemli diye bir sey yoktur,

sadece ikisi arasinda farklar bulunmaktadir.

3.3.1. Cizgi Alt1 Reklamcihik

Komisyonsuz medya reklamlari,gizgi altt reklamlar veya kitle disi medya
reklamlar1 olarak adlandirilan ¢izgi alti reklamcilik, kitle iletisim araclari disindaki
reklam ortamlarinda yapilan ve reklam ajansinin medya komisyonu karsilifinda degil,
belirli iicretle sundugu ambalaj tasarimi, liriin brosiirii, katalog, stant olusturma, indirim
kartlar1 vb hizmetleri icermektedir. Bu etkinliklerin amaci ¢ogunlukla kisa siireli bir
sonu¢ elde etmek icin yapilan taktik reklamalar1 olarak da adlandirilmaktadir. S6zi
edilen ¢izgi, komisyonlu hizmetlerle, komisyonsuz hizmetleri birbirinden ayiran
goriinmez sinir ¢izgisidir.

Cizgi alt1 reklamlar, kitle iletisim araglari disindaki araglar1 kullandigindan,
cogunlukla satig gelistirme faaliyetleri i¢in kullanilan yontemlerle anilmaktadir. Satis
gelistirme cabalar1 dogrudan dogruya satisi hatirlatmak, yonlendirmek ve etkilemek
amacina hizmet etmektedir; ancak ¢izgi alt1 reklamlarin amaci, ¢izgi listii reklamlar gibi

hem iletisim hem de satis etkisi olusturmaktir.

3.3.2. Cizgi Ustii Reklamcilik

TV, radyo, basin, sinema gibi komisyonla caligan yerlesik medya araglariyla
gerceklestirilen reklam faaliyetleri bir bagka deyimle medya reklamciligidir.

Cizgi usti reklamlarda nesnelere dayali bir iletisim s6z konusu olmadigindan
genellikle sbz, ses, goriintii kullanilmaktadir. Oysa ¢izgi alti reklamcilik mesaji
nesnelerle veya daha somut bir anlatimla hedef kitleye sunarak, hedef kitle ile bire bir
iletisime olanak saglamaktir. Bu olanak ayni zamanda, ayni anda yapildigi halde kitle
iletisim araglar1 ile ulagilamayan hedef kitleye alternatif yollardan ulagsmaya yardimci

olmaktadir.
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3.4. Reklam Ajansi1 ve Reklam Veren Iliskisi

Kurumlar iletisim hareketlerini 2 sekilde yonetirler; birinci sekil kurumlarin
kendi biinyesinde reklam islerini yonetmeleri, ikinci sekil ise reklam ajanslari ile
igbirligi yani isinde uzman olan kisilerle calismaktir. Reklam ajansi, “bir reklam
kampanyasinin olusturulmasi, ana satis temasinin gelistirilmesi, reklam aracinin kuruma
sunulmast ve ¢esitli araclar araciligiyla yayinlarin gerceklestrilmesi” gibi siiregleri
yonetir (Mucuk, 1998, s. 227). Kurumlarin pazarlama biriminin uzantisi olarak reklam
ajansini diisiinmemiz miimkiindiir. Ciinkii belirlenen amacin gerceklesmesi i¢in ortak
bir ¢aligma gerceklestirilir ve kurum i¢in verimli olur (Adcock vd., 2001, Akt. Arslan,
2002, s. 56).

Bazi durumlarda reklam ajanslari miisterilerinin imaji i¢in olumlu isler
yapabilirken, bazende imajlarina zarar vermektedirler (Arslan, 2002, s. 56). Bu
nedenden dolay1 reklamveren ile reklam ajansi arasinda denge ve uyum saglanmalidir.
Reklamverenlerin, reklam ajanslariyla ¢alismasindan kaynali elde ettigi avantaj, tim
reklamcilik faaliyetlerinin ve ilgili ¢alisanlarinin uzman bir ajans tarafindan tarafsiz
sekilde yonetilmesini saglamaktir (Wells, vd., 2006, s. 79).

Reklam ajanslartyla caligsmak isteyen reklamverenler ilk basta kendi ihtiyaglarini
belirlemeli ve ihtiyacina bagli olarak ajans se¢imini ger¢eklestirmelidir. Boliim 2.1°de
bahsettigimiz gibi cesitli reklam ajanslar1 bulunmaktadir. Bu yiizdendirki reklamveren
ilk basta ihtiya¢ analizi yapmalidir. Reklam ajansi ve reklamveren arasindaki uyum
basarty1 yakalamalarini saglamaktadir. Reklamveren ile reklam ajansi arasindaki
iliskinin uzun doénemli olmasi umut edilir (Arslan, 2002, s. 56). Bu nedenden Gtiirii
reklam ajanslar1 portfoylerine ekledikleri markalar1 kaybetmek istemezler ancak bazen
aralarinda yasanan sorunlardan Otiirii reklamveren baska bir ajans arayisina
yonelebilmektedir.

Reklam ajanslarinin ve reklamverenler arasinda yasanan sikintilar sonucu
reklam ajanslar1 miisterilerini kaybetmektedirler. Miisteri kaybetme sorunlar1 arasinda

asagidaki nedenleri siralayabiliriz (Belch, 2004, s. 90-92):

e Ajansin yetersiz olmasi,
e Reklam ajansi ile reklamveren iliskisinde uyumun yakalanmamasi,
e Reklamverenin yapilmasi zor isteklerde bulunmast,

e Reklam ajansi ve reklamveren caligsanlar1 arasinda kisilik sorunu,
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e Reklam ajans1 ve reklamveren kurumda eleman degisikligi,

e Isletmenin biiyiimesi veya kii¢iilmesi

e Reklam ajansinin ayni sektdrde iki farkli firma ile ¢alismasi, ¢ikar ¢atigmasini
meydana getirir,

e Reklamverenin orgiitsel veya pazarlama stratejini geligtirmesi,

e Reklamverenin satiglarinda diisiis olmasi,

e Ucrette mutabik olunamamast,

e Orgiit politikasinda farklilik olmasidur.

Ozetleyecek olursak, reklamveren ile ajans arasindaki iliski ve uyum son derece
ortaya ¢ikmast beklenen islerde Onemlidir. Reklamveren, reklam ajansindan
beklentilerini, ihtiyaglarin1 ve elde etmek istedigi amaclarini kesin ve net bir sekilde
belirledikten sonra ne tiir bir reklam ajansina ihtiyaci oldugunu belirleyebilmektedir.
Son olarak reklam ajanslarinin, miisteri kaybetmelerindeki en 6nemli etkenlerden biri
olarak ajansin mecrada yetersizligi, misteri ile ilgilenmemesi ve iki taraf arasindaki

uyumun saglanamamasidir.
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BOLUM IV

4. GELENEKSEL MEDYA, YENI MEDYA VE ARACLARI, GELENEKSEL VE
YENI MEDYANIN KARSILASTIRMASI

4.1. Geleneksel Medya Kavrami

Ortam, mecra kelimesinin Latince karsiligi “medium” anlamina gelmektedir.
“Medium” kelimesinin ¢ogul hali medya, kitle iletisim araglarin1 icermektedir. Medyay1
olusturan tiirler; televizyon, radyo, sinema, tiyatro, gazete, dergi, internet vb.

Geleneksel medya tiirleri gelisen teknolojiyle ortaya ¢ikan internet ortami
disinda, yazili- gorsel ortamlar, sesli ortamlar, agik hava reklam araglarin1 vb araglari
kapsamaktadir. Ancak geleneksel medyada, internette oldugu gibi iletisim karsilikli
degil, tek yonliidiir. Geleneksel medyada mesajin ulastirilmas: istenilen hedef kitle
ayristirllamamaktadir. Hedef kitlenin ayristirllamamasindan dolay1 olusturulan reklam
igerikleri hedef kitleye 6zel yapilamamaktadir.

Iletisimin tek yonlii olmasi, igerik agisindan kisitlamalar ve génderici
kontroliinde olmasi ve {niter yapiya hakim olmasi geleneksel medyanin temel

ozellikleridir (Aktas, 2007, s. 117).

4.2. Geleneksel Medya Araclar:
4.2.1. Yazih Reklam (Basin) Araclari

Basin kavrami, olay, duygu ve diisiincelerin teknik vasitalarla yazi, resim
seklinde basilmis eserlerle kamuya iletilmesini ifade etmektedir. Yazili basin olduk¢a
eski bir tarihgeye sahiptir. Insanlarin birgok gereksinim ve ihityaglar1 (yeme- igme,
barinma vb) bulunmaktadir. Insanligin gelismesi ve yenilenmesi ile kiiltiirel ve sosyal
ithtiyaglar da ortaya ¢ikmistir. Kiiltiirel ihtiyaca 6rnek olarak okumak ve haberdar olmak
istegi verilebilmektedir.

M.S. 593 yilinda matbaanin icadi ve gelismesinin ardindan basin- yaymn
diinyasindaki ekonomik ve sosyal gelismelerle birlikte dergiler ve gazeteler 19. yiizyilda
gelismis ve diizenli hale gelmislerdir. Teknolojinin gelisimi ve gazetelerin ¢ogalmasi
beraberinde reklam kiiltlirlinii gelistirmis, gelisen reklam kiiltiirii ile yatirimcilar

gazetecilik sektoriine daha fazla ilgi gostermislerdir (Ag¢ikalin, 2018) .
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Yazili basin, 26. 06. 2004 tarihinde resmi gazetede yayimlanarak yiiriirliige
giren 5187 Sayili Basin Kanunu'nda, "Basilmis Eser: Yayimlanmak iizere her tiirlii
basim araglart ile basilan veya diger araglarla ¢ogaltilan yazi, resim ve benzeri eserler
ile haber ajansi yaymmlarmm ifade eder seklinde tamimlanmaktadyr (BK M.2a)"
(http://www.mevzuat.gov.tr, Erisim Tarihi: 12.07.2019). Yazili reklam araglarindan en

onemlileri olarak gazeteler ve dergiler sayilabilmektedir.

4.2.1.1. Gazete

Gazete, kitle iletisim araclarindan en eskisidir. Haber, bilgi ve reklam igeren,
halki giincel olarak bilinglendiren siireli yayinlardir (Alemdar ve Uzun, 2013, s. 235).
Gazeteler, ticari ilanlarin ve maktu ilanlarin yer aldig1 ortamlardir. Ulusal ve yerel bazda
yaymlanma olanagi bulunan gazeteler en eski reklam araci olarak reklamlarin
uluslararas1 boyuta da taginmasini saglar (Babacan, 2015, s. 95). Go6ze hitap etmesi,
televizyon ve radyo gibi anlik degil de kalic1 olmasi, dolayisiyla tekrar tekrar bakilabilir
olmasi, etki alan1 sinirli da olsa reklam maliyetlerinin ucuz olmasi gibi 6zellikler gazete
reklamciligin1 her zaman giincel ve tercih edilir hale getirmektedir (Kayaalp, 2017, s.
83). Ayrica birden fazla kisi tarafindan okunabilmesi kitleye ulasmada avantaj
saglamaktadir.

Bu tip avantajlarin yani sira bazi dezavantajlarda yer almaktadir. Gazeteler,
baski teknolojisiyle desteklenmesi nedeniyle baski sorunlarindan etkilenmesi, tek bir
duyuya seslenmesi, ayn1 sayfa i¢in rakip taleplerin bulunmasi ve dmriiniin kisa olmasi
gibi bazi durumlar dezavantajlar arasinda yer almaktadir (Babacan, 2015, s. 95).
Internette haber portallarinin ¢ogalmasi ve internet gazeteciliginin yayginlasmaasi,
giinlik gazetelerin tirajlarinin diismesine ve etkisinin azalmasma sebep oluyorlar
(Kayaalp, 2017, s. 83). Okuyucu kitlesine son dakika biiltenlerini ulastirabilmek adina
online gazetecilikte yaygimlagmistir. Ancak online abonelikler ve reklam gelirleri
sayesinde gazeteler yasamlarini devam ettirmektedir. Basili yaymin az derecede
okuyucu kitlesi olmasi sebebiyle online yayin sistemine gecilmeye baglanmistir (Akbar,
2018, s. 19).

Giliniimiizde gazeteler iki sekile biiriinmiistiir; basili ve online yaym olmak
tizere. Bu sebepten otiirii reklam ajanslari, reklam amagl basili ve online mecra satin
almalidir. Forbes Ajans1 Konseyinin bir makalesinde Ahmad Kareh; gazetelerin ge¢mis

zamana kiyasla reklam gelirlerindeki azalma goriilmesine ragmen okuyucularin arttig
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goriilmektedir ve bu okuyucu kitlesindeki artis bircok isletmenin yararmmadir. Hanlar
icin fazla bir gider yapmak iyi bir strateji gibi goriilmesede, bu geleneksel medya
ortamini pazarlama stratejine eklemek iyi bir strateji olabilir (Forbes Agency Council,
2017).

4.2.1.2. Dergi

Dergi, gazeteden sonra en yaygin olan yazili basin ortamidir. Dergilerin hedef
Kitlesi bellidir. Dolasiyla dergilerede yayinyalanan reklamlar direk sahip olduklar1 hedef
kitlesine hitap etmektedir. Gazetelerden daha renkli, 6zenli ve baski Kkalitesi
bakimindan etkili bir basin aracidir. Bu 6zellikleri derginin avantajlaridir. Dergiler,
istenilen kalitede basilma 6zelline sahip olduklar i¢in ayricalikli 6zellige sahiptir.

Avantaji oldugu gibi baz1 dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bazi1 dergilerin
reklam {icretklerinin yiiksek olmasi, yeni say1 ¢ikana kadar mesajin degistirilememesi,
gazeteye gore daha az esnek yapisi olmasi, okuyucunun aninda okuma firsati
bulamamas1 durumunda reklamin zamana kars1 etkisinin azalmasi gibi dezavantajlar

bulunmaktadir.

4.2.2. Gorsel- Isitsel Araclar

Ses bantlari, plaklar, sinema filmleri, tiyatro, radyo, televizyon vb. multimedya
araclarii kullanan ve goze kulaga hitap eden araglardir. Gelisen teknolojiden

faydalanarak giin gectikce gorsel- isitsel araglar gelismekte ve cesitlilik kazanmaktadir.

4.2.2.1. Ses Bantlar:

Teyplere ait ses bantlar1 araciliiyla bilgi ve iletiler saklanabilmektedir. Bilgi ve
iletiler lazim oldugu takdirde sonradan kullanilabilmektedir (S6zer, 1998, s. 133). Bu
Ozelligi sayesinde gelecek nesillere bilgi paylasimini ve aktarimini gergeklestirebilen

kitle iletisim aracidir.

4.2.2.2. Radyo

Dergi ve gazeteye kiyasla iletilmek istenilen mesajin miizik ve ses araciligiyla
hedef kitleye ulastiran bir iletisim araci olarak tanimlanan araca radyo denmektedir
(Uztug, 2004, s. 346- 347). Radyo, yoresel ve ulusal bazda diisiiniilebilecek ve tek
duyuya hitap eden yaygin bir reklam aracidir. Genis kitlelere ulagabildiginden marka
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reklamlarina ikna tanir ve radyonun dinleyici kitlesine bakilarakta hedef kitleyi
belirlenebilmektedir. Dogrudan yerel kitleye hitap etmek ucuz ve etkili sonuca
varabilmektedir.

Reklam ajanslari, radyo reklamlari igin ticari radyo istasyonlarina belli bir
O0deme yaparak, reklam alan radyolar aracilifiyla reklami dinleyici kitlesine ulagsmasini
saglamaktadirlar. Gilinlimiizde diger kitle iletisim araglarina kiyasla teknolojinin
gelismesi ile radyolarin tasinabilir hale gelmesi evi temizlerken, araba kullanirken veya
bir is ile ugrasirken kullanilan tek kitle iletisim araci olmaktadir. Radyo reklamlarinda
reklamm yaymlanacag zamana dikkat edilmesi gerekmektedir. Ornegin, ¢cok dinlenilen
bir sarkinin bitiminde yayimnlandigi zaman dinlenilmesi ve farkina varilmasi ihtimali
daha fazladir. Fakat birbiri arkasindan yayinlanan reklamlar dinleyiciyi sikacagi icin
frekans degistirilebilir ve bu ihtimalden dolay1 reklamin dinlenilebilme ihtimali azdir.

Son yillarada radyo kanallarinin ¢ogalmasi televizyonda da oldugu gibi zaping
riskini arttirabilmektedir. Ayrica radyo reklamlarinin kisa omiirlii olmasi nedeniyle
kitleye hatirlatabilmek igin sik sik tekrarlanmasi gerekebilmektedir. Ornegin, bir gazete
reklam1 okuyucunun ilgisini ¢ektigi zaman o gazeteyi saklayabilir veya ilgisini ¢ceken
bolimii kesebilmektedir. Radyoda ayni reklamin bir daha ne zaman yayinlanacagini

bilmeksizin beklenmesi gerekmektedir.

4.2.2.3. Televizyon

Glinlimiizde televizyon en etkili reklam araglarindandir. Televizyon reklamciligi,
reklamcilara, {iirlin, hizmet veya tiiketicilerin ihtiyaclar1 dogrultusunda reklamlarda
farkindalik yaratmak ve duygusalligi yakalamak i¢in farkli yaklasimlar1 ve farkl ses,
video ve metini birlestirerek kullanma imkanini yaratmaktadir (Akbar, 2018, s. 18).
Televizyon reklamlar1 goze ve kulaga ayni anda hitabetmesi, hareket ve efektlerle
zenginlestirilmis goriintiilerin dikkat ¢ekmesi gibi 6zellikleri bulunmaktadir.

Her kesimden insana ulasma sans1 bulunmaktadir. Ilk yayin Ingiltere’de 27 Ocak
1926 yilinda, bir elektrik devresi araciligr ile bir noktadan baska bir noktaya goriintii
iletimi yoluyla baslamistir (Aziz, 2010, s. 65) . Renkli ilk yaymn 1954 yilinda
baslamistir. Tiirkiye’de ise ilk Televizyon yaymi Ankara’ da 31 Ocak 1968 tarihinde
Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT) tarafindan hayata ge¢mistir ve ilerleyen
zamanlarda Istanbul ve diger illerde yayinlar baslamistir (Aziz, 2010, s. 106-107) .
Gorsel ve isitsel ayrintilar1 desteklemesi sebebiyle tanitim ve ikna igin elverigli reklam
aracidir. Diinyada ilk televizyon reklami 1941 yilinda NBC’de yaymlanan beyzbol

maginin devre arasinda yaymlanan bir saat markasina aittir. Tiirkiye’de ise 1972 yilinda



52

bir meyve suyu markas1 Meysu’ya aittir. Ulkemizde 6zellikle 1990 yillarinda biiyiiyen

bankacilik sektorii televizyon reklamlar ile sektoriinde biiyiimesine katki saglamistir.

4.2.2.4. Acik Hava/ Dis Mekan

Ac¢ik hava reklamlar1 genellikle biliyiik boyutlu olduklar1 i¢in uzaktan
goriinebilme olanagi artar. Sik sik yenilenmelerin yapilmasi ve dis ortamla uyum
saglayabilmeleri nedeniyle esnek bir reklam aracidir.

Gazete ve dergideki reklamlar1 gérmek i¢in bir iicret 6demek veya televizyon ve
radyodaki reklami izlemek, dinlemek igin reklamverenlerin hedef kitlesini bu araglari
agmak zorundadir. Iste agik hava reklamlarini diger mecralardan ayiran dzellik aslinda
budur bir giic uygulamadan direk olarak sokaga, disar1 ¢iktimizda reklamlari
gormekteyiz.

Acik hava reklamlar1 yerelde iicreti uygun ancak, ulusal olarak baktigimizda
ticreti pahali oldugu i¢in genellikle giicli markalar disinda ¢ogu zaman da yerel
kullanilan reklam araci 6zelligi tasimaktadir.

Reklam agik, anlasilir ve kalict mesajlar icermesi gerektiginden dolay1 ayrintili
bilgi verilmesi miimkiin olmuyor. Dis mekan reklammin dezavantaji iklim
kosullarindan etkilenebilmesi ve afislerin tahrip edilip yirtilmas: ve zarar gérmesi gibi
bazi riskler barindirmaktadir. Sabit ve hareketli agik hava reklamlar1 olmak {izere ikiye
ayrilmaktadir.

Sabit olanlar bilboard (afis- panolar), duraklar, duvar afisleri, totem, ATM
kabinleri, elektronik panolar, yer uygulamalari, viniller, cephe giydirmeleri akla gelir.

Hareketli olanlar balonlar, ucak arkasina baglanan ugan bayraklar, toplu tasima

araglari, stadyum panolari, raketler sayilabilmektedir.

4.3. Yeni Medyanin Dogusu

1960’ 11 yillarin sonuna dogru ABD’ deki {iniversite ve devlet laboratuvarlarini
birbirine baglayan internet, bugiin akademik, ticari ve sosyal amaglarla kullanilan
aractir (Uniisan, 1995, s. 18) . Dijital paradigmadan etkilenerek yeni bir boyut kazanan
pazarlama anlayisi, yeni plan, siire¢ ve kanallar olusturarak miisterilere daha yakin
olmak i¢in planlar gelistirilmistir (Akar ve Kayahan, 2007, s. 42- 43).

1970 li yillardan itibaren teknolojinin gelismesiyle birlikte bilgisayarlar hem
Ozellik olarak gelismis hem de boyut olarak kiiciilmiistiir. Bu yillarda iletisim



53

sektorliniin de gelismeye baglamasiyla bilgisayarlar da diger iletisim araglarinin
yapisina girmesi yeni iletisim teknolojilerini ortaya ¢ikarmistir. Bu gelismelerin

sonucunda karsimiza yeni medyalar ¢cikmaya baslamistir.

4.3.1. Web

Web, internet araciligiyla ¢alisan bir hizmettir. Internet, iceriginde yazi, grafik,
resim, ses ve hareketli goriintiileri igeren dosyalar1 uzaktaki bilgisayarlara ileten Web’in
altyapisidir (Hashimzada, 2015, s. 31).

1991 yilinda Tim Berners- Lee CERN’ de (European Particle Physics
Laboratory- Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi) Web’i gelistirerek hizmete sunmustur.
Tim Berners- Lee bilgisayar programcisidir ve 1989 yilinda HyperText Markup
Language (HTML) adli bilgisayar dilini gelistirmesiyle web hayatimiza girmistir.
HTML diline uygu web sayflari i¢in tarayici programlar olusturulmus ve web yaygin bir
hale kavusmustur (Kiitik ve Demirli, 2010, s. 98). Web’ in CERN’ de
gelistirilmesindeki amag¢ bilim insanlarin hazirladiklart raporlarin  daha diizenli
olmasidir.

Saymmer (2008, s. 27)’ e gore, WWW, Web yada W3 (World Wibe WEB)
“kiiresel ag” terimi diinyanin her yerinde bulunan “web sunucular’” adini alan
bilgisayarlarda kayitlhh milyonlarca dosyadan olusmaktadir. Yazi, resim, ses, film vb.
farkli yapidaki verilere yogun ve etkilesimli sekilde ulagilmasini saglayan ¢oklu hiper

ortam sistemidir.
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Sekil 1. Web’in Gelisim Grafigi

Kaynakga: Balloni, Bermejo, 2010, s. 6. https://www.researchgate.net/figure/As-mentioned-before-Web-
30-refers-to-a-supposed-third-generation-of-Internet-based_fig2 221522851 Erisim Tarihi: 08.08.
20109.

43.1.1.Web 1.0

Tim- Berners- Lee tarafindan 1989 yilinda bulunmustur. Web’ in dogusu
acisindan bakildiginda nadiren gilincellenen HTML web sayfalart ilk evrede yer
almaktadir. Web’ in ilk basta yazilabilir ve okunabilir bir yapiya sahip olmasi
diistiniilmstiir fakat o donemde bulunan teknolojiler ve salt okunur tarayicilar
olmasindan dolay1 yazilabilir 6zelligi Web 1. 0 doneminde kullanilamamistir. Web 1.0’
daki amag¢ bilgilerin zamani 6nemli olmaksizin, kisilere ulastirilmasidir. Siteyi,
kullanicilar yalnizca ziyaret edebiliyorlard, siteler etkilesim iginde degillerdi ve bu
siteler geleneksel medya araclarindan brosiir gibi kullanilmaktayda.

We 1.0’ da yalnizca tantim ve bilgi onplandadir. Hatr1 sayilir sayidaki igerik
saglayici, birgok istemciye hizmet sunmaktadir (Cormode ve Krishnamurthy, 2008). Bu
donemde linkler tek tip ve ayn1 yapidadir. Igerikler farkli zamanlarda merkezi olarak
giincellenmekteydi. Yazma ortami site yoneticisinin kontroliindedir (Cormode ve
Krishnamurthy, 2008).

Hashimzada’ ya gore (2015, s. 32) “ Internetin ilk dénemi web 1.0’ duir.
Kullanicilar internet sitelerini bilgi edinme araci olarak kullanmiglardir. Web 1.0’ 1
genel anlayisi kullanicilarin - katkida bulunamadigi, sunulan igeriklere yorum

yapamadig1 ve icerik iiretemedikleri donemdir. Bu dénemde kullanici ve kullanim
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sayisinin artmasi ile internette yer alan igeriklere ulasilmasinda zorlanilmasi, yetersiz
kalinmasi, igeriklerin kullanicilar tarafindan degistirilebilir olmasi1 arzusu, igerik
olusturma, paylagsma gibi ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi sebebiyle web 2.0’ in dogusu
baglamistir. Web 1.0, 2001 yilindaki Dotcom balonu krizine kadar olan donem olarak
bilinmektedir.”

Eldenize’ e gore (2010, s. 20) “ Web’in 1.0 veya 2.0 siirlimii olmamasina karsin
kullanic1 sayisinin artmasi ve bununla orantili sekilde Web’ in olusturulmasina ve
dontstiirilmesine kullanicilarin  katkisiyla suanki donemde degisik egilimler ve

kullanim sekilleri olusmustur.”

4.3.1.2. Web 2.0

Gelisen teknolojiye cevap verememesi kullanicilarin taleplerini yeterince
karsilayamayan Web 1.0, geliserek ve degiserek Web 2.0 halini almistir. Bu donemde
kullanicilar sadece bilgi amagli ve okuma amagl kullanmayarak bu aglarda paylagimlar
yaparak, internete goriislerini yazmak, fotograf veya video yiiklemek, ¢evrimigi sekilde
kullanicilar arasinda sohbet edilebilmesi gibi etkilesimlere sahip olmuslardir.

Amerika’ da 2001 sonbaharinda Dot-com balon krizinde bir¢ok internet sitesi
kapanmistir. Bu kapanmada yatirimcilar zarar gormiislerdir. Bu kriz sonucunda ortaya
¢ikan sonuglar bir donlim noktasi kabul edilerek Web 2.0 kavrami ortaya atilmistir (O’
Reilly, 2007, s. 17). Bu ortaya ¢ikan kavram ilk bir buguk sene arama motoru
Google’da 9,5 milyon sorguya ulasmistir (Koksal, 2008, s. 50).

“Web 2.0 2004 yilinda, MediaLive International ve O’ Reilly’ nin yapmis
olduklar1 beyin firtinas1 sonucu dogmustur. Ikinci nesil internet (Web 2.0), iletisim
araclarini, iletisim sitelerini, wikileri yani 6zetle kullanicilarin paylasimlar yaparak
olusturduklart siteler olarak adlandirilmaktadir (Sayimer, 2008, s. 29). Web 2.0, gelisen
yontem bilimlerin, teknolojilerin, platoformlarm bir araya gelmesidir. ikinci nesil
internetin temel ilkeleri arasinda, isletim sistemi uygulamalar ¢alistimak i¢cin Web’in
platform olarak kullanilmasi, igerik kontorliinii kullanicilara verilmesi ve icerigi daha
pratik bir sekilde paylagsmak adina yeni yontemler kullanmak yer almaktadir (Akar,
2012, s. 14).”

Web 2.0 1 kullamicilar aktif sekilde, sitelerdeki igeriklere katki
saglayabilmektedir. Web 2.0, Web’den okuma ve yazma seklinde ikiye ayrilmaktadir.
Web 2.0’ dan once, e- posta, haber gruplari gibi insanlarin olusturdugu web gruplari
bulunmaktaydir. Web 1.0’ dan farki uygulamalarinda kullanicilara web igerigini

degistirmesini saglayan agik bir yapit bulunmaktadir (Baytar, 2011, s.15). Salt bilgi
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kaynagi konumundaki web degiserek, bilgi birikiminin olugmasini, fikirlerin
paylasilmasini ve topluluklarin gelisimini tesvik etmektedir (Ajjan ve Hartshorne, 2008,
s. 71-72).

Web 2.0 sekiz madde altinda toplanabilir (Baytar, 2011, s. 16);

1. Web, uygulamalarin ve igerigin olusturuldugu ortamdir. Masaiistiine ihtiyag
duymadan uygulamalara web paltformlardan erisilebilmektedir.

2. Web kullanicilarinin katilimlarindan ortaya ¢ikan ag etkisi, basarili Web 2.0
sitelerinin bu alandaki pazar hakimiyetini elde etmektedirler.

3. Web 2.0 uygulamali internete ulasan her tiirlii cihaza uyumludurlar.

Sitelerin veri tabanlart sitenin kullanimina gore 6zellesmektedir. Kullanicilar
tarafindan yapilan igerik katkilar1 artikga, tekrar olusturulmasi, ulasilmasi
zorlagilan kendisine has veri kaynagi olusmaktadir (Yang vd. 2008, s. 2).

5. Kullanicilardan alinan geri bildirimelrin degerlendirilmesi 6nemli bir durum
halin gelmistir.

6. Web 2.0’ da uygulamalarda beta siireci devam etmektedir. Kullanicilar sitede
gezereken,  kullanici  ihtiyaglarin1  karsilayabilmek  adina  yazilim
giincellestirmeleri yapilmaya devam etmektedir (O’ Reilly, 2007, s. 30).

7. Word, Excel vb. ofis programlarinda yapilan c¢aligmalar internet iizerindende
paylasilabilmekte ve yapilmaktadir. Ayn1 belgeler iizerinde farkli zamanlarda ve
yerlerde kisiler diizenlemeler yapabilmektedir (O’ Reilly, 2007, s. 34)

8. Ticaretle ugraganlarin agina olduklart uzun kuyruk kavrami, internet {izerinde
yiiksek trafikli aligverislerin istatistiki bilgileri icermesidir. Sitede mevcut olan
popiiler bilgiyle yillar oncesinde girilen bilgiye erisim esit denilecek kadar
yakindir (Dumlupinar, 2007, s. 6).

4.3.1.3. Web 3.0

Nesnelerin interneti olarak adlandirilmaktadir. 2010- 2019 yillar1 arasinda ortaya
cikmigtir. Okuma, yazma ve calistirma agi Web 3.0°dir. Yalnizca insanlarin anladiklar
durumdan ¢ikip makinalarin  anlayabildigi makinadan makinaya etkilesim
saglamaktadir. Bu donemdeki amag¢ yalnizca insanlarin degil, makinalarinda Web’i
okuyabilmelerini saglamaktir. Boylece bu teknolojiden yararlanarak farkli kaynaklardan
alinan kullanic1 bilgilerinin toplanarak, kullanicilara uygun igerikler sunulabilmesi igin

icerik yaraticilig1 hedef alinarak gelistirilmektedir.
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4.4. Yeni Medya Kavramm

Glinlimiizlin en etkin iletisim ve bilgi paylasim aract olan internet ag1 reklamlar
icin de yeni bir medya aract olmustur. Oncelerde gelecegin, simdilerde ise bugiiniin
medyasi olarak tanimlanmakta olup reklamlar i¢in de uygun igerik tasima ve yayma
imkan1 sunmaktadir.

Yeni medya (internet medyas1) kullanici sayisina bagl olaraktan her iilkede
farkl1 gelismektedir. internetin kabul ve kullanim oran1 geleneksel medyaya olan ilgiyi
etkilemektedir. Bazi durumlarda geleneksel medya araglariyla, yeni medya aracglari
birbirlerini destekleyebilmekte olup bazi durumlarda birbirlerine rakip olmaktadirlar.

Yeni medya, gelisen iletisim teknolojilerindeki yeniliklerin oldugu ve karsilikli
olarak etkilesim i¢inde olan kitle iletisim aracidir. Geleneksel medyadan farkli kilan
temel Ozellikleri etkilesim, kitlesilestirme ve eszamansizliktir. Yeni medyayr kullanan
kisilere kullanici olarak adlandirilmaktadir ( Ispir, Birsen vd. , 2013, s. 22) .

Bagka bir tanima gore; yeni medya herhangi birinin birden fazla kisiye kolayca
iletmek istedigi- almak istedigi mesaji veya igerigi paylasabilmesine yardimci olan
aractir (Cosar, 2018, s. 79) . Kullanicilarina igerigi ve iletisimi kontrol edebilme imkani
tanimaktadir.

Lev Monovich (2001)” e gore yeni medya 0zellikleri su sekildedir ( Akt. Cosar,
2018, s. 80) :

1) Sayisal Gosterim (Numerical Representation) : Bilgisayar ortaminda iiretilen
yeni nesneler algoritmik ve sayisal formdadir.

2) Modiilerlik (Modularity) : Medya Ogesinin biitliniinii olusturan elemanlar
imgeler, sesler ve sekillerin bir araya gelmesidir. Bu elemanlar hem kendi
gorevlerini yerine getirmektedirler hem de kendi oOzelliklerini kaybetmeden
biitiiniin parcasi olarak gorevini yapmaktadir.

3) Otomasyon (Automation) : Medya verisini olusturabilmek igin algoritmalarin
bir araya gelmesidir.

4) Degiskenlik (Variability) : Modiilerlik ve dijital temsil sonucu olugsmaktadir.
Yani bir nesnenin birden fazla kopyasinin olusturulmasidir. Ornegin; web
sayfas1 olugtumak.

5) Kod Cevirme (Transcoding) : Resimlerin, metinlerim, seslerin yani verilerin

dijital ortamda kodlanmas1 ve dosyalara, listelere, kayitlara dontistiiriilmesidir.
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Reklam yayini tarafindan bakildiginda internete dayali ortam ve arag¢ gesitliligi
ve diisik maliyet agisindan verimli ve yaratict sunumlara olanak saglamaktadir.
Internetin ¢ok hizli hizmet sunumuna imkan vermesi, maliyetlerin diisiik olmasi, her tiir
ortamda gérme ve goOriilme imkani sunulmasi gibi 6zellikler internet reklamciligini
tercih edilir duruma getirmistir (Kayaalp, 2017, s. 86) .

Internette yer alan reklamlar internet reklamlar1 olarak adlandirilsa da internet
reklamlari  da  Ozelliklerine  gore kendi igerisinde  ayrilmaktadir.Bunlar;
banner, zenginlestirilmis reklam-lar,igerik sponsorluklar,elektronik posta reklamlar1 vb.

(http://digitalpazarlama.blogspot.com, ET: 20/09/2019).

Internet, pazarlamacilar i¢in sadece satis hedefine yonelik bir mecra olarak

diisiiniilmemekte ayni zamanda satis1 aninda gerceklestirme firsatini sunmaktadir

(Lance ve Woll, 2006, s. 258) .

o Kiiresel giicii ve kullanim kolaylig1 ile diinya ¢apinda bir pazara seslenebilme
firsati sunmasi ,

e Zaman ve mekan sinirlarinin olmayist

e Metin, grafik, animasyon, ses ve goriintli gibi mesaj formlara uygunlugu

e Es zamanlilik (aninda /instant mesajlagsma, canli baglant1 yapabilme)

e Es zamansizlik (mesajlarin génderildikten ¢ok sonra da kullanilabilmesi),

e Yapim ve yayin maliyetlerinin diisiik olmasi,

e Geleneksel mecralara gore mesaj goriiniimii ve siiresinin uzun olmasi

e Kigileri ya da gruplar1 hedefleme kapasitesi (targeting),

e Ozellikli tiiketici gruplarna ve bu gruplarin demografik ve psikografik
bilgililerine ulagabilme,

e “Cookies” olarak adlandirlan reklam mesajlartyla dogrudan kisilerle iletisime

gecebilme ve elde edilen bilgilerle miisteri veri tabani glincelleme

gibi faydalartyla kuruluslar i¢in avantajli bir reklamcilik mecrasi olarak goriilmektedir.
(Sukpanich ve Chen 1999, s. 551, Kaye ve Medoff, 2001, s. 19- 23 ve Zeff ve Aronson
1997, s. 13) . Internet reklamlar1 sadece miisteriye {iriinii tanitmayip aym zamanda satin
alma islemini gerceklestirmelerini kolaylikla saglamaktadir.

Ozetle radyo dinlemek, yaymnlanan programlari izlemek, e- postalari okumak,

reklamlar1 gormek gibi bilgi ve eglenceye yonelik tiim iletisim firsatlarini kullanicisina
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sunan internet, bu yoniiyle televizyon, radyo, gazete, dergi, bilboard gibi geleneksel

araglarin karmasidir (Giilerarslan, 2011, s. 166) .

4.4.1. Yeni Medya Araclan
4.4.1.1. Banner Reklamlar

Dikdortgen seklinde grafige sahip, tiklandigi zaman belirli bir hedefe
yonlendiren yeni medya araci tiiriidiir (Vural, 2007, s. 227 ). Ilk banner reklami 1994
yilinda yaymlanmis ve bdylece yeni medya reklamlarinin baslangici olmustur (Aktas,
2010, s. 147).

1994 yilinda Hotwired sitesinde simdilerde Wired olarak tanidigimiz derginin o
zamanlar ilk banner reklami insani aksiyona ¢agirmasiyla dikkat ¢ekiyor; igeriginde “
Have you ever clicked your mouse right here? (Buraya hi¢ tikladin mi1? )” , ”You will.
(Yapabilirsin) “yazmaktadir asagida da calismanin orijinal hali goriilmektedir. (

https://www.fikricumbus.com, ET: 20/08/2019).

Have you ever clicked

your mouse right HERE? —

Sekil 3. Diinyadaki {1k Banner Reklami

Simdilerde teknolojini gelismesiyle ve bu dogrultuda yaratichigin artmasiyla
banner reklamlar farkli uygulamalarla daha yaratici, renkli, canli ve dikkat ceken
reklamlar animasyonlu, goriintiili ve sesli olarak web sayfalarinda karsimiza
cikmaktadir. Banner reklamlarinda 6nemli olan insanlarin ilgisini {liriine ¢ekmek, iiriinle
ilgili merak uyandirmak ydéniinde mesaj vermektir (Ozdemir, 2007, s. 892) .

Etkilesimli olusu, farkli boyut ve yapilarda olabilen gorsel olmasi, web
sayfasinin goriinebilecek yerlerinde yer almasi ve tiklandigi zaman kullaniciy1
reklamverenin belirledigi veya ilgili olan web sitesine yonlendiren internet reklam
modelidir. 1ki farkli tip banner reklami bulunmaktadir. Birinci tip statik (duragan)
banner reklamlar1 bu tiirtin 6zelligi etkilesimli olmalarina ragmen hareket icermezler,
ikinci tip dinamik banner reklamlar1 bu tiirde etkilesimliligin disinda animasyonlar,
sesler vb. hareketli 6geleri bulundurur ve kullanicinin dikkatini ¢ekmekte etkilidir

(Newman, 2004, s. 273).
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Oncii (2002)’ ye gore banner reklamlarinn, internet reklamcilif tiiriine dahil

olma sebepleri asagidaki maddeler sGylenebilir:

1) Izleyici basina iicretlendirme ile reklam biit¢esinin daha verimli kullanilmasini
saglar.

2) Reklam da zamanlama istenilen sekilde ayarlanabilir.

3) Hedef kitleye ulastirilmasini saglar.

4) Her kullaniciya belli sayida gosterilir birden fazla gériiniilmesini engeller.

5) Etkinliligin degerlendirilmesi ile ilgili raporlar elde edilebilir.

6) Reklamin, sayfadaki konumundan bagimsiz, talep edilen sayida kisiye ulasabilir.

4.4.1.2. Pop-Up Reklamlar

Internet sayfasinin ortasinda efektli sekilde ¢ikan ve ziyaretciler tarafindan
kapatilmadigr takdirde ekranda goriilmeye devam eden reklam tiiriine pop-up
denmektedir. Getirisi en yiiksek reklam tiir olan ve gosterim, bitis sliresine kadar aktif
sekilde yer almaktadir (Popup Reklam Nedir ve Nasil Eklenir?

https://musteri.onemsoft.com/index.php/knowledgebase/4/Popup-Reklam-Nedir-ve-

Nasl-Eklenir.html, ET: 20.08.2019). Pop-up reklam ikiye ayrilmaktadir. Instertitial,

kullanic1 kontolii olmadan kendiliginden agilan ve supertitials, kullanict kontrolii ile
yiiklenenler seklindedir (Giilerarslan, 2010, s. 158).

Internet reklamlar1 arasinda kullaniciyr rahatsiz eden reklam tiiriidiir. Bunun
nedeni de kendiliginden hareket etmesi ve ana sayfadan bagimsiz olmasidir (Faber vd.,
2004, s. 455) . Bu tiir reklamlar sektore faydali gériiniiyor olmasina ragmen, markaya
karst olumsuz duygu ve diisiincelerin olusmasina sebep olabilmektedir (Gtilerarslan,
2010, s. 158) . Ayrica filtrelenebilmeleri ve engellebilir halde olmalar1 bu tiir reklamlar

i¢in bir dezavantajdir.

4.4.1.3. Arama Motoru Reklamlar

Belirli bir iicret karsiliginda, belirli anahtar kelimeler secilerek isletmenin iirtin
ya da hizmetini arama motorlarinda 6ne ¢ikarilarak kullaniciya iletilmesidir. Web
sayfalarmin kalite ve igeriginden ziyade bu reklam tiirii i¢in ayrilan biitce 6nemlidir.
Herhangi bir anahtar kelime igin ayrilan biitge arttikga, gériintiilenme sayisida o oranda

artmaktadir.


https://musteri.onemsoft.com/index.php/knowledgebase/4/Popup-Reklam-Nedir-ve-Nasl-Eklenir.html
https://musteri.onemsoft.com/index.php/knowledgebase/4/Popup-Reklam-Nedir-ve-Nasl-Eklenir.html
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Bu reklam  tiri  bes temel iriinden meydana  gelmektedir

(http://www.digitouch.com.tr/new/arama-motoru-reklamlari.html, ET: 21.08.2019):

1) Kelime bazli aramalar (search ) ; tiklama basina maliyet temelli seklindedir.

2) Gorlntiilii reklam agi; arama motoru olmayan web adreslerinde Google
Adwords reklamlarinin yaymlanmasidir.

3) Mobil reklamlar; akilli telefon ve tablet gibi mobil cihazlar igin Ozel
reklamlardir.

4) Video reklamlar; youtube vb. video kanallarinda gosterilen reklamlardir.

5) Sosyal medya reklamlaridir.

Sosyal medya reklamlart ilerleyen boliimde detayl sekilde incelenmistir.

4.4.1.4. E- Posta Reklamlar

Sirketlerin veri tabanina isim, demografik ozellikler, iletisim... vb. bilgileri
arsivleyerek hedef kitlesine iiriin veya hizmet reklaminin elektronik posta yoluyla

iletilmesidir (http://digitalpazarlama.blogspot.com/, ET: 21.08.2019). E-posta yoluyla

reklamin iletilmesi i¢in e-posta adresleri, bilgisayar ve internet baglantisin olmasi
yeterlilik gosterdigi igin reklamverenler agisindan ekonomiktir. Kurum adi ile iletilen e-
postalarin, banner reklamlardan daha basarili sonuglar elde edilecegi diistiniilmektedir.
Fakat hedef kitlenin onayr olmadan yani bireylerin onayr olmadan gonderilen e-
postalarin birey tarafindan zararli icerik olarak bildirdigi, 6rnegin pornografik igerikli

zararl postalarin (spamlar) reddedildigi gozlenmektedir (Wells vd., 2006, s. 281) .

4.4.15. icerik Sponsorluklar

Geleneksel mecralarda da bulunan bir reklam tiriidiir. Reklamverenin, triini
veya hizmeti konusunda icerik olusturularak bunu yayinlayacak kurum ile anlasilip,
icerigi yayinlayacak kurumun internet sayfasinda yer almasimi saglamaktir. Bir haber

veya bir igerik gibi yaymlanmaktadir (http://digitalpazarlama.blogspot.com/

http://digitalpazarlama.blogspot.com/, ET: 21.08.2019). Amag, marka ismini tiiketiciyle

bulusturmak ve uzun vadede olumlu geri doniisler, satislar saglamaktir (Cakir, 2004, s.

73) .


http://www.digitouch.com.tr/new/arama-motoru-reklamlari.html
http://digitalpazarlama.blogspot.com/
http://digitalpazarlama.blogspot.com/
http://digitalpazarlama.blogspot.com/
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4.4.1.6. Advergame Reklamlar

Reklam amagli Web veya benzeri iletisim araglart i¢in hazirlanan bilgisayar
oyunlart olarak tanimlanmaktadir (Akan, 2013). Sosyal medyadaki en gii¢lii reklam
alan1 olan advergame, giiniimiiz pazarlamasinda moda lan deyimlerinden ‘hedef kitleye

mutlu anlar yasatan marka olmak’ anlayisin1 gelistiren araclardan birisidir (Isgiizar,

2012).

4.4.1.7. Sosyal Medya

Online olarak karsilikli etkilesim halinde bulunan, blog olusturma, yorum yapma
gibi faaliyetlerde bulunan, icerik olusturan veya Facebook vb. sosyal ag siteleri
araciligiyla kullanicilarla veya arkadaslarinizla iletisim kurmanizi saglayan aglar sosyal
medya olarak adlandirilmaktadir (Kirtis ve Karahan, 2011, s. 262). Sosyal medya;
Twitter, Facebook, Instagram, Wordpress vb. sosyal aglardan bir araya gelen mecradir.
21. ylizyihn ikinci c¢eyregine damga vuran sosyal medya, haberlesmeden iletisime,
markalagsmadan pazarlamaya, siyasi karar alma siire¢lerinden ekonomik- politik
diizenlemelere ve bir¢ok alana yayilimi hizli ve giiglii olan bir uygulama alanidir
(Kartal, 2013, s. 164).

Sosyal Medyanin Ozellikleri arasinda asagidakileri maddeleri siralayabilirz

(Cosar, 2018, s. 85):

1) Zaman ve mekandan bagimsizlik
2) Kullanim kolaylig

3) Kullanici igerigi

4) Upygulamalar arasi baglanti

5) Olgiilebilirlik

6) Fizikselden dijitale gegis

7) Interaktivite

Yaygin oldugu kadar dogruyu ve yanlis1 birbirinden ayirmak oldukca giliclesmis
ve bu ylizden de bilgi kirliligi oldukca yiiksektir. Sosyal medya, bilginin, farklh
bakislarin/ diislincelerin ve deneyimlerin kamu olusumlu web sitelerince paylagimina
olanak saglayan ve internet diinyasini hizla hayatimiza yerlestiren bir uygulama alanidir

(Weinberg, 2009, s. 1). Baslarda eglenci araci olarak ortaya ¢ikmustir fakat ilerleyen
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zamanlarda is alanlarinda da artilar1 olmasindan dolay1 giiniimiizde yeni pazarlama araci
olarak kullanilmaktadir (Cosar, 2018, s. 86).

Gelencksel medyadan Ozgilinliigiinii yaratan en 6nemli farkliligi, herhangi bir
kisinin sosyal medyanin igerigini yaratabilmesi, yorumda bulunabilmesi ve katki
saglayabilmesidir (Scott, 2010, s. 38).

Sosyal medya en yliksek derecede paylasimin gergeklestigi, online medyanin
yeni bir tiirli olarak firsatlar sundugu en yeni fikirlerden biridir ve asagidaki 6zellikleri
igerir (Mayfield, 2010, s.6, Akt. Solmaz vd. ,2013, s. 25):

Katihmcilar: Sosyal medya katilimecilar1 cesaretlendirir ve ilgili olan her bir
kullanicidan geri bildirim alir.

Aciklik: En ¢ok sosyal medya servisleri geri bildirime ve katilimcilara agiktir.
Bu servisler oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda cesaret asilarlar. Bunlar
cok nadir ulasima yonelik engeller koyarlar.

Konusma: Geleneksel medya yayina iliskin iken (icerik aktarimi ya da
dinleyiciye bilgi ulasimi), sosyal medya iki yonlii konusmaya olanak tanimasi
bakimindan daha iyidir.

Toplum: Sosyal medya topluluklara ¢abuk ve etkili bir olusum igin izin verir.
Topluluklar da boylece sevdikleri fotograf, politik degerler, favori TV sovlar1 gibi ilgili
olduklar seyleri paylasirlar.

Baglantihlik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirli, baglantili isler gerceklestirir; diger
siteler, aragtirmalar ve insanlarin ilgili olduklar1 herhangi bir konuda link verilmesine
olanak tanir.

Sosyal medya siteleri kullanicilara yeni arkadagliklar edinebilme, fotograflarini
ve diisiincelerini paylasabilme, kisisel bilgilerini paylasabilme imkani sunmaktadir. Bu
siteler gelirlerini reklamlardan ve sponsorlardan karsilamaktadirlar. Akilli telefonlar ve
internet baglantili bilgisayarlar bu alanin hizla biiylimiisine imkan saglamaktadir.

[letisim araglari ile erisilebilen sosyal aglar birkag grupta 6zetlenmektedir (Onat

ve Alikilig, 2008, s. 1118):

1) E- posta gruplari

2) Bloglar ( bloglara konan linkler ve kullanicilarin haberlesmesi)
3) Forumlar

4) Kurum igi ag (kurumsal intranet)

5) Tedarikgi ve kurumsal miisterilerle olusturulan ag ( extranet)
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6) Hizli mesaj servisler (msn)

7) Sosyal ag siteler (facebook vb.)

Reklam paylagimi igin farkli sosyal medya ortamlar1 (Jolly, 2018);

e Sosyal ag (Facebook, LinkedIn, Google+)
e Mikrobloglar (Twitter, Tumblr)

e Fotograf paylasimi (Instagram, Snapchat)
¢ Video paylagimi (YouTube, Periscope vb.)

4.5. Internet Reklamciliginin Reklamcilik Sektorii A¢isindan Olusan Sonuglar

Ik olarak internet, giiniimiizde giderek kullanim orani artan farkli bir reklam
mecrast olmustur. Geleneksel reklamciliginin tam olarak yerini internet reklamciligina
biraktigi sdylenemesede, giin gectikce internet reklamciligina olan talebin artigi
sOylenebilir. Teknolojinin giderek gelismesi ve yenilenmesine bagli olarak internet
reklamciliginin, geleneksel reklamciliga kiyasla gelisiminin daha hizli oldugu
goriilmektedir (Cakir, 2004, s. 169).

Yeni medya pazariin biliylimesi sonucu internet reklam ajanslarinin dogmasina
yol agmustir. Gelisen ve biiyiiyen bu teknolojik yeniliklere ayak uyduramayan veya
odaklanamayan geleneksel reklam ajanslari, internet reklam ajanslarina ihtiyag
duyulmasina neden olmustur.

Genel olarak bakilacak olunursa geleneksel reklam ajanslarimin isleyisiyle
internet reklam ajanslarmin isleyisi benzerdir. Yeni medya ajanslari, internet
reklamlarini ilgili siteden satin alir, medya planlamasi yapar, reklamverene online rapor
sunar ve biinyelerinde bulunan sitelerin reklam alanlarini pazarlamak isleyislerine
sahiptir (Lin ve Hsu, 2003, s. 183). Geleneksel reklam ajanslarindan farki ise bu alanda

uzmanlasmis olmalaridir.

4.6. Yeni Medyanin Geleneksel Medya ile Karsilastirmasi

Yeni medyanin teknolojik 6zelliklerine vurgu yapan bazi bilim insanlari, yeni
medya ile geleneksel medya arasinda iliskide kurmuslardir. Williams vd. (1994) yeni
medyay1, mikro elektronik, bilgisayar ve iletisim araglar1 uygulamalarini gelistiren veya

bu yonde hizmetler sunan ortamlar olarak agiklamaktadir (Akt. Aktas). Pavlik (1998)
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ise medya kullanicisi, yeni ve geleneksel medya arasindaki temel ayrim kullancinin
kontrol ve se¢iminde oldugunu anlatmaktadir.

Torenli (2005, s. 88)’ ye gore yeni medya bir kisminda bilgi- isleme ait
islemleri, bir kisminda ise kitle iletisim araglarina ait 6zellikleri igeren iki yonlii melez
bir medya olarak aciklamaktadir. McQuail (2005, s. 137) yeni medyanin geleneksel
medyaya kiyasla onemli 6zelligi sesin, metnin, goriintiiniin ve verinin sadece bir alt yap1
araciligiyla aktarilmasina, saklanabilmesine, toplanabilmesine ve islem yapilabilmesini
saglayabilmesi sayisallasabilmesidir.

Sayisallasma, bilgilendirme ve haberlesme halinde oldugu dogal halinden
bilgisayarlar tarafindan anlasilabilir bir hale gegmesidir. Yeni medyanin sayisallasma
ilkesinden elde ettigi avantaj, sayisallagsmis bilginin elektriksel degerler olarak ifade
edilmesi sayesinde elektronik cihazlarin kullanilabilmesi, basitce bir ortamdan bagka bir
ortama aktarilabilmesidir (Atabek, 2001, s. 37). Geleneksel medyadan farklilasmasini
saglayan en 6nemli ilke sayisallagsmadir.

Geleneksel medyadan ayiran diger bir ilke yonesme ilkesidir. Yani yeni medya
ortamina tasinan geleneksel medyanin, iletisim araglar1 ve bilgisayar sistemiyle
birlestirilmesidir. Ugur (2003, s. 96)’ a gore sayisallasma ilkesi sayesinde yonesme
ilkesi olugmaktadir. Ses, goriintii veya metin sayisal halindeyken bilgilendirme yonesme
asamasinda birbirleriyle harman edilirler (Pavlik, 1998, s. 134). Geleneksel medyanin
ayr1 ayr1 ortamlarda yapmis oldugu isleri yeni medya tek bir ortamda sunmaktadir.

Yeni medyanin bi diger farkli 6zelligi iletisim boyunca karsilikli etkilesim
halinde olunmasidir. Burada amag¢ kullaniciy1 bilgi ve haberlesme siirecinde pasif
tiiketici yerine aktif tiikketici haline getirebilmektir. Yeni medya bunu saglayabilmek i¢in
kullaniciyr sistemle etkilesim halinde bulunmasini saglar (Patten, 1986, s. 18). Bilgi-
haber iireticileri ve kullanicilar arasinda c¢evrimigi sekilde etkilesimli linkler sunar
(Wilson, 1994, s. 4). Yeni medyada iletisim asamasinda bu amag i¢in katilmis teknik
diizenlemeler yardimiyla alicinin, verici olabilmesi yada kaynagin mesajlarda
kontroliinii arttirabilmesine etkilesim denmektedir (Geray, 2003, s. 18). Geleneksel
medyanin yeni medya ile kiyaslandiginda gazete, televizyon, radyo vb. iletisim araglari
tek yonlidir (Holmes, 2006, s. 84). Farklilagsmis dinleyicilere, izleyicilere ve
okuyuculara temsili i¢erik sunmak tizere teknolojik araglar1 (radyo, film, dergi vb.)
hizmete gectigi kurum ve tekniklerden olugsmasina kitle iletisimi denmektedir (McQuali
ve Windahl, 2005, s. 19). Oysaki geleneksel araglarin tiimiiyle tek yonlii oldugunu

soylemek dogru olmaz. Geleneksel medya asamalarinda da etkilesim mevcuttur
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(Rafaeli, 2005, s. 120). Gazetelerin tiraj rakamlari, televizyon kanallarinin izlenme
oranlar1 vb. elde edilen veriler etkilesim asamasidir (McQuali ve Windahl, 2005, s. 18).

Fakat geleneksel medyada iletisim icerisindeki kisiler ya pasif olarak iletiyi
alirlar veya iletisim silirecinde miidahalesi kisithdir. Yeni medyada, alict ve verici
iletisim kanalinda etkilesime imkan saglayan bir kanal ile ayrilmaktadir (Aktas, 2007, s.
7). Geleneksel medyada etkilesim siirecinde baska bir iletisim aracina ihtiya¢ olusurken,
yeni medyada ayni kanal {izerinden biitiin ihtiya¢ giderilir.

Yeni medyanin diger farki ise i¢erigin olusturulmasi ve sunum tarzidir. Radyo,
gazete ve televizyon gibi gelenekel medya araglarinda igerigi ve sunum sirasini yayin
organindaki yoneticiler kontroliindedir (Kara, 2005, s. 97-139). Geleneksel medyada
yayincilar medya igeriginin olusturulmasinda séz sahibi iken, yeni medya da igerigin
olusumunun biiyiik bir pay1 kullanicilar kontroliindedir.

Yazili, sesli ve goriintiili medya araglarina sahip geleneksel medya da
kullanicilarin  imkanlar1  dogrutulsunda sahip olduklar1 teknolojik o&zellikler ve
organizasyon yapist nedeniyle sinirli igerik sunumu yapilirken, yeni medyada tek bir
kanal sayesinde ses, grafik, goriintiiler ve yazilar ayni site veya farkli web sitelerinde
baglantilar sunarak c¢esitli igerikler sunabilmektedir.

Yeni medyanin elde ettigi bir diger avantaj ise gilincel bilgi veya haberleri
kullanicilara hizli sekilde sunabilmeleridir. Geleneksel medyada radyolar ve
televizyonlar giincel yayin yapabilir fakat yazili basin ise bu giincelligi hizli sekilde
sunamamaktadirlar (Carlson, 2005, s. 69). Ancak baska bir agidan bakacak olursak yeni
medyadan yararlanarak yayin yapan online gazeteler hizli bir sekilde kullanicilara
sunabilmektedirler (Widmann, 2002, s. 87-94).

Geleneksel medyaya kiyasla yeni medya kullanicilara igerik olusturmakta ve
igerik seciminde daha ¢ok kontrol saglamaktadir. iki medyanin kiyaslanmasi sonucu
kontrol, kullanicinin igerigi, sirasini, zamanini, alternatif secenekler arastirabilmesi ve
bellege mesaj igerigini girebilmesi oranidir (Rogers ve Allbritton, 1995, s. 180).

Belirli bir merkezde igerik iiretilerek bu igerigi ayni alanda heterojen sekilde
kitlelere ulastirir. Bu yiizdendir ki kullanicilar sunulan icerigi belirli bir diizen igerisinde
almalar1 gerekmektedir (Aktas, 2007). Sesli ve goriintiilii araclardaki yayin programi
zamanlanmis sekildedir (Williams, 2003, s. 74). Bu yiizden kullanicinin ilgisinde veya
odaginda olan bir programi kagirmamak i¢in sesli ve goriintiilii geleneksel medya
araglarinin 6niinde uzun siire harcamalilardir. Internet ise eszamanli veya eszamansizlik

0zelligi sayesinde kullanicilarin istedigi zamanda igeriklere ulagabilme imkani vardir.
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Giliniimiizde internet, geleneksel medyadan dogrusal olmayan oOzelliklerinden

dolay1 farklilik gostermektedir (Newhagen ve Rafaeli, 1996, s. 8). Bu dogrusal olmayan
Ozellikleri sonucunda (Aktas, 2007);

a) Kullanici kolaylikla i¢erigin sunum hizinda oynama yapabilir.

b) Kullanici istedigi igerik sirasini diizenleyebilir.

¢) Kullanici sunulan igerik sayisini artirabilir veya azaltabilirler.

Bu boliimde iki medya ¢esidi karsilastirilmistir ve 6zetle yeni medya geleneksel

medyadan kanal sayisi, kontrol, iletim, igerik, kapsama alani, toplumsal kontrol,

organizasyon yapisi ve zaman gibi bircok alanda keskin bir ayrim goriilmektedir (Aktas,

2007, bkz. Tablo 6).

Tablo 6.

Geleneksel Medya ile Yeni Medya Arasindaki Farklar

Ozellikler Geleneksel Medya Yeni Medya

Kanal Sayis1 Az Cok

Kontrol Gonderen Alict

Iletim Tek yonlii Etkilesimli, Cift yonlii
Icerik Sirlt Cesitli

Kapsama Alani Bolgesel, Kiiresel Kiiresel

Toplumsal Kontrol

Kanunlar, Ahlak Ilkeleri,

Teknik Aygitlar, Izleme

Egitim
Zaman Eszamanli Eszamansiz
Yapisi Merkeziyetci (Bir | Merkeziyet¢i olmayan (Cok

Noktadan- Cok Noktaya)

Noktadan- Cok Noktaya)
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BOLUM V

5. YONTEM

5.1. Yontem

Veri toplamada ve degerlendirilmesinde nitel arastirma yonteminde yer alan
miilakat (goriisme) yontemi kullanilmistir. Goriisme sozlii iletisim yolu ile insanlar1 ve
onlarla iligkili durumlar1 anlamaya yonelik bir veri toplama teknigidir (Giirbiiz ve
Sahin, 2017, s. 184). Bu arastirma kapsaminda dogrultusunda en uygun ara¢ oldugu
degerlendirilmektedir.

Daha onceki g¢aligmalarda istatistiksel verilerin karsilagtirildigt goriilmistiir.
Ornegin Hatice Cosar tarafindan 2018 yilinda yapilan orijinal adiyla “Geleneksel
Medyadan Dijital Medyaya Gegis Siirecinde Tirkiye’de Medya ve Reklam
Yatirimlarinin Degisen Yapis1”, Oguzhan Sar1 2018 yilinda yapilan orijinal adiyla
Geleneksel Medya ve Yeni Medyanin Reklam Politikalart Agisindan Karsilagtirmali
Analizi” adli calismalar yer almaktadir.

Bu arastirmada amacimiz katilimcilarin bakis agisindan konuyu ele almak, bu
goriislerini neden ve nasil olusturduklarini anlamaktir. Bu ¢alismada diger
calismalardan farkl olarak yari-yapilandirilmis
https://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/88350/mod_resource/content
[1/KONU%209.pdf, ET: 05.04.2020) goriisme formu kullanilmistir. Yapilandirilmis

goriisme formunda ayni sorular, aymi sirada ve ayni bi¢cimde goriisiilen sahislara

(katilmciya) sorulmaktadir (Gilirbiiz ve Sahin, 2017, s. 184). Yari-yapilandirilmis
goriisme tlirlinde arastirmacinin, goriigme Oncesinde belirledigi sorular veya konu
basliklar1 dahilinde gerckelestirilen goriismelerdir. Hazirlanan goériisme formu,
aragtirma konusu ile ilgili veri elde etmek amaciyla katilimcinin cevaplamasini istenen
konular1 icermektedir. Bu dogrultuda elde edilen verilerin diizenlenerek islenmesi daha
kolay hal alabilir (Giirbliz ve Sahin, 2017, s. 184). Agik uclu sorular ile katilimcilarin
genel ve soyut diislincelerinden ziyade arastirma konusuna ydnelik diislincelerini ve
degerlerini tespit etmek amaclanmistir. Ilk olarak iki katilmeci ile goriisiilerek yari-
yapilandirilmis goriisme formunda yer alan ifadelerin dogru anlasilabilme diizeyleri
belirlenmis, anlagilamayan ya da yanlis anlagilan sorular daha agiklayici hale getirilmis,
yapilandirilmig goriisme formunun son hali olusturulmustur. Her bir denekle yaklasik
15-30 dakika goriisme yapilmis ve veri kaybini dnlemek adina goériismecilerden izin
almmarak ses kayit cihazi kullanilmistir. Nominal o6l¢ek kullanilmistir ve uygun

tanimlayici istatistiklerden frekans ve mod hesaplama yapilmistir.


https://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/88350/mod_resource/content%20/1/KONU%209.pdf
https://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/88350/mod_resource/content%20/1/KONU%209.pdf
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BOLUM VI

6. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu arastirmada Adana ili sinirlart iginde bulunan faaliyet siiresine ve ciro
biiyiikliigiine gore secilmis 10 reklam ajansi ile goriisme yapilmistir. Elden (2015, s.
587) e gore; “Reklam ajansi, reklamverenin reklamini hazirlayan ve yoneten, bu
hizmeti karsiliginda belli bir iicret ya da reklamverenin medya harcamalart ve reklamin
yapim giderleri tizerinden komisyon alan bagimsiz ticari hizmet kurulusudur. > Bu
boliimde reklam ajansi kelimesi ajans olarak anilacaktir.

Gortislilen sahislara isletmedeki gorevleri soruldugunda %50’sinin kurucu,
%20’sinin yonetici, %10 unun ortak, %10 unun bir gazetenin Adana bolge temsilcisi
ve %10’unun bir gazetenin Adana bolge satis miidiirii oldugu belirlenmistir. Bu durum,
Grafik 1°de goriilmektedir. “Kurucularin ¢ogunlukla isin basinda olduklart anlagiliyor.

Kiiciik isletme/aile isletmesi oldugu anlamina gelebilir.”

Grafik 1. Isletmedeki Gorevi
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Gortislilen sahislart isletmedeki gorevleri soruldugunda verdikleri cevap
dogrultusunda en sik rastlanan degerin kurucu oldugu belirlenmistir. Bu da Tablo 7°de

gorilmektedir.

Tablo 7.
Isletmedeki Gorevi

Gegerli 10
N
Kayip 0
Mod Kurucu

Gortstilen sahislara kag yildir bu goérevde ¢alistiklar: soruldugunda %40’ 1inin 21-
25, %30°u 26+, %20’si 1-5, %10’unun da 6-10 yil araliginda oldugu belirlenmis olup,
bu durum Tablo 8’de goriilmektedir. “Gorev srelerinin uzun olmasi, ajanslarin iyi

deneyimlere ve tecriibelere sahip oldugu anlamina gelebilir.”

Tablo 8.

Gorev Stiresi
Siire (Y1) Frekans Yiizde %
1-5 2 20,0
6-10 1 10,0
21-25 4 40,0
26+ 3 30,0
Toplam 10 100,0

Goriisiilen sahislart kag yildir bu gorevde calistiklar1 soruldugunda verdikleri
cevap dogrultusunda en sik rastlanan degerin 21-25 yil oldugu belirlenmistir. Bu da

Tablo 9°da goriilmektedir.
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Tablo 9.

Gorev Siiresi

Gegerli 10
N

Kayip 0
Mod 21-25

Goriisiilen sahislara en son mezun olduklari okul soruldugunda %50’si
yiiksekdgretim, %40°1 ortadgretim ve %10’u yliksek lisans/ doktora mezunu olduklari
belirlenmistir. Bu durum Tablo 10°de de gériilmektedir. “Ogrenim durumlarinin en sik
yiikksekdgretim olmasi egitimli, yeniliklere agik ve kendisini gelistiren bireylerin yer

aldig1 anlamina gelebilir.”

Tablo 10.

Ogrenim Durumu

Mezuniyet Frekans Yiizde %

|Ortadgretim 4 40,0
Yiiksekogretim 5 50,0
Yiiksek Lisans/ Doktora 1 10,0
Toplam 10 100,0

Goriisiilen sahislar1 en son mezun olduklar1 okul soruldugunda verdikleri cevap
dogrultusunda en sik rastlanan degerin yiiksekogretim oldugu belirlenmistir. Bu da

Tablo 11°de goriilmektedir.

Tablo 11.
Ogrenim Durumu
Gegerli 10
N
Kayip 0

Mod Yiiksekogretim
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Goriisiilen sahislara firmalarinin ka¢ yildir bu sektorde faaliyet gosterdikleri
soruldugunda %30°u 26+, %30’u 1-5, %20’si 21-25, %10’u 6-10 ve %10’u 11-15 yil

araliginda faaliyet gosterdikleri belirlenmistir. Bu durum Tablo 12 *de goriilmektedir.

Tablo 12.

Ajans Faaliyet Siireleri
Siire(Yil) Frekans Yiizde %
1-5 3 30,0
6-10 1 10,0
11-15 1 10,0
21-25 2 20,0
26+ 3 30,0
Toplam 10 100,0

Gortgiilen sahislar1 firmalarmin kag¢ yildir bu sektorde faaliyet gosterdikleri
soruldugunda verdikleri cevap dogrultusunda birden c¢ok en sik rastlanan degerin
mevcut oldugu bu yiizden en kii¢iik deger 1-5 yil arasinin kabul edildigi belirlenmistir.
Bu da Tablo 13’de goriilmektedir.

Tablo 13.
Faaliyet Siiresi
Gegerli 10
N
Kayip 0
Mod 1-52
a. Birden ¢ok mod mevcuttur. En kiigiik deger gosterilmektedir.

Giliniimiizde reklam mecralar1 2’ye ayrilmistir. Geleneksel medya ve yeni
(dijital) medya olmak {izere. Ortam, mecra kelimesinin Latince karsiligi “medium”
anlamia gelmektedir. “Medium” kelimesinin ¢ogul hali medya, kitle iletisim araglarini
icermektedir. Iletisimin tek yonlii olmasi, igerik agisindan kisitlamalar ve gdnderici
kontroliinde olmasi ve {iiniter yapiya hakim olmasi geleneksel medyanin temel
ozellikleridir (Aktas, 2007, s. 117).

Yeni (dijital) medya herhangi birinin birden fazla kisiye kolayca iletmek

istedigi- almak istedigi mesaji veya igerigi paylasabilmesine yardimci olan aragtir
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(Cosar, 2018, s. 79). Goriisiilen sahislara kullandiklar1 reklam mecralar1 soruldugunda
44 veri elde edilmistir. Bu soru 10 ajansa sorulmustur ve 44 verinin elde edilme sebebi
birden fazla mecra kullamiyor olmalaridir. Katilimcilara kullandiklart mecralar
soruldugunda ilk 3 siralamasinda 1. sirada 5 kisinin geleneksel medya araglarindan led
ekranlar1 kullandig1 ve 5 kisinin yeni medya araglarindan sosyal medyay1 kullandigi, 2.
sirada 4 kisinin geleneksel medya araglarindan gazeteyi kullandigi ve 4 kisinin yeni
medya araglarindan banner, pop-up, arama motoru ve e-posta kullandig1 son olarak 3.
sirada 3 kisinin geleneksel medya araglarindan televizyon ve billboardu kullandigi ve 3
kisinin yeni medya araclarindan diger kisminda belirttikleri mecralar oldugu
belirlenmistir. Kullanilan mecralar arasinda advergame mecrasinin katilimeilarin
verdigi cevaplar 1s18inda tercih edilmedigi belirlenmistir. Bu da Tablo 14’de
goriilmektedir. “Kullanilan mecralara bakildiginda geleneksel medya araglarindan
otobiis ve stadyumu kullanma sayisinin diisiik olmasinin nedeni ajanslara maliyetlerinin
fazla olmasi ve reklamverenler agisindan reklam maliyetlerinin yeni medya araglarina

kiyasla daha maliyetli olmasindan kaynaklandigi anlamina gelebilir.”

Tablo 14.

Kullanilan Reklam Mecralart
Mecralar Frekans |Yiizde %
Gazete 4 9,1
Dergi 2 4,5
Radyo 1 2,3
Televizyon 3 6,8
Billboard 3 6,8
Otobiis 1 2.3
Stadyum 1 2,3
Led Ekranlar 5 11,4
Banner 4 9,1
Pop-Up 4 9,1
Arama Motoru 4 9,1
Mecralar Frekans Yiizde %
E-posta 4 9,1
Sosyal Medya 5 11,4
Diger 3 6,8
Toplam 44 100,0
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Gortgiilen sahislardan elde edilen verileri genellemek dogru degildir yapilan
calisma yalnizca Adana ilinde faaliyet gosteren, faaliyet siireleri g6z Oniine alainarak ve
ciro biiyiikliigiine gore secilen ajanslarla yapilmistir.

Goriisiilen sahislara kullandiklar1 geleneksel medya araglart soruldugunda
verdikleri cevap dogrultusunda en sik rastlanan degerin led ekranlar oldugu
belirlenmistir. Bu da Tablo 15’de goriilmektedir. “Geleneksel medya araglarindan yana
reklamnverenlerin dogru hedef kitlelere ulasilma konusunda tereddiitleri bulunmaktadir.
Bununda sebebi reklam etkisi Ol¢limiiniin tam anlamiyla yapilmiyor olmasindan
kaynaklidir. Fakat led ekranlarin glinlimiizde kullaniliyor olmasi geleneksel medyanin

bitmedigi hala tercih edildigi anlamina gelebilir.”

Tablo 15.
Kullanmilan Geleneksel Medya Araglari(Mod)
Gegerli 10
N
Kayip 0
Mod Led Ekranlar

Gortgstilen sahislara kullandiklar1 dijital medya araglari soruldugunda verdikleri
cevap dogrultusunda en sik rastlanan degerin sosyal medya oldugu belirlenmistir. Bu da
tablo 16°da goriilmektedir. “ Dijital medya araglarindan sosyal medyanin giiniimiizde
yeni mecra olmasina ragmen ¢ok kullaniliyor olmasi, geleneksel medyanin ilkg¢aglardan
glinlimiize kadar kat ettigi yolu dijital medyanin daha hizli sekilde kat ettigi anlamina

gelebilir.”

Tablo 16.
Kullanilan Yeni Medya Ara¢lari(Mod)

Gegerli 10
N

Kayip 0

Mod Sosyal Medya
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Gortstlilen sahislara kullandiklart mecralar igerisinde reklamverenlerce en ¢ok
tercih edilen iic mecray1 belirtmeleri soruldugunda Tablo 17-28’de yer alan araglar
belirlenmistir.

Goriisiilen sahislara kullandiklart mecralar icerisinde reklamverenlerce en ¢ok
tercih edilen li¢ mecray1 belirtmeleri soruldugunda 4 kisinin sosyal medya i¢in talep

aldig 6 kisinin ise talep almadigi belirlenmistir. Bu durum Tablo 17°de goriilmektedir.

Tablo 17.

Reklamverenlerin Tercihi

Sosyal Medya Tercihi Frekans |Yiizde %
|Evet 4 40,0
Hay1r 6 60,0
Toplam 10 100,0

Goriisiilen sahislara kullandiklart mecralar igerisinde reklamverenlerce en c¢ok
tercih edilen iic mecray1 belirtmeleri soruldugunda 3 kisinin ag¢ik hava icin talep aldig1 7

kisinin ise talep almadig1 belirlenmistir. Bu durum Tablo 18’ de goriilmektedir.

Tablo 18.

Reklamverenlerin Tercihi

Acik Hava Tercihi Frekans [|Yiizde %
|Evet 3 30,0
Hay1r 7 70,0
Toplam 10 100,0

Goriisiilen sahislara kullandiklart mecralar igerisinde reklamverenlerce en c¢ok
tercih edilen {i¢ mecray1 belirtmeleri soruldugunda 1 kisinin led ekranlar i¢in talep

aldig1 9 kisinin ise talep almadig1 belirlenmistir. Bu durum Tablo 19°da goriilmektedir.
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Tablo 19.

Reklamverenlerin Tercihi

Led Ekranlar Tercihi Frekans Yiizde %
|Evet 1 10,0
Hay1r 9 90,0
Toplam 10 100,0

Goriisiilen sahislara kullandiklart mecralar icerisinde reklamverenlerce en ¢ok
tercih edilen li¢ mecray1 belirtmeleri soruldugunda 2 kisinin dijital medya icin talep

aldig1 8 kisinin ise talep almadig1 belirlenmistir. Bu durum Tablo 20°de goriilmektedir.

Tablo 20.

Reklamverenlerin Tercihi

Dijital Medya Tercihi Frekans Yiizde %
[Evet 2 20,0
Hay1r 8 80,0
Toplam 10 100,0

Goriisiilen sahislara kullandiklart mecralar igerisinde reklamverenlerce en c¢ok
tercih edilen li¢ mecrayr belirtmeleri soruldugunda 1 kisinin arama motoru i¢in talep

aldig1 9 kisinin ise talep almadigi belirlenmistir. Bu durum Tablo 21° de goriilmektedir.

Tablo 21.

Reklamverenlerin Tercihi

Arama Motoru Tercihi Frekans |Yiizde %
|Evet 1 10,0
Hay1r 0 90,0
Toplam 10 100,0

Goriisiilen sahislara kullandiklart mecralar igerisinde reklamverenlerce en ¢ok
tercih edilen {i¢ mecray1 belirtmeleri soruldugunda 1 kisinin televizyon i¢in talep aldig

9 kisinin ise talep almadigi belirlenmistir. Bu durum Tablo 22’de goriilmektedir.
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Tablo 22

Reklamverenlerin Tercihi

Televizyon Tericihi Frekans |Yiizde %
|Evet 1 10,0
Hay1r 9 90,0
Toplam 10 100,0

Goriisiilen sahislara kullandiklart mecralar icerisinde reklamverenlerce en ¢ok
tercih edilen li¢ mecray1 belirtmeleri soruldugunda 1 kisinin raket icin talep aldigt 9

kisinin ise talep almadig1 belirlenmistir. Bu durum Tablo 23’de goriilmektedir.

Tablo 23.

Reklamverenlerin Tercihi

Raket Tercihi Frekans Yiizde %
|Evet 1 10,0
Hay1r 9 90,0
Toplam 10 100,0

Goriisiilen sahislara kullandiklart mecralar igerisinde reklamverenlerce en c¢ok
tercih edilen ti¢ mecray1 belirtmeleri soruldugunda 1 kisinin billboard igin talep aldig1 9

kisinin ise talep almadigi belirlenmistir. Bu durum Tablo 24’de goriilmektedir.

Tablo 24.

Reklamverenlerin Tercihi

Billboard Tercihi Frekans Yiizde %
|[Evet 1 10,0
Hayir 9 90,0
Toplam 10 100,0

Goriisiilen sahislara kullandiklart mecralar igerisinde reklamverenlerce en c¢ok
tercih edilen ii¢ mecray1 belirtmeleri soruldugunda 1 kisinin megalight i¢in talep aldigi

9 kisinin ise talep almadigi belirlenmistir. Bu durum Tablo 25’de goriilmektedir.



Tablo 25.

Reklamverenlerin Tercihi

Megalight Terchi Frekans Yiizde %
|Evet 1 10,0
Hay1r 9 90,0
Toplam 10 100,0
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Goriisiilen sahislara kullandiklar1 mecralar igerisinde reklamverenlerce en ¢ok

tercih edilen {i¢ mecray1 belirtmeleri soruldugunda 2 kisinin Google i¢in talep aldig1 8

kisinin ise talep almadig1 belirlenmistir. Bu durum Tablo 26’da goriilmektedir.

Tablo 26.

Reklamverenlerin Tercihi

Google Tercihi Frekans Yiizde %
[Evet 2 20,0
Hay1r 8 80,0
Toplam 10 100,0

Goriisiilen sahislara kullandiklart mecralar igerisinde reklamverenlerce en c¢ok

tercih edilen ii¢ mecray: belirtmeleri soruldugunda 2 kisinin haber portallar1 i¢in talep

aldig1 8 kisinin ise talep almadigi belirlenmistir. Bu durum Tablo 27°de goriilmektedir.

Tablo 27.

Reklamverenlerin Tercihi

Haber Portallar1 Tercihi Frekans Yiizde %
[Evet 2 20,0
Hay1r 8 80,0
Toplam 10 100,0

Goriisiilen sahislara kullandiklart mecralar igerisinde reklamverenlerce en ¢ok

tercih edilen {i¢ mecray1 belirtmeleri soruldugunda 1 kisinin organizasyonlar i¢in talep

aldig1 9 kisinin ise talep almadig1 belirlenmistir. Bu durum Tablo 28’de goriilmektedir.
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Tablo 28.

Reklamverenlerin Tercihi

Organizsayonlar Tercihi Frekans |Yiizde %
[Evet 1 10,0
Hay1r 9 90,0
Toplam 10 100,0

Goriisiilen sahislarin vermis olduklar1 cevaplar sonucunda en ¢ok tercih edilen
mecralar arasinda birinci sirada Tablo 17°de yer alan yeni medya araglarindan sosyal
medyanin, ikinci sirada Tablo 18’de yer alan geleneksel medya araglarindan agik
havanin ve tiglincii sirada Tablo 19°de yer alan yeni(dijital) medyanin, Tablo 20°de yer
alan yeni medya araglarindan Google’in ve Tablo 21°de yer alan haber portallarinin
oldugu belirlenmistir. 1k ii¢ siralamaya baktigimizda reklamverenlerin artik yeni medya
araglarma yogun talepte bulundugu ve geleneksel medya araglarindan yalnizca acik
havanin talep gordiigli belirlenmistir. Yeni(dijital) medyay1 tercih etme sebepleri;
internetin ¢ok hizli hizmet sunumuna imkan vermesi, maliyetlerin diisiik olmasi, her tiir
ortamda gérme ve goriilme imkani sunulmasi gibi ozellikler internet reklameciligini
tercih edilir duruma getirmistir (Kayaalp, 2017, s. 86). Ac¢ik havayir tercih etme
sebepleri ise gazete ve dergideki reklamlar1 gérmek igin bir {icret ddemek veya
televizyon ve radyodaki reklami izlemek,dinlemek icin bu araglar1 agmak zorundayiz.
Iste agik hava reklamlarin1 diger mecralardan ayran 6zellik aslinda budur bir giic
uygulamadan direk olarak sokaga, disar1 c¢iktimizda reklamlarn gormekteyiz.
“Reklamverenlerin sosyal medyay: tercih etmesi maliyetlerin diisiik olmasi1 ve o
mecrada biiylik bir kitlenin yer aliyor olmas1 anlamina gelebilir.”

Bu verileri genellemek dogru degildir yapilan ¢alisma yalnizca Adana ilinde
faaliyet gOsteren, faaliyet slireleri goz Oniine alinarak ve ciro biiyiikliigline gore secilen
ajanslarla yapilmis olup ajanslarima gelen reklamverenlerin kendilerinden talep ettigi
mecralar1 belirtmislerdir.

Goriisiilen sahislara kullandiklart mecralar igerisinde reklamverenlerce en c¢ok
tercih edilen ii¢ mecray1 belirtmeleri soruldugunda verdikleri cevap dogrultusunda en
stk rastlanan degerin sosyal medya oldugu belirlenmistir. Bu da Tablo 29°da
goriilmektedir. “Kullanilan mecralarda da bahsettigimiz gibi geleneksel medyadan daha

hizli bir ivme kazanmaktadir. Sosyal medyanin reklamverenler tarafindan tercih
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edilmeside geleneksel medya araclarina kiyasla en Onemlisi maliyetlerinin diisiik
olmasi, reklam etkisinin 6lgiilebilmesi reklamverenlerin biiyiik hedef kitlelerinin bu
mecrada yer almasinda kaynakli olarak tercih ediyor olabilmeleri anlamina gelebilir.
Giliniimiizde bu mecralarda yapilan Olglimlenme c¢alismalariin  dogrulugu ve

giivenilirligi tartisiimaktadir.”

Tablo 29.
Reklamverenlerin Tercihi(Mod)
Gegerli 10
N
Kayip 0
Mod Sosyal Medya

Gortigiilen sahislara reklam sektdriiniin nasil bir donemden gectigi soruldugunda
Tablo 30-35’de yer alan maddeler belirlenmistir.

Gorigiilen gahislara reklam sektdriiniin nasil bir donemden gectigi soruldugunda
3 kisinin reklamcilik sektoriinlin  bir ge¢is doneminde oldugunu soyledikleri

belirlenmistir. Bu durum Tablo 30°de goriilmektedir.

Tablo 30.

Reklam Sektorii

Gegis Doneminde Frekans |Yiizde %
[Evet 3 30,0
Hayir 7 70,0
Toplam 10 100,0

Goriisiilen sahislarin reklam sektoriiniin  gecis doneminde olduguna iliskin
gortsleri,

“Reklamcilik sektorii 3. asamaya gegti.” (Yonetici, 21 yildwr bu gorevde
calisiyor, ortadgretim mezunu, firmasi 14 yildwr faaliyet gostermekte)

“Reklam sektorii tam da bir ge¢is doneminde yani tam bir kavsakta su anda.
Clinkii geleneksel mecra dedigimiz mecralarin yok oldugu dénemlere girmekteyiz ama

hala var kullaniliyor, bunlarin gelecegi ya evrilip kendini degistirecekler veya yok
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olacaklar tam o donemdeyiz.” (Ortak, 30 yidwr bu gérevde ¢alisiyor, yiiksekogretim
mezunu, firmasi 24 yildir faaliyet géstermekte)

“Bir degisim sancisi yasiyor. Doniismeye calisanlar var doniisenler var isin
dijital kisminin one ¢ikmasi geleneksel medyayt giderek oldiiriiyor.” (Kurucu, 23 yildwr
bu gorevde ¢calisiyor, ortadgretim mezunu, firmasi 5 yildwr faaliyet géstermekte)

Gortgiilen sahislara reklam sektdriiniin nasil bir donemden gectigi soruldugunda
3 kisinin ekonomik kriz yilizinden daralma yasandigini séyledigi belirlenmistir. Bu

durum Tablo 31’de goériilmektedir.

Tablo 31.

Reklam Sektorii

Ekonomik Kriz Frekans |Yiizde %
|Evet 3 30,0
Hay1r 7 70,0
Toplam 10 100,0

Gortistilen sahislarin reklam sektoriinlin ekonomik krizden etkilendigine iliskin
gortiisleri,

“Tiirkiye’nin i¢inde bulundugu su son yillardaki ekonomik kriz yiiziinden ciddi
bir daralma yasvyor.” (Kurucu, 32 yildir bu gorevde ¢alistyor, yiiksekogretim mezunu,
firmasi 32 yildir faaliyet géstermekte)

“Ekonomik sikintilar, yasanan dengesizlikler tabiki reklam ajanslarina da
yvanstyor. Ciinkii reklamveren ig insanlar bir tiirlii reklam vermiyorlar.” (Adana Bolge
Temsilcisi, 50 yildir bu gorevde calisiyor, yiiksekégretim mezunu, firmast 72 yildwr
faaliyet gostermekte)

“Firmalar en ufak bir iilke ya da firmalar en ufak bir kriz yasadiginda ilk
reklam biitcelerini kismakla baslar.” ( Kurucu, 4 yildwr bu gorevde c¢alisiyor,
viiksekogretim mezunu, firmasi 4 yildir faaliyet gostermekte)

Gortistilen sahislara reklam sektoriiniin nasil bir donemden gegtigi soruldugunda
1 kisinin dijital medyanin suan kontrol edilebilir diizeyde olmadigini soyledigi

belirlenmistir. Bu durum Tablo 32’de goriilmektedir.
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Tablo 32.

Reklam Sektorii

Dijital Medya Kontrolii Yok Frekans |Yiizde %
[Evet 1 10,0
Hay1r 9 90,0
Toplam 10 100,0

Goriisiilen sahislarin reklam sektoriintin  dijital medya kontrolii olmadigina
iligkin goriist,

“Dijital medya suan kontrol edilebilir diizeyde degil zaman icerisinde hem bir
tist kurulun tabiki bunlar devletler, uluslararas: organizasyonlar olacak bunlarla ilgili
kontrolii sagladiklarinda daha giivenilir bir sosyal medya hem reklam iiretenler,
pazarlayanlar hem de kullananlar agisindan béyle bir ortama kavusacagiz. Mutlaka bir
diizene girmesi lazim ¢uinkii gelecek burda.” (Kurucu, 32 yildir bu gorevde ¢alisiyor,
viiksekogretim mezunu, firmasi 32 yildir faaliyet géstermekte)

Gortigiilen sahislara reklam sektdriiniin nasil bir donemden gegtigi soruldugunda
1 kisinin geleneksel medyanin iletisim araci olmadigini sdyledigi belirlenmistir. Bu

durum Tablo 33’de goriilmektedir.

Tablo 33.

Reklam Sektorii

Geleneksel Medya lletisim | Frekans [Yiizde %
Araci
[Evet 1 10,0
Hay1r 9 90,0
Toplam 10 100,0

Gortigiilen sahislarin = reklam  sektoriiniin -~ geleneksel medya araglarinin
glinlimiizde iletisim araci olmadigina iliskin goriisii,
“Artik yazili basin giiniimiiziin iletisim araci degil. ”(Kurucu, 32 yildir bu

gorevde calisiyor, yiiksekogretim mezunu, firmasi 32 yildir faaliyet gostermekte)
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Gortgiilen sahislara reklam sektdriiniin nasil bir donemden gectigi soruldugunda
3 kisinin dijitale dogru hizli bir gecis oldugunu soyledigi belirlenmistir. Bu durum
Tablo 34’de goriilmektedir.

Tablo 34.

Reklam Sektorii

Dijitale Gecis Var Frekans Yiizde %
[Evet 3 30,0
Hay1r 7 70,0
Toplam 10 100,0

Gortiigiilen sahislarin reklam sektoriintin geleneksel medyanin dijital medyaya
dogru bir gegis yasadigina iligkin goriisi,

“Geleneksel medyadan dijital medyaya dogru bir gecis doneminde ozellikle bazi
sektorlerde otomotiv sektorii,emlak sektorii vb. gibi internet iizerinden arama yapilan
sektorlerde dijitale dogru hizli bir kayis var.” (Kurucu, 3 yildwr bu gérevde calisiyor,
viiksekogretim mezunu, firmasi 3 yildwr faaliyet gostermekte)

Gortgstilen sahislara reklam sektoriiniin nasil bir donemden gegtigi soruldugunda
1 kisinin reklam mecralarinda artis oldugunu sodyledigi belirlenmistir. Bu durum Tablo

35’de goriilmektedir.

Tablo 35.

Reklam Sektorii

Mecralarda Artis | Frekans Yiizde %
Bulunmakta
|Evet 1 10,0
Hayir 9 90,0
Toplam 10 100,0

Goriisiilen sahislarin reklam sektoriiniin giiniimiizde reklam mecralarinda artis

olduguna iligkin goriisii,
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“Reklam sektorii ¢ok sikintili bir donemden gegiyor yayin organlarinin
cogalmast yani dijital medya dan tutun geleneksel medyaya kadar reklam mecralar:
cogaldr.” (Adana bélge satis koordinatorii, 25 yildir bu gorevde ¢alisiyor, ortadgretim
mezunu, firmast 30 yilduir faaliyet gostermekte)

Goriisiilen sahislarin vermis olduklar1 cevaplar sonucunda reklam sektoriiniin
nasil bir donemden gectigi konusunda cogunluk reklamcilik sektoriiniin bir gegis
doneminde oldugu Tablo 30°de yer almaktadir veriler, yasanan ekonomik krizler
yiizinden daralmalar yasandigi Tablo 31°de yer almaktadir veriler ve geleneksel
medyadan dijital medyaya dogru hizli bir ge¢isin oldugunu Tablo 32’de yer alan
verilerin oldugu belirlenmistir. Ancak bu verileri genellemek dogru degildir yapilan
calisma yalnizca Adana ilinde faaliyet gdsteren, faaliyet siireleri g6z Oniine alinarak ve
ciro biyiikligiine gore secilen ajanslarla yapilmistir. “Reklam sektoriinde faaliyet
gosteren geleneksel medya ajanslarinin giiniimiizde yasayabilmeleri i¢in de§isen ve
gelisen teknolojiye ayak uydurmalarinin artik zorunlu bir hal almaya bagladig1 anlamina
gelebilir. Sadece geleneksel medya araglarimi kullanmakta kararli bir sekilde devam
edeceklerse kendilerini gelistirmeleri, yenilemeleri gerektigi anlamina gelebilir.
Geleneksel reklam ajanslarinin yeni medya ayak uyduramamalarinin bir diger sorunu
ise geleneksel ajanslari isleten kisilerin belli bir yasin iizerinde olduklari i¢in sistemin
nasil ilerleyecigi konusunda bilgiye sahip olmamalar1 ve yeni medya i¢in biiyiik bir
ekibe sahip olmalar1 gerekiyor fakat bu ekip i¢in egitimli, donanimli bireylerin
olmamasindan kaynakli olarak kuramadiklari anlamina gelmektedir.”

Gortgstilen sahislara reklam sektoriiniin sorunlarinin neler oldugu soruldugunda
Tablo 36-43’de yer alan maddeler belirlenmistir.

Gortistilen sahislara reklam sektoriiniin sorunlarinin neler oldugu soruldugunda 2
kisinin iyi reklamcilarin olmadigini sdyledigi belirlenmistir. Bu durum Tablo 36’da

goriilmektedir.

Tablo 36.

Reklam Sektoriniin Sorunlar:

Iyi Reklamcilarin Olmamasi Frekans |Yiizde %
|Evet 2 20,0
Hayir 8 80,0
Toplam 10 100,0
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Gortislilen sahislarin  reklam sektoriiniin  sorunlarina ait iyi reklamcilarin
olmamasina iliskin goriisleri,

“Iyi reklamcilarimin olmamasi, iyi miisterilerin olmamasi. Yani bu birlikte
ortiistiigii zaman hakikaten bir harika ortaya ¢ikiyor.” (Yonetici, 21 yildir bu gorevde
calisiyor, ortadgretim mezunu, firmasi 14 yildwr faaliyet gostermekte)

“Isi bilmeyen insanlarin dijital medya yapmalart yani herkes dijital medya
yvaptigimi séyliiyor, daha dogrusu sosyal medya diyelim ama hi¢biri bilmeden yapryor
paralarin %9011 ¢ope atiyorlar.” (Kurucu, 24 yildir bu gérevde ¢alisiyor, ortadgretim
mezunu, firmasi 24 yildir faaliyet géstermekte)

Gorigiilen sahislara reklam sektdriiniin sorunlarinin neler oldugu soruldugunda 2
kisinin giliven probleminin oldugunu sdyledigi belirlenmistir. Bu durum Tablo 37°de

goriilmektedir.

Tablo 37.

Reklam Sektoriiniin Sorunlar:

Giiven Problemi Var Frekans Yiizde %
[Evet 2 20,0
Hay1r 8 80,0
Toplam 10 100,0

Gortisiilen sahislarin reklam sektoriiniin sorunlarina ait reklam sektoriine karsi
giiven probleminin olmasina iligkin goriisleri,

“Insanlarda alg1 yaratmak kolay degil artik. Giivensizlik insanlarda o algiy
yvaratmakta ¢ok onemli rol oynuyor ve dogruyla yanls birbirine karisiyor. At izi it izine
karisti derler ya suan gergekle yalamin ne oldugunu analiz edip degerlendirebilecek
pozisyonda degiliz sorun bu ashnda.” (Kurucu, 32 yidwr bu gérevde c¢alisiyor,
viiksekogretim mezunu, firmasi 32 yildir faaliyet géstermekte)

“Dijital yayincilikta bu isi biraz yeni ¢agin jenerasyon dedigimiz sanal ¢ocuklar
dijital diinyayr ¢ok iyi biliyorlar ama reklamciligi aslinda bilmiyorlar sikinti burada.
Dijital yaymciligr biz biliyoruz diyerek miisterilerin biit¢elerini orada inanilmaz ¢ok
kotii kullandilar. Paralarin hepsi havaya gitti orda ¢ok ciddi sikintilar var. Miisterilerin
bir giiven kaybina neden oldular.” (Adana bolge satis koordinatorii, 25 yildir bu

gorevde ¢alisiyor, ortadégretim mezunu, firmasi 30 yildwr faaliyet gostermekte)
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Gortistilen sahislara reklam sektoriiniin sorunlarinin neler oldugu soruldugunda 3
kisinin reklamverenlerin biitce kisitlamalar1 yaptigini sdyledigi belirlenmistir. Bu durum

Tablo 38’de goriilmektedir.

Tablo 38.

Reklam Sektoriiniin Sorunlar

Biitce Kisitlamalar: Var Frekans [|Yiizde %
[Evet 3 30,0
Hay1r 7 70,0
Toplam 10 100,0

Gortislilen sahislarin reklam sektoriiniin  sorunlarmma ait yasanan ekonomik
sikintilar karsisinda reklam biitgesilerini kismalarina iliskin gortisleri,

“Reklamverenler acisindan ekonomik sikintilarin olmasi biitcelerin kisitlanmasi
anlamina geldi.” (Adana bolge satis koordinatorii, 25 yudwr bu gérevde calisiyor,
ortaogretim mezunu, firmast 30 yildir faaliyet gostermekte)

“Tiirkiye’nin durumundan dolayr firmalar zor zamanlar geciriyor zor
donemlerde onun icin de reklam ilk basta durdurulan alanlardan birisi ama normalde
bakacak olursaniz bir firmanin ilerleyebilmesi i¢in pazarlama ¢ok énemli bir alan ama
ne yazik ki Tiirkiye’de ekstra bir biitce olarak gériildiigii icin herkes o algida degil onun
icin reklam sektorii zor zamanlardan gegiyor.” (Kurucu, 3 yildir bu gorevde ¢alistyor,
yiiksekogretim mezunu, firmast 3 yildir faaliyet gostermekte)

“Adana bazli bakacak olursak piyasa sartlarimiz en ¢ok reklamcilar etkiler.
Ctinkii ornegin iyi giinlerde insanlar rahatlikla reklam veriyor ama kétii giin geldiginde
maalesef insanlar reklam biitcelerini kisiyorlar.” (Yonetici, 6 yildir bu gorevde
calisiyor, yiiksekogretim mezunu, firmast 6 yildir faaliyet gostermekte)

Gortgiilen sahislara reklam sektdriiniin sorunlarinin neler oldugu soruldugunda 2
kisinin dijitale ayak uydurulamadigini sdyledigi belirlenmistir. Bu durum Tablo 39°da

gorilmektedir.
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Tablo 39.
Reklam Sektoriiniin Sorunlart

Dijitale Ayak Uydurulamiyor |Frekans |Yiizde %
[Evet 2 20,0
Hay1r 8 80,0
Toplam 10 100,0

Goriisiilen sahislarin reklam sektoriiniin sorunlarina reklam ajanslariin dijitale
ayak uyduramadigina iliskin goriisleri,

“Kimse tam anlamiyla dijitale gegise hazir degil. Burada ¢alisacak elemanalr,
kisiler kimse tam olarak suan bilmiyor satis alamindaki insanlarda , ajans
tarafindakilerde, reklamverenlerde bilmiyor ve sikinti var.” (Ortak, 30 yildwr bu
gorevde calisiyor, yiiksekogretim mezunu, firmasi 24 yildir faaliyet géstermekte)

“En biiyiik sorun suan da doniigiim. Bu ise ayak uydurabilenler ayakta kalacak,
ayak wuyduramayanlarsa yok olacak. Dijitale ayak uydurmak sektoriin en biiyiik
problemi.” (Kurucu, 23 yildir bu gérevde ¢alistyor, ortadgretim mezunu, firmasi 5
yildir faaliyet gostermekte)

Gortgstilen sahislara reklam sektoriiniin sorunlarinin neler oldugu soruldugunda 1
kisinin mecra ¢esitliliginin fazla oldugunu sdyledigi belirlenmistir. Bu durum Tablo

40°da goriilmektedir.

Tablo 40.

Reklam Sektoriiniin Sorunlar:

Mecra Cesitliligi Fazla Frekans Yiizde %
|Evet 1 10,0
Hayir 9 90,0
Toplam 10 100,0

Goriisiilen sahislarin reklam sektoriiniin sorunlar1 arasinda mecra cgesitliliginin
artmasina iligkin goriisii,
“Burada bizim acimizdan sektoriin icerisinde ki reklam alanlart acisindan da

bir¢ok yeni mecra ¢ikti dolayisiyla gegmiste rakipleriniz 10°du simdi 10.000 oldu.
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Reklam c¢ok yiikseldi ¢ok cesitlilik var.” (Kurucu, 23 yuldwr bu gorevde c¢alisiyor,
ortaogretim mezunu, firmast 5 yildwr faaliyet gostermekte)
Goriisiilen sahislara reklam sektoriiniin sorunlarinin neler oldugu soruldugunda 1

kisinin reklam alimamiyor olmasini sdyledigi belirlenmistir. Bu durum Tablo 41’de

goriilmektedir.

Tablo 41.

Reklam Sektoriiniin Sorunlari

Reklam Alinamiyor Frekans Yiizde %
[Evet 1 10,0
Hay1r 9 90,0
Toplam 10 100,0

Gortslilen sahislarin reklam sektoriinlin  sorunlarina ait reklam alinamiyor
olmasina iligskin goriisii,

“Reklam alamamak.” (Adana bélge temsilcisi, 50 yildir bu gorevde ¢alisiyor,
viiksekogretim mezunu, firmasi 72 yildir faaliyet géstermekte)

Gortgstilen sahislara reklam sektoriiniin sorunlarinin neler oldugu soruldugunda 1
kiginin sektorel bazda birlik beraberligin olmamasini sdyledigi belirlenmistir. Bu durum

Tablo 42’de goriilmektedir.

Tablo 42.

Reklam Sektoriiniin Sorunlar:

Sektorde Birlik Beraberlik Yok [Frekans Yiizde %
|Evet 1 10,0
Hayir 9 90,0
Toplam 10 100,0

Goriisiilen sahislarin reklam sektoriiniin sorunlari arasinda birlik ve beraberligin
olmamasina iligkin goriisti,
“En biiyiik sorunumuz bir birlik beraberligin olmamasi orta noktada, ortak

noktada hareket edilebiliyor olmamast bundan kaynakli olarakta sektore giivenin
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azalmast diyebilirim.” (Kurucu, 4 yildir bu gorevde ¢alisiyor, yiiksekégretim mezunu,
firmast 4 yildr faaliyet géstermekte)

Goriisiilen sahislarin vermis olduklar1 cevaplar sonucunda reklam sektoriiniin
sorunlarinin neler oldugu konusunda c¢ogunluk yasanan bir ekonomik krizde
relamverenlerin ilk olarak reklam biitgelerinin kismalar1 olarak belirtmislerdir. Bu da
Tablo 38’de goriilmektedir. Ancak bu verileri genellemek dogru degildir yapilan
calisma yalnizca Adana ilinde faaliyet gosteren, faaliyet slireleri goz Oniine alinarak ve
ciro biyiikliigiine gore secilen ajanslarla yapilmistir. “Yasanan ekonomik krizler,
iilkemizde veya diinyada yasanan problemlerden etkilenen sektdrler arasinda yer aldig
anlamina gelebilir. Ornegin suan giindemimizde yer alan COVID-19 problemi
sonucunda birgok reklamverenlerin reklamlar1 kestigi goézlenmektedir. Ayrica
giiniimiizde mecralardaki artis sebebi ile giin boyunca birgok reklama maruz
kalmaktayiz. Yasanan problemler sonucunda reklam yapmaya devam eden
reklamverenler aslinda marka bilinirligini saglamay1 bagardiklar1 ve imajlarina katkida
bulunduklar1 anlamina gelmektedir.”

Gortislilen sahislara reklamverenlerin reklam ajanslarindan beklentilerinin neler
oldugu soruldugunda Tablo 43-49°da yer alan maddeler belirlenmistir.

Goriisiilen sahislara reklamverenlerin reklam ajanslarindan beklentilerinin neler
oldugu soruldugunda 1 kisinin anlik ihtiyaglarina ¢oziim alabilmelerini sdyledigi

belirlenmistir. Bu durum Tablo 43’de goriilmektedir.

Tablo 43.
Reklamverenlerin Reklam Ajanslarindan Beklentileri
Anhk Ihtiyaclar [Frekans Yiizde %
Karsilanmakta
[Evet 1 10,0
Hay1r 0 90,0
Toplam 10 100,0

Goriisiilen sahislarin reklamverenlerin reklam ajanslarindan beklentilerine iliskin
gorist,
“Bizler burda ¢ogu zaman kurumlara imaj yaratmaktan ote giinliik ihiyaglarini

gidermek anlaminda anlik ihtiyaglara yanit verebilen ¢oziimler tiretiyoruz.” (Kurucu,
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32 yudwr bu gorevde c¢alisiyor, yiiksekogretim mezunu, firmasi 32 yildir faaliyet
gostermekte)

Goriisiilen sahislara reklamverenlerin reklam ajanslarindan beklentilerinin neler
oldugu soruldugunda 4 kisinin reklamverenlerin diisiik maaliyet beklentisi oldugunu

sOyledigi belirlenmistir. Bu durum Tablo 44’°de goriilmektedir.

Tablo 44.

Reklamverenlerin Reklam Ajanslarindan Beklentileri

Diisiik Maliyet Beklentisi Frekans Yiizde %
|Evet l 40,0
Hay1r 6 60,0
Toplam 10 100,0

Gortstilen sahislarin reklamverenlerin reklam ajanslarindan beklentilerine iligkin
goriisleri,

“Az paraya daha c¢ok kigiye ulasmak en biiyiik olay ¢iinkii maliyetleti diisiik
oldugu icin daha fazla kisiye nasil ulasabiliriz kismindalar.” (Kurucu, 3 yudwr bu
gorevde ¢calismakta, yiiksekogretim mezunu, firmasi 3 yildwr faaliyet géstermekte)

“Once hedef kitle, iyi bir yaratici tasarim ve diisiik biitgelerle diinyamnda
istedigini her noktasina reklam vermek.” (Kurucu, 24 yildwr bu gorevde c¢alisiyor,
ortacgretim mezunu, firmasi 24 yildir faaliyet géstermekte)

“Reklamveren icin her zaman en onemli sey uygun fiyat bekler.” (Kurucu, 4
yildir bu gorevde c¢alismakta, yiiksekogretim mezunu, firmasi 4 yuldwr faaliyet
gostermekte)

“Ucuz fiyat.” (Ortak, 30 yildir bu gorevde ¢alismakta, yiiksekogretim mezunu,
firmasi 24 yildir faaliyet géstermekte)

Gortislilen sahislara reklamverenlerin reklam ajanslarindan beklentilerinin neler
oldugu soruldugunda 5 kisinin reklamverenlerin tiiketicilerde geridoniis ve para
kazanmak beklentisi oldugunu sdyledigi belirlenmistir. Bu durum Tablo 45’de

gorilmektedir.
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Tablo 45.

Reklamverenlerin Reklam Ajanslarindan Beklentileri
Geridoniis/ Para Kazanmak Frekans Yiizde %

[Evet S) 50,0
Hay1r 5 50,0
Toplam 10 100,0

Goriisiilen sahislarin reklamverenlerin reklam ajanslarindan beklentilerine iliskin
gorisleri,

“En biiyiik beklentileri hemen geri doniis istiyorlar.” (Ortak, 30 yildir bu
gorevde ¢alismakta, yiiksekogretim mezunu, firmasi: 24 yildir faaliyet gostermekte)

“Patron girketleri oldugu igin kasaya bakiyor. Ben reklam verdikten sonra
marka imajim ytikseldi mi yiikselmedi mi degil kasam da ne kadar param oldu genelde
miisterilerimiz de zaten su beklenti var evet biz bir biitce harcadik reklam ¢iktik ben ne
kadarlik gelir elde edecegim.” (Kurucu, 6 yildir bu gorevde ¢alistyor, yiiksek lisans
mezunu, firmast 6 yildwr faaliyet gostermekte)

“Sonug¢ odakli is bekler mecrasinin, markasimn ya da iiriiniiniin satisinin
artirtlmaswm ister.” (Kurucu, 4 yildir bu gorevde ¢alismakta, yiiksekogretim mezunu,
firmast 4 yildir faaliyet géstermekte)

“Oncelikle reklamverenler para kazanmak igin reklam veriyor. Para kazanmak
icinde iyi hedef kitleye dogru ulasiimasi gerekiyor.” (Kurucu, 24 yildir bu gorevde
calisiyor, ortaégretim mezunu, firmasi 24 yildwr faaliyet géstermekte)

“Reklamveren reklam ajansindan sunu ister her ne ise verdigi hizmetle ilgili geri
doniis, yani o kasanin sesini duymak ister.” (Adana bolge satis Koordinatorii, 25 yildir
bu gorevde ¢alistyor, ortaogretim mezunu, firmast 30 yildir faaliyet gostermekte)

Goriisiilen sahislara reklamverenlerin reklam ajanslarindan beklentilerinin neler
oldugu soruldugunda 1 kisinin reklamverenlerin ajanslardan yaratici tasarim beklentisi

oldugunu soyledigi belirlenmistir. Bu durum Tablo 46°da goriilmektedir.
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Tablo 46.
Reklamverenlerin Reklam Ajanslarindan Beklentileri
Yaratici1 Tasarim Frekans Yiizde %
|Evet 1 10,0
Hay1r 9 90,0
Toplam 10 100,0

Gortistilen sahislarin reklamverenlerin reklam ajanslarindan beklentilerine iliskin
goriisd,

“Yaratici tasarimlar bekliyor. Once hedef kitle, iyi bir yaratici tasarim ve diisiik
biitcelerler diinyamin istedigi her noktasinda reklam vermek.” (Kurucu, 24 yildir bu
gorevde ¢alisiyor, ortaégretim mezunu, firmasi 24 yildir faaliyet gostermekte)

Gortiislilen sahislara reklamverenlerin reklam ajanslarindan beklentilerinin neler
oldugu soruldugunda 1 kisinin reklamverenlerin dogru hedef kitleye ulasmak oldugunu

sOyledigi belirlenmistir. Bu durum Tablo 47°de goriilmektedir.

Tablo 47.

Reklamverenlerin Reklam Ajanslarindan Beklentileri

Dogru Hedef Kitle Frekans Yiizde %
|Evet 1 10,0
Hay1r 9 90,0
Toplam 10 100,0

Gortisililen sahislarin reklamverenlerin reklam ajanslarindan beklentilerine iliskin

gorist,

“Bir triin pazarliyorlar bu iirtiniin dogru kitleye ulasmasini bekliyorlar.”

(Kurucu, 23 yildir bu gorevde ¢alisiyor, ortadgretim mezunu, firmast 5 yildwr faaliyet

gostermekte)

Goriisiilen sahislara reklamverenlerin reklam ajanslarindan beklentilerinin neler

oldugu soruldugunda 2 kisinin reklamverenlerin iirlinlerini tanitmak oldugunu soyledigi

belirlenmistir. Bu durum Tablo 48’de goriilmektedir.
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Tablo 48.
Reklamverenlerin Reklam Ajanslarindan Beklentileri
Uriin Tamitmak Frekans Yiizde %
|Evet 2 20,0
Hay1r 8 80,0
Toplam 10 100,0

Goriisiilen sahislarin reklamverenlerin reklam ajanslarindan beklentilerine iliskin
gorisleri,

“Reklamverenin amaci tabiki iiriinlerini en iyi sekilde tanitmaktir. O iiriinlerden
rant elde edebilmektir.” (Adana temsilcisi, 50 yuldir bu gorevde c¢alisiyor,
viiksekogretim mezunu, firmasi 72 yildir faaliyet géstermekte)

“Markasinin ya da iiriiniiniin piyasada algisimin yiiksek olmasini ve satisinin
artirtlmaswn ister.” (Kurucu, 4 yildir bu gorevde ¢aligmakta, yiiksekogretim mezunu,
firmast 4 yildir faaliyet géstermekte)

Gortislilen sahislara reklamverenlerin reklam ajanslarindan beklentilerinin neler
oldugu soruldugunda 1 kisinin reklamverenlerin kendi fikirleri 1s18inda ajansa tasarim

yaptirmak oldugunu soyledigi belirlenmistir. Bu durum Tablo 49°da goriilmektedir.

Tablo 49.

Reklamverenlerin Reklam Ajanslarindan Beklentileri

Kendi Fikirleri ile Tasarim |[Frekans Yiizde %
|Evet 1 10,0
Hay1r 0 90,0
Toplam 10 100,0

Gortisililen sahislarin reklamverenlerin reklam ajanslarindan beklentilerine iliskin
gorist,

“Reklamverenlerin  istedikleri  ¢calismalari(tasarimlary)  kendi  fikirleri
dogrultusunda ortaya ¢ikmasin istemektedir.” (Yonetici, 21 yildir bu gérevde
calismakta, ortaégretim mezunu, firmasi 14 yildir faaliyet gostermekte)

Goriigiilen sahislarin vermis olduklart cevaplar sonucunda reklamverenlerin

ajanslardan beklentilerinin neler oldugu konusunda birinci sirada verdikleri reklamlar



95

sonucunda geridonilis ve para kazanmak oldugunu, ikinci sirada diisiikk maliyetlerle
reklam vermek oldugunu ve iiciincii sirada sattiklar1 veya trettikleri iiriinleri/hizmetleri
tanitmak oldugunu belirtmislerdir. Bunlar sirasiyla Tablo 51-53’de yer almaktadir.
Ancak bu verileri genellemek dogru degildir yapilan calisma yalnizca Adana ilinde
faaliyet gosteren, faaliyet siireleri goz oniine alinarak ve ciro biiyiikliigiine gore secilen
ajanslarla yapilmistir. “Reklamverenlerin genellikle verdikleri reklam ile kasalarinda
gerceklesecek olan hareketlilige 6nem vermekte olduklar1 ve verdikleri reklamlardan

aninda geri doniis almak istedikleri anlamina gelebilir.”

Marka imaij
Saglayabilmek
10%

Hedef Kitlesine
Ulasabildigi icin
10%

Grafik 2. Reklamverenlerin Geleneksel Medyay1 Tercihi

Adana’da faaliyet gosteren 10 ajansa reklamverenlerin neden geleneksel
medyay tercih ettikleri sorulmustur. 10 ajanstan yalnizca 8’1 bu soruyu cevaplamistir. 2
ajansin kullandig1 geleneksel medya olmamasindan dolay1 2 ajans bu soruya cevap
vermemistir. Cevaplayan 8 ajansin verileri Grafik 2’de goriilmektedir. Bu veriler
1s51ginda reklamverenlerin %30’unun degisime ayak uyduramadiklar i¢in geleneksel
medyay1 tercih ettiklerini, %10’unun geleneksel medyaya olan aligkanliktan kaynakl
oldugunu belirttigini, %10 unun en etkili yontem olarak gordiiklerini ve bu yilizden
tercih ettiklerini belirttigini, %10’unun hedef kitlesine geleneksel medya araclar1 yolu

ile ulasabildigi i¢in olarak belirttigini, %10 unun bilinen bir medya olmasindan kaynakli
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tercih ettiklerini belirttigini ve son olarak %10’unun gelencksel medya araglar ile
marka imaj1 saglayabilmek adina tercih ettiklerini belirttiklerini goriillmektedir.
Goriisiilen sahislara reklamverenlerin dijital medyayr neden tercih ettigi
soruldugunda Tablo 50-55’te yer alan maddeler belirlenmistir. Adana’da faaliyet
gosteren 10 reklam ajansindan 7’sine reklamverenlerin neden dijital medyay1 tercih
ettiklerini sorulmustur. Bu soruyu sadece 7 ajansin cevaplama nedeni geriye kalan 3
ajansin dijital medya araglarim1 kullanmiyor olmasi olarak belirlenmistir. Bu 3 ajansin
dijital medya araglarini kullanmadiklarina iliskin veriler Tablo 55°te yer almaktadir.
Gortigiilen sahislara reklamverenlerin dijital medyayr neden tercih ettigi
soruldugunda 6 kisinin diisik maliyet oldugunu soyledigi belirlenmistir. Bu durum

Tablo 50°de goriilmektedir.

Tablo 50.
Reklamverenlerin Dijital Medyay: Tercihi

Diisiik Maliyet Frekans Yiizde %
[Evet 6 60,0
Hay1r 4 40,0
Toplam 10 100,0

Goriigiilen sahislara reklamverenlerin dijital medyayr neden tercih ettigi
soruldugunda 2 kisinin dijital medyanin Ol¢limlenebilmesinden kaynakli tercih

edildigini soyledigi belirlenmistir. Bu durum Tablo 51°de goériilmektedir.

Tablo 51.
Reklamverenlerin Dijital Medyay: Tercihi
Olciilebiliyor Frekans Yiizde %
[Evet 2 20,0
Hay1r 8 80,0
Toplam 10 100,0

Gortigiilen sahislara reklamverenlerin dijital medyayr neden tercih ettigi
soruldugunda 3 kisinin dijital medyadan hedef kitleye ulasilabildigi i¢in sOyledigi
belirlenmistir. Bu durum Tablo 52’de goriillmektedir.



Tablo 52.

Reklamverenlerin Dijital Medyay: Tercihi

Hedef Kitle Ulasilabilir Frekans Yiizde %
|Evet 3 30,0
Hay1r 7 70,0
Toplam 10 100,0
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Goriisiilen sahislara reklamverenlerin dijital medyayr neden tercih ettigi

soruldugunda 1 kisinin dijital medyaya ulasilabilirligin kolay olmas1 olarak soyledigi

belirlenmistir. Bu durum Tablo 53’de goriillmektedir.

Tablo 53.

Reklamverenlerin Dijital Medyay: Tercihi

Ulasilabilir Frekans Yiizde %
|Evet 1 10,0
Hay1r 9 90,0
Toplam 10 100,0

Gortigiilen sahislara reklamverenlerin dijital medyayr neden tercih ettigi

soruldugunda 1 kisinin geleneksel medyay1 tamamlayici 6zellige sahip olmasi olarak

sOyledigi belirlenmistir. Bu durum Tablo 54’de goriilmektedir.

Tablo 54.

Reklamverenlerin Dijital Medyay: Tercihi

Tamamlayic1 Ozellikli Frekans Yiizde %
[Evet 1 10,0
Hay1r 9 90,0
Toplam 10 100,0

Gorligiilen sahislara reklamverenlerin dijital medyayr neden tercih ettigi

soruldugunda 3 kisinin dijital medya araglarinin kendi biinyelerinde olmadigi

belirlenmistir. Bu durum Tablo 55’de goriilmektedir.
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Tablo 55.
Reklamverenlerin Dijital Medyay1 Tercihi
Dijital Medya Araclar | Frekans Yiizde %
Biinyelerinde Yok
[Evet 3 30,0
Hayir 7 70,0
Toplam 10 100,0

Gortstlilen sahislarin vermis olduklart cevaplar sonucunda reklamverenlerin
dijital medyay1 tercih etme sebepleri neler oldugu konusunda birinci sirada dijital
medyanin diisiik maliyetlerle yapilabiliyor oldugunu, ikinci sirada reklamverenlerin
hedef kitlelerinin dijital medya da yer almasindan kaynakli oldugunu ve tigiincii dijital
medyanin geleneksel medya ya kiyasla Olgiilebiliyor ve raporlamanin yapilabiliyor
oldugunu belirtmislerdir. Bunlar sirasiyla Tablo 50-52°de yer almaktadir. Ancak bu
verileri genellemek dogru degildir yapilan ¢alisma yalnizca Adana ilinde faaliyet
gosteren, faaliyet siireleri goz Oniine alinarak ve ciro biyiikliigline gore secilen
ajanslarla yapilmistir. “Yeni medyanin maliyetlerinin diisiik olmasindan kaynakli
reklamverenlerin tercithinin bu yonde kullandiklar1 ve geleneksel medya araglarini
kullanan ajanslarin bu araclart gelistirip, yenilemedikleri takdirde geleneksel medya i¢in
bir tehdit unsuru olabilecegi anlamina gelebilir.”

Goriisiilen sahislara reklamverenlerin  dijital medya talebi ajansin kendi
olanaklartyla m1 karsilaniyor yoksa digsaridan destek alimmyor mu diye soruldugunda 5
kisinin ajansin kendi olanaklari ile karsiladigini, 5 kisinin ise disaridan destek aldig

belirlenmistir. Bu durum Tablo 56’da goriilmektedir.

Tablo 56.
Dijital Medya Talebi

Dijital Medya Talebi Nasil | Frekans Yiizde %

Karsilanmaktadir?
Ajansin  Kendi  Olanaklart  Ile
S) 50,0
Karsilaniyor
Ajans Disaridan Destek Aliyor S 50,0

Toplam 10 100,0
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Gortistlilen sahislara dijital medya talebi dogrudan ajansin kendi olanaklartyla
saglanamiyorsa nasil bir ¢éziim sunuldugu sorulmustur. Bu soru yalnizca disaridan
destek alan ajanslara sorulmustur. Tablo 56’da elde edilen verilerden yararlanilmustir.
Gortigiilen sahislara dijital medya talebi dogrudan ajansin kendi olanaklariyla
saglanamiyorsa nasil bir ¢6ziim sunuldugu soruldugunda %30’ unun ¢6zliim ortagi olarak
bulunduklar ajanstan destek aldiklarini, %20’sinin dijital medya stirecinde nasil bir yol
izlemeleri gerektigini nerelerde goriilmeleri gerektigini yani kisaca plan siirecindeki
kararlar1 verdiklerini ve %50’sinin dijital medya araglarini kullanmadig: belirlenmistir.

Bu durum Grafik 3’te goriilmektedir.

Grafik 3. Dijital Medya Talebine Coziim

Goriisiilen sahislara reklam etkisi 6lglim g¢alismasi yapiliyor mu soruldugunda
%60’1m1 evet cevabinmi verdigi, %40’ 1inin hayir cevabi verdigi belirlenmistir. Bu durum

Grafik 4’te goriilmektedir.
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Grafik 4. Reklam Etkisi Ol¢iim Calismasi

Gortigiilen sahislara dl¢tim i¢in kullandiklar1 yontem %20°si veri takibi yaparak
yani begenme, tiklama, web sitesinde bulunduklar siire gibi 6zellikleri goz Oniinde
bulundurarak 6lgiim yaptiklarini belirtmislerdir. %10 oraninda Monitoring raporlama
sistemini, gazetelerin iiyesi olarak bulunduklar1 BIAT arastirma sirketinin yapmis
oldugu 6l¢timlemeyi kullandiklarini, Google’in kendi biinyesinde bulundurdugu reklam
etkisi Ol¢lim panelinden yararlandiklarint ve son olarak rakip gazetelerin reklam
sayfalarmin birbirleriyle ile kiyasi yaparak raporlamanin olusturulup merkeze
bildirildigi, %40’ min da reklam etkinliklerini 6l¢gmedikleri belirlenmistir. Bu durum

Grafik 5’te goriilmektedir.
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Monitoring
Raporlama Sistemi
10%

BIAT Arastirma
Sirketi
10%

Gazetelerin
Birbirleri ile Kiyasi
10%

Grafik 5. Olgiim Igin Kullanilan Yéntemler

Son olarak goriisiilen sahislara eklemek istedikleri bir husus olup olmadigi
soruldugunda asagidaki yorumlar ortaya ¢ikmuistir.

“Sektor cok biiyiidii. Kendini yenileyen on goriisii yiiksek olan firmalarim
diisiinen hedefleri olan insanlar i¢cin her zaman sektorde yer var. Ama bunun aksini
yapanlar ise hep geride kalacaktir. Bu is askla yapilacak bir is. Bu is para kazanmay
diisiinmeden yapilacak bir is ¢iinkii isinizi yaptigimizda dogal olarak para
kazanmiyorsunuz.” (Yonetici, 21 yildwr bu gérevde calismakta, ortaégretim mezunu,
firmast 14 yildir faaliyet gostermekte)

“Bir¢ok geng¢ arkadas var suan saniyorum yiiziin tizerinde Adana’da bu isi
gercekten sadece dijital medya veya sosyal medyayr yapan gencler var. Ozellikle
onlarin 6grenmesi lazim. Bizler 30 yillik isletmeyiz artik yeni nesil bunlar: yapacak en
azindan bundan sonrasinda biraz daha bilingli yaparlar.” (Kurucu, 32 yidir bu
gorevde ¢alismakta, yiiksekogretim mezunu, firmasi 32 yildir faaliyet gostermekte)

“Ben geleneksel medyanin ¢ok onemli oldugunu séyliiyorum. Geleneksel medya
imaja yonelik kullanildiginda cok etkilidir. Stadyum ve ac¢ik havadan bahsediyorum.
Gazeteler zaten tamamiyla bitti onlar dijital de daha etkililer. Geleneksel medyanin
birakilmamasi gerekiyor dergi, stadyum, televizyon, radyo bu mecralarda satisa yonelik
degil de imaja yonelik, isim bilinirligi acisindan ¢ok onemli.” (Kurucu, 24 yudwr bu

gorevde ¢alismakta, ortadgretim mezunu, firmasi 24 yildir faaliyet gostermekte)
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“Gazetecilik bana gore ¢ok gegerli bir meslek. Sosyal medya ¢ok ¢abuk
tiiketiyor, gazetede c¢ikan reklamlar olsun, haberler olsun tekrar tekrar gozden
gecirilebiliyor ve bunlar kalict oluyorlar. Ama sosyal medyada bu olmuyor. Onun igin
ben gazeteciligin béyle bir gecis siirecinden sonra tekrar daha ¢ok ragbet gérecegini
gazetecilerin daha ¢ok eskisi gibi ragbet gorecegine inaniyorum. Gazetecilik 6lmez
diyorum.” (Adana bolge temsilcisi, 50 yildir bu gorevde ¢alismakta, yiiksekogretim
mezunu, firmasi 72 yildwr faaliyet géstermekte)

“Reklam sektorii giizel bir sektor. Pazarlamanin, iiretimin oldugu insanin
vasadigt bir ortamda 6lmeyecek bir sektor. Benim kanaatim bu sektore daha ¢ok kaliteli
insanlarin daha donanimli bu konuda egitimli insanlarin daha ¢ok isin igerisine girerek
bu sektorii daha biiyiiltmelerini isterim. Yani ne kadar basarili, donanmimli sektérde
insan olursa ben de o kadar mutlu ve basarili olurum.” (Kurucu, 4 yildir bu gérevde
calismakta, yiiksekogretim mezunu, firmasi 4 yildir faaliyet géstermekte)

“Sosyal medya, dijital medya kesinlikle bir ajansta olmast gerekiyor. Tam
hizmet ajanslarinda bu kalem artik olmak zorunda. Sadece geleneksel medya ile devam
edecek ajanslarinda orda kendilerini gelistirmeleri gerekiyor. Geleneksel medya
olmeyecek sekil degistirecek. Dijital medya yakin tarihte ¢ikti ama siirekli kendini
gelistiriyor artik daha farkli reklam modelleri ¢ikiyor oda kendini ¢ok daha hizli
gelistirecek tabi gelenekselden daha hizli gelistirecek ama geleneksel medyanin uzunca
villar devam edecegini diisiiniiyorum.” (Yonetici, 6 yildir bu gérevde ¢alismakta, yiiksek

lisans mezunu, firmast 6 yildi faaliyet gostermekte)

6.1. Reklamverenler ile Yapilan Goriisme

Otuzdokuz yildir Adana’da faaliyet gosteren bir reklam ajansina reklam vermek
talebi ile gelen 7 reklamveren ile nitel arastirma tekniklerinden miilakat ydntemi
kullanilarak goériismeler yapilmistir. Yapilandirilmis goriigme formlart olusturulmustur.
Reklamverenlerin faaliyet alanlari, kurumsal firma yapisina sahip olmalar1 ve yillik
reklam biitceleri gbz Oniine alinarak secilmistir.

Gortislen kisilere ¢alistiklart firmalarin faaliyet alanlar1 soruldugunda asagida

yer alan faaliyet alanlari belirlenmistir. Bu da Tablo 57°de goriilmektedir.
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Tablo 57.

Faaliyet Alanlar

Goriismeci Faaliyet Alanlari

Gorligmeci 1 Beyaz Esya ve Dayanikli Tiiketim
Mamiilleri

Goriismeci 2 Saglik Hizmeti

Goriismeci 3 Otomotiv

Gériismeci 4 Gida Uretimi

Goriismeci 5 Turizm

Goriismeci 6 Perakende

Goriismeci 7 Kalkinma Kurulusu

Goriigiilen  sahislara  6grenim  durumlart  soruldugunda  %85,7’sinin
yiikksekdgretim mezunu ve %14,3’linlin yiiksek lisans mezunu oldugu belirlenmistir.
Profesyonel c¢aligma siireleri soruldugunda 5-8 yil araliginda %14,3’tini, 9-12 yil
araliginda %57,1’inin ve 13 yildan fazla olan sahislarin %28,6 oldugu belirlenmistir.
Medeni durumlart soruldugunda %57,1’inin evli, %42,9’unun bekar oldugu
belirlenmistir. Isletmedeki gorevleri soruldugunda %14,3’iiniin basin ve halkla iliskiler
sorumlusu oldugu, %57,1’inin pazarlama ve iletisim sorumlusu oldugu %14,3 {iniin
satiy miidiirii oldugu ve %14,3 iiniin firma sahibi oldugu belirlenmistir. Belirlenen
gorevlerde galisma siireleri soruldugunda %14,3’iiniin 0-5 yil araliginda, %71,4 {iniin 6-
10 y1l araliginda ve %14,3 liniin 11-15 y1l aralifinda ¢alistig1 belirlenmistir. Calistiklari
isletmelerden Once baska is deneyimlerinin soruldugunda %71,4’linlin baska is
deneyimi oldugunu, %28,6’sinin baska is deneyimleri olmadigi belirlenmistir. Bu
bilgilerde Tablo 58’de goriilmektedir. “Kurumsal firmalarda calisacak olan sahislarin
O0grenim durumlarina énem verdikleri ve calisacak olan sahislar1 bu dogrultuda tercih
ettikleri anlamina gelmektedir. Ayrica profesyonel olarak c¢alisma siireleri c¢alisan
kisilerin ne kadar fazla olursa o kadar is deneyimleri ve tecriibelere sahip olduklari
anlamina gelmektedir. Reklamverenlerin sirketlerinde reklam islerinden sorumlu olarak
belirledigi departmanin pazarlama ve iletisim departmani oldugu bu yonde egitim almus,

deneyimli ve donanimlar1 kisilere teslim ettikleri anlamina gelmektedir.”




Tablo 58.

Reklamverenlerin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi (N=7)
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Ogrenim Durumu | Yiizde % Profesyonel Yiizde %

Calisma Siiresi

Yil
Yiiksekogretim 85,7 5-8 14,3
YiiksekLisans/ 14,3 9-12 57,1
Doktora 13 yildan fazla 28,6
Toplam 100 Toplam 100
Medeni Durum Yiizde % Isletmedeki Gorevi | Yiizde %
Evli 57,1 Basin ve Halkla | 14,3
Bekar 42,9 Miskiler 57,1

Pazarlama ve | 14,3
Toplam 100 fletisim Sorumlusu

Satig Miudiirti 14,3

Firma Sahibi

Toplam 100
Gorevde Calisma | Yiizde % Baska Is Deneyimi | Yiizde %
Siiresi (Yil
0-5 14,3 Evet 71,4
6-10 71,4 Hayir 28,6
11-15 14,3

Toplam 100
Toplam 100

Gortisiilen sahislar reklam verme kararlarina ne 6lgiide katildiklar1 soruldugunda

%14’liniin reklam verme kararin1 kendinin verdigi, %57 sinin karar1 ekibiyle birlikte

verdigi ve %29’unun diger sekillerle karar verdigi belirlenmistir. Bu da Grafik 6’da

gorilmektedir. “Kurumsal firmalarda ekip islerine 6nem verildigi ve calisanlar arasinda

siif ayriminin olmadigi anlamina gelmektedir.”
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Grafik 6. Reklam Verme Karari

Yeni (dijital) medya herhangi birinin birden fazla kisiye kolayca iletmek
istedigi- almak istedigi mesaji veya igerigi paylasabilmesine yardimci olan aragtir
(Cosar, 2018, s. 79). Goriisiilen sahislara kullandiklar1 reklam mecralar1 soruldugunda
46 veri elde edilmistir. Bu soru 7 reklamverene sorulmustur ve 46 verinin elde edilme
sebebi birden fazla mecra kullaniyor olmalaridir. Katilimcilara kullandiklart mecralar
soruldugunda ilk 3 siralamasinda 1. sirada 6 kisinin yeni medya araglarindan sosyal
medyay1 kullandigi, 2. sirada 5 kisinin geleneksel medya araglarindan bilboardu ve led
ekranlar1 kullandigi ve 5 kisinin yeni medya araglarindan banner, arama motoru
kullandig1 son olarak 3. sirada 4 kisinin geleneksel medya araclarindan dergiyi
kullandig1 belirlenmistir. Kullanilan mecralar arasinda advergame mecrasinin
katilimcilarin verdigi cevaplar 1siginda tercih edilmedigi belirlenmistir. Bu da Tablo
59°de goriilmektedir. “Kullanilan mecralara bakildiginda yeni medya araclarmin
maliyetlerinin diisiik olmasi, internetin kullaniminin yayginlagsmasi ile birlikte internet
kullanicilarin artmasi ve o mecralarda kitlelerin olusmasinin etkili oldugu anlamina

gelebilir.”
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Tablo 59.

Kullanilan Mecralar

Mecralar Frekans Yiizde %
Gazete 3 6,5
Dergi 4 8,7
Radyo 2 4,3
Televizyon 2 4,3
Billboard 5 10,9
Otobiis 1 2,2
Stadyum 2 4,3
Led Ekranlar 5 10,9
Banner 5 10,9
Pop-Up 2 4,3
Arama Motoru 5 10,9
E-posta 3 6,5
Sosyal Medya 6 13,0
Diger 1 2,2
Toplam 46 100,0

Gortgtilen sahislara kullandiklart mecralart tercih etme sebepleri soruldugunda
%14°1i miisteriyi daha rahat anlayabilme nedeninden tercih etmekte oldugu, %57 sinin
hedef kitlesine sectigi mecralar araciligi ile ulastigindan kaynakli tercih etmekte oldugu
ve %29’unun kolay ulagilabilir mecralar olmasindan kaynakl tercih ettigi belirlenmistir.

Bu da Grafik 7°de goriilmektedir.
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Grafik 7. Kullanilan Mecralar1 Tercih Etme Nedenleri

Gortstlilen sahislara kullandiklart mecralarin amagclarina ulasmalarinda etkili

olup olmadigr soruldugunda %42,9’unun kismen etkili buldugunu ve %57,1’inin

amaglaria ulasmalarinda etkili oldugu belirlenmistir. Bu da Tablo 60’da goriilmektedir.

Tablo 60.

Reklam Mecralarinin Amacindaki Etkisi

Amaca Ulasihyor |Frekans Yiizde %
Evet 4 57,1
Kismen 3 429
Toplam 7 100,0

Kismen cevabr aldigimiz katilimcilarimiza nedenleri soruldugunda asagidaki

yorumlar ortaya ¢ikmustir.

“Soyle ashinda benim bugiine kadar kullandigim reklam mecralart ekonomi

gazetelerine ya da dergilerin yonelik oldugu i¢in kismen ulastigini diigtiniiyoruz. Ama

bunu herhangi bir tespitine yonelik bir ¢calismamiz olmad, yani geri bildirimini almadik

actkcasi.”
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“Ciinkii soyle bir sey var ashnda algi dagilmis durumda. Yani su an ne
gelenekselden tamamen vazgegebiliyoruz ne de tamamen dijital kullanabiliyoruz. Dijital
tamam geleneksel bitti diyebilecegimiz bir donemde degiliz aslinda gegis déneminden
geciyoruz.”

“Olciimleye bildiklerimizde etkili olup olmadigim gérebiliyoruz. Isin agikcast
dijital mecralarda bunu gorebiliyoruz net gérebiliyoruz ama gQeleneksel mecralarda
kullandiklarimizi ol¢iimleyemiyoruz o yiizden kismen.”

Goriisiilen sahislara reklam biitceleri soruldugunda asagidaki yorumlar ortaya
cikmigtir. “Kamu kurumlariin reklam biitgelerinin yillik bazli olarak belirli bir reklam
biit¢elerinin olmamasi,

“Kamu kurumu oldugumuz igin sabit bir reklam biitcemiz yok.”

“Biitcemiz yullik 100.000TL ile 150.000TL arasinda degismektedir.”

“Kurumsal pazarlama ve iletisim boliimii olarak yilda 300.000 biit¢cemiz oluyor.
Ama tabiki sapa biliyor.”

“Yaklasik olarak 1.000.000TL diyebiliriz.”

“Yaklagik 150.000TL ile 200.000TL dir.”

“Toplam biitcemizin %15- 20'si arasi diyebilirim.”

“Bu yillara gore degisiyor bu sene 25.000TL- 30.000TL civarinda.”

Goriisiilen sahislara reklam biitgelerinin amaglarina ulagmalarindaki etkisi
soruldugunda %14,3’linlin  yeterli buldugunu, %85.7’sinin yeterli bulmadig1
belirlenmistir. Bu da Tablo 61°de goriilmektedir. “Firmalarin reklama yeterli biitce
ayirmadiklar aslinda reklama 6nem verilmedigi bir ekstra harcama olarak diisiiniildigi

anlamina gelebilir.”

Tablo 61.

Reklam Biitcesi

Reklam Biitcesi | Frekans Yiizde %
Yeterli

Evet 1 14,3
Hayir 6 85,7
Toplam 7 100,0
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Gortgiilen sahislara reklam biit¢elerinin mecralara gére dagilimi soruldugunda
asagidaki yorumlar ortaya ¢ikmistir. “Yeni medya araglarin olgiilebiliyor olmasi,
maliyetlerinin diisilk olmasi, biiyiik bir kitlenin burada bulunmasi reklamverenlerin
tercih etme sebebi anlamina gelebilir. Kurumsal reklamverenlerin marka imajlarina,
marka bilinirliklerine daha ¢ok 6nem verdigi yalnizca para kazanmak odakli olmadiklari
anlamina gelebilir. Reklam ajanslarinin yeni medya araglarina ayak uydurmakta zorluk
cekiyor olmalarina ragmen reklamverenlerin daha c¢abuk adapte olabildikleri,
kabullenebildikleri anlamina gelebilir.”

“Ise gore belirlivoruz isin boyutuna gére belirliyoruz mesela Lezzet Festivali
gibi bir projeye ciddi bir biitce ayriliyor. Isin durumuna gore degisiyor diyebiliriz.”

“Gegen yillarda yapmis oldugunuz reklam c¢alismalarini kimisinin etkisi
ol¢iimlenmis oluyor,dogrusu o anlamda tabiki revize ediyoruz. Soyle soéyleyeyim
vaklasik 2011 yilinda 2012 yilinda 120.000 adet insort bastirip tamamint gazetelerle
dagitirken su anda yaklasik 4.000 adet insort bastiriyoruz. Stadyum reklamini
kullaniyoruz ¢iinkii tamamen imaj amagh. Orada da farkh bir kitleyi yakalama
hedefimiz var. Dedigim gibi yani farkl farkli yerlerden farkl kitlelere dokunmak igin
farkl sekillerde reklamlar yapryoruz biitceyi de bu sekilde ayarlamaya ¢alistyoruz.”

“O an ki ihtiyaglar dahilinde belirleniyor. Ama tabiki soyle soyleyeyim dijital
medya da rakamlar daha kiigiik daha sik ¢ikabiliyoruz. Geleneksel medyada da
rakamlar daha yiiksek daha az ¢ikabiliyoruz ama toplama baktiginizda hemen hemen
birbirine yaklasiyor rakamlar.”

“Bizim yapacagimiz islerin ve projelerin a¢ilimi ile ilgili bir sey. Mesela bu yil
¢ok kampanya varsa ya da ¢ok etkinlik varsa dijitale kaymak bizim i¢in daha mantikii;
ama bir prestij veya bir imaj ¢alismasiysa eger bu ¢alismalarumiz tabiki a¢ik hava yani
bu o yilki yapacagimiz planlamayla ilgili bir sey.”

“Ajans ile ¢alisiyoruz hangi mecralarda bulunacagimiz ile ilgili onerilerde
bulunuyor. Sehrimiz Adana ilinin degisimini, insanlar daha ¢ok nerelerden reklamlara
baktigini arastirtyorlar ve bizi bildiriyorlar. Buna gore program ¢iziyoruz.”

“Orada kendimize gore hedef tiiketici kitlesine ulasma sansina gére bir dagilim
belirliyoruz. En onemlisi bizim igin hedef kitleye uygun mu, az biitce ile daha ¢ok
etkiyi hangi mecrada saglayabiliriz ona gore bir dagilim belirliyoruz.”

“O yilki iiriinlerimizin hitap ettigi kitleye gore, sosyal medya suan ¢ok on
planda. Bir de kiiciik el brogiirleri vesaire insanlarin dokunarak bakabilecekleri basili

reklam brogiirleri hazirlyyoruz. Bu sekilde bir dagilimi yapiyoruz.”
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Gortistlilen sahislara isletmeleri acisindan daha etkili reklamlar yapabilmek i¢in
neler yapilabilecegi soruldugunda asagidaki yorumlar ortaya ¢ikmistir. “Sehirlerde ¢cok
fazla reklam mecrasinin mevcut olmasindan kaynakli olusan reklam kirliligi karar
verme siirecinde reklamverenleri etkiliyor anlamina gelebilir. Kurumsal firmalarinda,
kiigiik ve orta dlgekli isletmelerinde marka bilinirliginin, imajin olusturulmasi ve marka
sadakatinin olusturulabilmesi adina reklam icin daha fazla biitce ayirmasi gerektigi
anlamina gelebilir.”

“Oncelikli olarak ¢ok iyi bir reklam biitcesi ayrilmasi gerekiyor. Yillik olarak
planlanmasi gerekiyor, profesyonel bir firmadan destek alinmasi gerekiyor. Ciinkii her
isletme sahsen ben kendi adima gazetecilik mezunuyum basin igleri ile daha ¢ok
ilgileniyorum ama reklam konusunda ¢ok uzman degilim agik¢ast o konuda da iyi bir
firmayla caligarak iyi bir biitce aywrarak onlarin gostermis oldugu yolu takip ederek
katkida bulunabiliriz diye diistiniiyorum.”

“Soyle geleneksel reklam kanalinda yetersiz oldugumuzu diigiinmiiyorum aslinda
iyi bir is ¢ikarryoruz. Ancak tiiketici davraniglarinin degismesi, beklentilerin degisiyor
olmasi ve dijitallesmeye gidiyor olmamizda tabi bizi birazcikta olsa sekteye ugratiyor.
Ciinkii hani bizde yiizde yiiz hazur degiliz bu siirece aslinda Adana’da hazir degil bence
orada birazcik problem yasiyoruz. Bizim de dijital mecralari tam anlamamiz, adapte
olmamiz Adana’da da bu anlamda iyi bir hizmet aliyor olmamizia eksiklerimizi
kapatacagimizi diigtiniiyorum.”

“Dijital medya da daha farkll seyler denenebilir. Mesela ornek olarak soyleyim
bizim verdigimiz haber biiltenlerinin vb. bunlarin sadece yer aldigi bir saglik bilgisi
késesi gibi bir saglik web sitesi olabilir. Daha ¢ok biitcelere daha yogun reklam
vapulabilir. Geleneksel medya igin de aym esasinda biitce ile alakali daha farki
calismalar yapilabilir mesela bir alanda sabit kalinabilir bu da maliyet arttirir ama
bilinirligi artirir ayni zamanda.”

“Ozellikle sehirde cok reklam alanlarimi ¢ok reklam mecralart var bir kere
sehrin bu anlamda biraz temizlenmesi gerekiyor. Reklam kiralamalari dogru ellerle
Yonetilmiyor su an ne yazik ki ve burada belediyelerin, hiikiimetin ¢alisma yapmasi
gerekiyor.”

“Otomotiv sektoriiniin bir parc¢asiyiz, bir subesiyiz.Biz genelde merkezden
gelecek olan bildirimleri yapmak zorunda kalryoruz. Coca-Cola da bir mantik var ben

¢ok begendim. Global olarak diisiin lokal olarak uygula. Bu uygulamanin iyi olmasi

gerekir, subelere birakilmasi gerekiyor.”
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“Orada kendimize gore hedef tiiketici kitlesine ulasma sansina gore bir dagilim
belirliyoruz. En énemlisi bizim i¢in hedef kitleye uygun olup olmamasidir. Az biitge ile
daha c¢ok etkiyi hangi mecrada saglayabiliriz ona gore bir dagilim belirliyoruz.”

“Daha ¢ok biit¢e ayriimali.”

Gortgiilen sahislara ontimiizdeki yillarda reklamverenlerin geleneksel medyay1
mi1 yoksa yeni medyayr mi tercih edecekleri soruldugunda %100’{iniin yeni medyay1
tercih edecekleri belirlenmistir. Bu da Grafik 8’de goriilmektedir. “Reklam ajanslarina
biiyiik is diismekte oldugu, geleneksel medya ajanslarinin artik giinlimiiz ¢agina ayak
uydurmaya g¢alismalar1 gerektigi ve Oniimiizdeki yillarda yeni medyanin geleneksel

medya karsisinda daha da giiglenecegi ve ylikselecegi anlamina gelmektedir.”

Grafik 8. Reklamverenlerin Medya Tercihi

Gortigiilen sahislara ontimiizdeki yillarda reklamverenlerin geleneksel medyay1
m1 yoksa yeni medyayr mi tercih edecekleri soruldugunda sectikleri medya tiiriiniin
nedeni soruldugunda asagidaki yorumlar ortaya ¢ikmistir. “Hedef kitleye her an her
yerde ulasilabiliyor olmasi, daha fazla gesitlilige sahip olabilecek olmasi ve hizla gelisip
degisebiliyor yapisindan kaynakli olarak reklamverenlerin yeni medyayi tercih etmeleri

anlamma gelebilir. Bu sebeplerden kaynakli olarak ajanslarin artik tercih



112

seceneklerinden ziyade yeni medyaya ayak uydurmak zorunda olmalari anlamina
gelmektedir.

“Ciinkii artik giiniimiiz dijital ¢ag1 ve artik hepimizin elinde gazete, dergi
olmaktan ziyade telefon var. Belki de o sebepten dolayr veya kolay ulasilabilir
oldugundan dolayt olabilir.”

“Ciinkii artik dijitallesmeye dogru gidiyoruz. Geleneksel de maalesef dedigim
gibi giderek azalarak devam ediyor. Bir siire sonra da ben kalmayacagini
diistintiyorum. Yani suan yeni nesile baktigimiz zaman 18-19 yasinda olan hi¢hir ¢ocuk
normal bir bayiye gidipte bir gazete alip okuyayim demiyor. Diinya bu kadar hizli
donerken bu kadar bu hizla adapte olmayan geleneksel kanallarin ¢ok devam
edebilecegine inanmyyorum.”

“Ciinkii her sey dijitallesiyor artik televizyon bile artik Netflix’in icinde hersey
dijitale doniiyor. Ama tabiki geleneksel reklam mecralarida tamamen bitmeyecek.”

“Bunun sebebi dijital medyanin daha uygun fiyatl olmasi.”

“Dijital bir diinyamin igerisindeyiz. Yaklasik sekiz milyar insan internet
kullanimu yapiyor. Zamanla gérecegiz ki bu mecra da verilecek olan reklamlar daha
¢ok artacak ve geleneksel olan reklamlar bitecek.”

“Dijital medyanin geleneksel medyalara gore etkisi daha ¢ok artti. Ayrica daha
cok biitcelerde yer ayrilmaya baslanildr. Ciinkii ol¢ebiliyoruz dijitali 6l¢mek, izlemek,
veri almak daha kolay. Dijital medya bence geleneksel medyadan daha iistiin bu konuda
onun igin yavas yavasg dijitale dogru kayacagiz.”

“Cuinkii artik guintimiizde ulastiklart tiim fiiriinler uygulamalar tizerinden
satilryor. Dolayisiyla geleneksel medya yani gazete okuma aligkanligi olan kitle diginda
veya televizyon reklamlarimi izleme aligkanligi olan kitle disinda bu oramin ¢ok

diisecegini ve dijital medyanin c¢ok yiikselecegini tahmin ediyorum ve su anda da oyle

oldu gibi.”
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BOLUM VII

7. SONUC VE ONERILER

7.1. Sonug

Reklam, Latince “clamare” kelimesinden tiiretilmis olup, ¢agirmak anlamina
gelmektir. Reklam bir malin, iiriiniin veya hizmetin tiiketicilere satilmasi, kiralanmasi,
tanitilmasi veya marka bilinirliginin olusturulmasi amaci ile belli bir ticret karsiliginda
reklamcidan zaman ve yer satin alarak gazete, dergi, agik hava, yeni medya araglar1 gibi
araglardan faydalanarak yapilan tanitimlar olarak adlandirilmaktadir (Altunisik,
Ozdemir, Torlak, 2001, s. 200).

Tezde de vurgulandigi gibi reklamcilik giiniimiizde devamli olarak gelisen ve
giin gectikge biiyiik 5Snem kazanan bir alan haline gelmistir. ilkcag’dan itibaren zorunlu
talimat ve ¢esitli ihtiyaglarin halka duyurulmasinda basvurulan ve kiiltiirimiiziin de bir
parcasi olan ¢igirtkanlar (tellallar, miinadiler) araciligiyla reklam’in, tanitim’in veya
duyuru’nun  bilgilendirilmesi  gergeklesiyordu.  Giiniimiizde hala teknolojinin
kullanilmadig1 bolgelerde buna benzer yontemlere bagvurulmaktadir.

Reklamcilik ¢igirtkanlarla baslayip, yazili basinla devam ederek kendini
gelistiren, iyilestiren bir sektordiir. Giiniimiizde teknolojinin gelismesi ve degismesi
sonucu reklamcilik sektoriinde de degismeler olmustur. Bu degismeler tezde de
vurgulandig1 gibi yeni medya ajanslarin1 ve yeni medya araglarint dogurmustur. Bu
dogrultuda reklam ajanslar1 ikiye ayrilmis geleneksel medya ajanslar1 ve dijital medya
ajanslart olmak {izere. Giiniimiizde internetin yayilmasi, kullanim kolaylii, kolay
ulagilabilirlik, reklam icin diisiik maliyete sahip olmasi vb. 6zellikleri sayesinde ¢ok
ragbet goren bir mecra olmustur. Internetin yayginlagmasi sonucu bir iiriin veya hizmet
satin almak istedigimiz de bunu internet listiinde gergeklestirebilir bir hale gelinmistir.
Yapilan goriismeler sonucunda da reklamverenler kendilerini hatirlatmak, tirtinlerini
satmak, kendi hedef kitlelerinin burada yer almas1 vb. nedenlerden dolay1 yeni medyaya
gecis yapmakta olduklari belirtilmektedir.

Geleneksel medyaya oranla daha hizli gelisen, deisen ve biiyiiyen dijital medya
geleneksel medya tiirlerinin yerini almaya baslamistir. Geleneksel medya tiirlerinden
gazete, dergi, radyo, televizyon gibi popiiler mecralarin yerine yeni medya araglarindan

sosyal medya, banner, arama motoru gibi mecralar yerini almistir.
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Tez kapsaminda Adana il smirlart iginde bulunan, ciro biiyiikligiine ve faaliyet
stirelerine gore sectigimiz ajanslar ile yapilan goriismeler sonucu elde edilen veriler
1s18inda, kullanilan mecralar arasinda sosyal medya ve led ekranlarin birinci sirada
geldikleri goriilmektedir. Bunlar, gorece yeni medya elemanlar1 olup, bir geleneksel
medya araci bulunmaktadir. Bu geleneksel medya elemanlari, led ekranlara bakacak
olursak, aslinda teknolojinin gelismesi ile ortaya ¢ikan bir {irlindiir. Evlerimizde
bulunan televizyonlar gibi biiyiik dev ekranlarin sokaklarda ve caddelerde yer almasi ve
giin i¢inde yagmurdan, tozdan, sudan ve giines 1sigindan zarar gérmemesi igin ileri

teknoloji kullanilarak iiretilen bir mecradir.

7.2. Oneriler

Ne yazik ki, goriisilen ajanslarin ¢ogunun Yyeni(dijital) teknolojiye ayak
uyduramadigi anlasilmaktadir. Bunun yani sira reklamverenlerin ekonomi ya da dogal
afet kaynakli bir krizde ilk olarak reklam biitgelerini kismalari, bu biitgeyi ilk tasarruf
edilecek ilk gider kalemi olarak gormeleri, diinyada oldug: gibi iilkemizde de ajanslarin
yasadig1 onemli bir sorundur. Reklameciligi yalnizca para kazanmak amacl bir ticari
faaliyet olarak goren reklamverenler, aslinda marka bilinirliklerini veya kurumsal
imajlarin1  diisinmemektedir. Oysa, reklamciligin amaci ¢ok daha genis bir alani
kapsamaktadir.

Reklamverenlerin yeni medya araglarina yonelmesindeki bir diger neden de
geleneksel medyaya kiyasla diisiik maliyetler, gorece biiyiik bir kitlenin yeni medya
araglarinda yer almasidir.

Yapilan goriismelerde, diger bir eksikligin de geleneksel medya kullaniminda
reklam etkisini ol¢mek ve bunlari reklamverene raporlanmamasi oldugu belirlenmistir.
Asil ilging olanin ise reklamverenin bunu, ajanstan talep etmemesi oldugu
degerlendirilmektedir. Oysa, Yyeni(dijital) medya ajanslarinda oOlgiimlendirme ve

raporlandirma yapilabilmektdir. Ancak bunun ne kadar giivenilir oldugu tartisilabilir.
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9.1. Etik Kurulu Onay Belgesi

T.C

CAG UNIVERSITESI

SOSYAL BiLiMLER ENSTITUSU

TEZ / ARASTIRMA / ANKET / CALISMA iZNi / ETiK KURULU iZiNi TALEP FORMU VE ONAY

TUTANAK FORMU

HANGI ASAMADA
OLDUGU (DERS /
TEZ)

OGRENCI BILGILERI

Tez

ISTEKDE
BULUNDUGU
DONEME AiT
DONEMLIK
KAYDININ
YAPILIP-
YAPILMADIGI

2019/2020 - BAHAR DONEMI KAYDINI YENILEDIM.

ARASTIRMA/ANKET/CALISMA TALEBI iLE ILGILi BILGILER

TEZIN KONUSU

Tezin konusu, degisen ve gelisen teknoloji ile birlikte yayginlasan yeni (dijital)
medyanin, geleneksel medyanin yerini almasi, reklam ajanslariin bu siiregten
nasil etkilendikleri veya etkileniyor olduklar1 ve reklamverenlerinin taleplerinin
ne yonde degistiginin incelenmesidir.



mailto:yavuzezgi@outlook.com
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Reklamverenler ve reklam ajanslarinin bu medya gegisi sirasindaki diisiinceleri,
yeni medya tercih ediliyorsa nedenleri, reklam ajanslarinin bu degisime ayak
uydurmak i¢in izledikleri yontemler ve yollar nelerdir? Geleneksel medya

TEZIN AMACI araglarinin 6mrii tiikeniyormuydu? Eski medya araglarinin yerini yeni medya
araclarinin almasi hakkinda reklam ajanslar1 ve reklam verenlerin diistinceleri
nelerdir? gibi sorular esas olarak incelenecektir.

Bu ¢aligmada, gelisen ve degisen teknoloji ile birlikte ortaya ¢ikan dijital
medya(yeni medya) ve gelencksel medya araglarinin kullanimi ve ajans gesitleri
incelenmistir.

TEZIN TURKCE Eellilamln Diinya’da ve T.iirkiye’dev tarihsel gelisi}ni,b.u siirecte giiniimiizde

OZETi u amlap araglarin gehs}m1 ve dogusg, reklam turler.1 ve siniflandirilmast,
reklam ajanslari, cesitleri bu reklam ajanslarinin faaliyet alanlar1 ve reklam
ajanslarinin reklamverenler ile iliskisi incelenmistir. Son olarak geleneksel
medya, Yeni medya nedir?, Araglari nelerdir? ve iki medyanin karsilastirilmast
incelenmistir.

ARASTIRMA

YAPILACAK OLAN Erk Medya, TrampAD Ajans, Pull Pr Dijital Pazarlama, Hiirriyet Gazetesi, Metro

SEKTORLER/ Tv, Polat Medya,Sabah Gazetesi, Onciil/ Sefa, Jettasarim, ARC Medya, Sezgi

KURUMLARIN Ajans, Yurt Yaymcilik.

ADLARI

IZIN ALINACAK 1)Erk Medya Adana/ Seyhan 2)TrampAD Ajans Adana/ Seyhan 3)Pull Pr Dijital

OLAN KURUMA AIT Pazarlama Adana/ Seyhan 4) Metro Tv Adana/ Yiiregir 5)Polat Medya Adana/

BiLGILER Seyhan 6) Onciil/ Sefa Adana/ Cukurova 7) Jettasarim Adana/ Seyhan 8) ARC

(KURUMUN ADI- Medya Adana/ Seyhan 9) Sezgi Ajans Adana/ Seyhan 10) Yurt Yayincilik Adana/

SUBESiI/ MUDURLUGU |Seyhan 11) Hiirriyet Gazetesi Adana Bolge Ofisi Adana/ Yiiregir, 12)Sabah

-iLi - ILCESI)

Gazetesi Adana Bolge Miidiirliigii Adana/ Yiiregir

YAPILMAK ISTENEN
CALISMANIN iZiN
ALINMAK IiSTENEN
KURUMUN HANGI
ILCELERINE/ HANGI
KURUMUNA/ HANGI
BOLUMUNDE/ HANGI
ALANINA/ HANGI
KONULARDA/ HANGI
GRUBA/ KIMLERE/ NE
UYGULANACAGI
GIBI AYRINTILI
BILGILER

Siket sahipleri ve bolge midiirliigiinde pazarlamaya bakan kisiler ile reklam
sektorii ve mecralari ile ilgili sorular yoneltilerek roportaj yapilacaktir.
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UYGULANACAK
OLAN CALISMAYA
AIT ANKETLERIN/
OLCEKLERIN
BASLIKLARI/ HANGI
ANKETLERIN -
OLCELERIN
UYGULANACAGI

Ordinal ve Nominal Olgek

EKLER (ANKETLER,
OLCEKLER,
FORMLAR, ....V.B.
GiBi EVRAKLARIN
ISIMLERIYLE
BIiRLIKTE KAC
ADET/SAYFA
OLDUKLARINA AiT
BILGILER iLE
AYRINTILI
YAZILACAKTIR)

1) Yapilandirilmig goriisme formu 4 sayfadan olusup 12 kisiye yapilacaktir.

OGRENCININ ADI - SOYADI:Ezgi Yavuz

OGRENCININ IMZASI: (Enstitii Miidiirliigiinde
Evrak Asli Imzalidir.)
TARIH: 09 / 03/ 2020

TEZ/ ARASTIRMA/ANKET/CALISMA TALEBI iLE iLGILi DEGERLENDIRME SONUCU

1. Secilen konu Bilim ve is Diinyasina katki saglayabilecektir.

2. Anilan konu reklam faaliyet alani icerisine girmektedir.
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1.TEZ
DANISMANININ
ONAYI

2.TEZ DANISMANININ
ONAYI (VARSA)

SOSYAL
BILIMLER
ENSTITUSU
MUDURUNUN
ONAYI

A.B.D. BASKANININ
ONAYI

_Ad1 - Soyadr: Biilent Adi - Soyadi: Adi1 - Soyadi: Murat )
OZER e KOC Adi1 - Soyadi: Unal Ay
Unvani : Dr. Ogr.
Uyesi Unvant: ............... Unvani: Dog. Dr. Unvant: Prof. Dr.
Imzas1 : (Enstitii Imzas1:(Enstitii .
Mudiirliginde Evrak . Mudirligiinde Evrak | Imzast:(Enstitii Midirligiinde
Asl1 Imzalidir.) Imzast: ............... Asli Imzalidir.) Evrak Asli Imzalidir.)
9.3.2020 /.. /20.... 9.3.2020 9.3.2020
ETIK KURULU ASIL UYELERINE AIiT BILGILER
Adi -
Soyadi:
Ad1 - Soyadi: Deniz
Ad1 - Soyadi: Mustafa | Yiicel Aynur Ad1 - Soyadi: Ali Adi - Soyadi: Mustafa Tevfik
BASARAN ERTEKIN GULER |Engin OBA ODMAN
Unvam : Prof. |Unvani:
Unvan : Prof. Dr. Dr. Prof. Dr. Unvami : Prof. Dr. | Unvani: Prof. Dr.
Imzas: : (Enstitii
Imzast : (Enstitii Miidiirliiglinde Imzas1 : (Enstitii
Midirliiginde Evrak | Evrak Asli Imzas1 Miidirliginde Evrak |
Asli Imzalidir.) Imzaldir.) ... Asli Imzalhdir.) Imzast:............
o !
9.3.2020 9.3.2020 20..... 9.3.2020 /.....120.....
Etik
Kurulu
Etik Kurulu Jiiri Etik Kurulu Jiiri Asil | Etik Kurulu Jiiri
Baskam - Asil Uye | Jiiri Asil Uyesi |  Uyesi Asil Uyesi Etik Kurulu Jiiri Asil Uyesi
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Cahsma yapilacak olan tez icin uygulayacak oldugu
OY BIiRLIGI ILE Anketleri/Formlary/Ol¢ekleri Cag Universitesi Etik Kurulu Asil

Jiiri Uyelerince Incelenmis olup, 09 / 03/ 2020 - 15/ 05/ 2020
tarihleri arasinda uygulanmak iizere gerekli iznin verilmesi
X taraflarnmizca uygundur.

0OY COKLUGU iLE

ACIKLAMA: BU FORM OGRENCILER TARAFINDAN HAZIRLANDIKTAN SONRA ENSTITU
MUDURUNE ONAYLATILARAK ENSTIiTU SEKRETERLIGINE TESLiM EDIiLECEKTIR.
AYRICA YAZININ PUNTOSU iSE 12 (ON iKi) PUNTO OLACAK SEKILDE YAZILARAK CIKTI
ALINACAKTIR.
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9.2. Reklam Ajanslar1 Goriisme Formu

Merhabalar,

Ben Ezgi Yavuz. Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yonetimi yiiksek lisans
programi Ogrencisiyim. Tez g¢aligma konum geleneksel medyadan, yeni medyaya gegis
stirecinde reklam ajanslart ve reklamverenlerin nasil etkilendigini belirlemektir. Caligmam
Adana ili igerisinde yapilacak gorigmelerden olusacak olup, tim reklam ajanslarina
genellenmesi miimkiin olamayacaktir. Bununla birlikte bu konuda sizin goériiglerinizle belirli
bir ¢ergeve gizilmesi dilglinilmektedir. Caligmadaki sorular konu ile ilgili 6nceki caligmalar
incelenerek olugturulmustur. Sorulara vereceginiz objektif ve samimi cevaplarla galigmanuz

daha etkin hale gelecektir.
Zaman ayirip goriigmeyi kabul ettiginiz i¢in tegekkiir ederim.

Tez Damgmani: Yiiksek lisans Ogrencisi: Yrd. Dog. Dr.
Biilent OZER Ezgi YAVUZ yavuzezgi@gmail.com
bulentozer@cag.edu.tr /(0324) 651 48 00

Reklam Ajanslarina Y oneltilen Sorular

1. Isletmedeki goreviniz nedir?

3. Enson mezun oldugunuz okul agagidakilerden hangisidir?
fikogretim [ | Ortadgretim [ ]  Yiiksekogretim [ ]

Yiiksek Lisans/Doktora [:|



133

4. Firmamz kag yildir bu sektorde faaliyet gosteriyor?

5. Kullandigimiz reklam mecralarn agagidakilerden hangilesidir?

o Geleneksel Medya
Gazete D Dergi |:] Radyo D Televizyon D
Billboard D Otobiis D Stadyum |:| Led ekranlar D
o Dijital medya
Banner l:’ Pop-up I:] Arama motoru [:l E-posta |:|

Advergame D Sosyal medya I:I IISEr wwmmwnmmmasssss

6. Kullandigimz mecralar iginde Reklamverenlerce en ¢ok tercih edilen tigiinii belirtiniz.

LY bt
. S —
Dsisnasaniig
7. Reklam sektorii sizce nasil bir dénemden geciyor.
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9. Sizce ginimiizde reklamverenlerin reklam ajanslarindan beklentileri nelerdir?

10. Sizce Reklamverenler neden geleneksel medyavi tercih ediyor? (Sadece geleneksel

medya veya hem geleneksel hem dijital medya kullamldigini belirtenlere sorulacak)

11. Reklamverenler sizce neden dijital medvyavi tercih ediyor? (Sadece dijital medya veya

hem geleneksel hem dijital medya kullanildigim belirtenlere sorulacak)

12. Reklamverenlerin dijital medya talebi ajansin kendi olanaklariyla mu kargilantyor

yoksa digaridan yardim (outsourcing) ni alintyor?

Kendi olanaklan ile |:| Digaridan |:|
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13. Dijital medya talebi dogrudan ajansin kendi olanaklariyla kargilanamyorsa, nasil bir

¢6ziim sunluyor? (Digaridan yardim alanlara sorulacak)

14. Reklam etkisi dlgiim ¢aligmast yapiliyor mu?

Evet D Hayrr [ ]

15. Olgiim igin kullantdgimz yontem nedir? (14. soruya Evet cevabi verenlere sorulacak).

Zaman ayirdigimz igin tesekkiir ederim.
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9.3. Reklamverenler Goriisme Formu

Merhabalar,

Ben Ezgi Yavuz. Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yonetimi yiiksek
lisans programi 6grencisiyim. Tez ¢alisma konum geleneksel medyadan, yeni medyaya
gecis siirecinde reklam ajanslar1 ve reklamverenlerin nasil etkilendigini belirlemektir.
Calismam Adana ili icerisinde yapilacak goriismelerden olusacak olup, tiim reklam
ajanslarina genellenmesi miimkiin olamayacaktir. Bununla birlikte bu konuda sizin
goriislerinizle belirli bir cerceve cizilmesi diisiiniilmektedir. Calismadaki sorular konu
ile ilgili 6nceki calismalar incelenerek olusturulmustur. Sorulara vereceginiz objektif ve

samimi cevaplarla calismamiz daha etkin hale gelecektir.

Zaman ayirip goriismeyi kabul ettiginiz icin tesekkiir ederim.

Tez Damismani: Yiiksek lisans Ogrencisi: Yrd. Dog. Dr.
Biilent OZER Ezgi YAVUZ yavuzezgi@gmail.com

bulentozer@cag.edu.tr /(0324) 651 48 00

Reklamverenlere Yoneltilen Sorular

1. Isletmenin tam {invam ve faaliyet alam nedir?

4. En son mezun oldugunuz okul agagidakilerden hangisidir?

Ikogretim l:l Ortadgretim l:l Yiiksekogretim D Yiiksek Lisans/Doktora |:|
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5. Firmamz kag yildir bu sektdrde faaliyet gostermektedir?

7. Medeni Durumunuz?
Evli D Bekar |:| Diger |:|

8. Toplam profesyonel ¢aligma stireniz nedir?
1 yildan az D 1-4 y1l aras1 |:| 5-8 y1l aras1 |:| 9-12 y1l aras1 |:|
13 yildan fazla |:|

9. Kurulugunuzun reklam verme kararlarina ne 6lgiide katiliyorsunuz?

Karan ben veriyorum |:|

L]
[]

Ekibimle ortak karar veriyoruz

Reklam karar ile ilgilenmiyorum

10. Kullandigimz reklam mecralarn agagidakilerden hangilesidir?

o Geleneksel Medya
Gazete D Dergi I:I Radyo D Televizyon D
Billboard D Otobiis D Stadyum l:l Led ekranlar D
o Dijital medya
Banner D Pop-up D Arama motoru |:| E-posta l:l

Advergame D Sosyal medya D ISR sy
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11. Bu mecralan tercih etme sebebleriniz nelerdir?

12. Kullandiginiz reklam mecralar1 amacimiza ulagmada etkili oluyor mu? Neden?
Evet [ ] Hayir [ ] Kismen [ |

14. Sizce bu biitge reklam amaglarimza ulagsmak igin yeterli oluyor mu?

Evet Hayir

L] L]

15. Reklam biitgesinin mecralara gére dagilimini nasil belirliyorsunuz?
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17. Sizce reklamverenler ontimiizdeki yillarda geleneksel medyayr mi yoksa dijital

medyay1 mi tercih edecek? Neden?

Zaman ayirdiginiz igin tegekkiir ederim.
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9.4. Kurumlardan Ahinan Tez Anket izin Belgeleri
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