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ACIKLAMALAR

KOD 342PR0023
ALAN Halkla Iliskiler ve Organizasyon Hizmetleri
DAL/MESLEK Miisteri Temsilciligi
MODULUN ADI Reklamcilikta Temel Kavramlar
n_ o Reklamcilikla ilgili genel kavramlarin verildigi 6grenme
MODULUN TANIMI materyalidir.
SURE 40/24
ON KOSUL
YETERLIK Reklam kavramu ile ilgili 6zellikleri analiz etmek
Genel Amacg
Bu modiil ile gerekli ortam hazirlandiginda reklam kavrami ile
ilgili 6zellikleri analiz edebilecektir.
Amaclar
Reklam kavramini ve 6nemini ayirt edebileceksiniz.
1.Reklamcilikla  ilgili ~ tarihsel = gelisim  siirecini
MODULUN AMACI inceleyebileceksiniz.
2.Reklamin diger bilim ve sanat dallariyla iliskisini
¢oziimleyebileceksiniz.
3.Reklamin amaglarimi ¢éziimleyebileceksiniz.
4 Reklam turlerini siniflandirabileceksiniz.
5.Reklamin etkilerini inceleyebileceksiniz.
6.Reklamin orgiit yapisini ¢6ziimleyebileceksiniz.
Ortam
ECITIM OGRETIM Cesitli kitap, kiitiiphane, sinif ortami, internet, sektorde yapilan
ORTAMLARI VE aragtirmalar
DONANIMLARI Donanim
TV, DVD, VCD, projeksiyon, internet
Modiiliin iginde yer alan her faaliyetten sonra, verilen dlgme
araglariyla kazandigimiz bilgileri 6lgerek kendi Kkendinizi
degerlendirebileceksiniz.
OLQME VE ) Ogretmen modiil sonunda size 6l¢cme araci ( ¢oktan secmeli,
DEGERLENDIRME dogru-yanhs v.b ) uygulayarak modiil uygulamalari ile

kazandiginiz bilgileri dlcerek degerlendirecektir.
degerlendirecektir.




GIRIS

Sevgili Ogrenci,

Hizla degisen diinyamizda reklamcilik her gegen giin boyutlari biiyiiyen bir sektordiir.
Halkla iliskiler ve Organizasyon Hizmetleri béliimiinde okuyan bir &grencinin iletisim
yOniiniin ¢ok giiclii olmas1 gerekir. Meslegiyle ilgili kendini devamli gelistirmeli ve
yeniliklere a¢ik olmalidir.

Reklamlar giinliik yasantimizin ayrilmaz bir parcas1 durumuna gelmistir. Isletmeler ve
tiketiciler i¢in reklam vazgegilmez bir kavram olarak kabul edilebilir. Pazar kosullarinin her
gecen giin degismesi rekabetin hizla artmasi sonucu firmalarin basarisi, biiyiik oranda reklam
faaliyetlerine yer vermesi ve ayni zamanda bagariyla kullanilmasina baglidir.

Diinyada ve tilkemizde boyutlar1 her gegen giin biiyiiyen bir sektor olan reklamecilikla
ilgili kavramlar1 6grenmek 6grencilerimize is hayatlarinda biiyiik kolayliklar saglayacaktir.
Akademik anlamda reklamcilik kavramina bilimsel bir bakis agisiyla yaklagimlari
saglanacaktir.

Bu yiizden elinizdeki kaynagin sizlere rehber olmasini iimit ediyoruz. Basarilar dileriz.



OGRENME FAALIYETIi-1

AMAC

Uygun ortam ve sartlar saglandiginda diinyada ve iilkemizde biyiik bir gelisme

gosteren reklamcilik kavramini taniyip, Onemini anlayacak ve reklama ait oOzellikleri
kavrayacaksiniz.

ARASTIRMA

U Kitle iletisim araglariyla yapilan reklamlari inceleyip, ayni {iriin igin yapilmis olan
farkli reklamlari karsilastiriniz.

0 Gazete ve TV’lerde yapilan reklam elestirilerini takip edip, kendi diisiincelerinizle
karsilastiriniz.

1. REKLAM

1.1 Reklamin Tanimi

Hizla degisen diinyamizda reklamcilik her gegen giin boyutlari biiyiiyen bir
sektordiir.

Pazarlama iletisiminin vazgeg¢ilmez bir unsuru olan reklamciligin pek ¢ok
tanimi yapilmistir. Bu tanimlardan bir tanesi;

“Reklam, bir isin malin veya bir hizmetin para karsiliginda, genel yayin
araclarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir” seklindedir.

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimi ise “Bir malin, bir hizmetin veya fikrin
bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak sekilde yapilan ve yiiz
yiize satis disinda kalan tanitim faaliyetleridir.”

Giiniimiizde bu tamm daha genisletilmistir: “Isletmeler, kir amaci olmayan
kuruluslar, kamu kurumlar1 veya bireyler tarafindan kendi {iriin ve hizmetleri, orgiitleri
veya fikirleri hakkinda belli bir hedef pazar1 veya kitleyi bilgilendirmek veya ikna etmek
amaciyla kitle iletisim araglarinda satin alinmis 6zel zamanlarda veya yerlerde ilan ve
ikna edici mesajlarin yerlestirilmesidir.”

Bagka bir ifadeyle reklam; “talep yaratma sanati” olarak tanimlanmaktadir.
Reklam, ele alinan mal ve hizmetleri hosa giden taraflariyla tanitarak yeni ihtiyaglarin
ortaya ¢ikmasina yardim etmek olarak da ifade edilmektedir. Ancak talep yaratilirken
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yiliz yiize iletisim yerine biiyiik kitlelere ulasabilmek igin kitle iletisim araglarindan
faydalanilir.

Bu tanimlardan yola ¢ikarak reklamciligi “Bir mal ve hizmetin siiriilecegi
piyasanin ve bu mal ya da alicis1 olacaklarin taninmasi igin yapilacak arastirmalar,
reklam amacinin, reklam giderlerinin ve mesaj tiirlerinin tasarlanmasi, reklam biitgesi,
reklamin ne zaman yapilacagi, hangi iletisim araglarinin kullanilacagi konusundaki
kararlar ve reklam igeriginin hazirlanmasi gibi faaliyetlerin biitiinidiir.” Seklinde
tanimlayabiliriz.

Resim 1.1: Cesitli reklam érneklerini iceren resimler

1.2. Reklamin Onemi

Giintimiizde reklam ve pazarlama, iletisimin diger elemanlar1 gibi isletmeler ve
tiikketiciler acisindan vazgecilmez bir olgu durumuna gelmistir. Hizla degisen pazar kosullari,
rekabetin glinden giine artmasi sonucu benzer mallar1 lireten ¢ok sayidaki firmalarin basarisi
biiyiik 6l¢iide pazarlama iletisimin ve elemanlarini profesyonelce kullanmasina baglidir.

Isletmeler agisindan ele aldigimizda iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye
duyurulmasi, pazarda yer alan ayni tiir mal ve hizmetlerin ¢oklugu yiiziinden tiiketicinin, o
isletmenin {irettigi mal veya hizmeti tercih etmesi i¢in ikna edilmesi, iirline olan ihtiyacin ve
talebin canli tutulmasi agisindan reklamin 6nemi biiyiiktiir. Isletmeler agisindan reklam,
elverigli pazarlart bulmak konusunda destek olan ve sermayelerin verimli alanlara
yatirmalarini tesvik eden bir aragtir.

Tiiketici goziiyle reklam, pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren binlerce iiriin
arasindan kendi yararina uygun bir se¢im yapmasina yer veren bir amag oldugu gibi ¢esitli
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mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nerede, nasil, ne faaliyetle saglayabilecegini
ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan, giiniimiiz yasam biciminde zaman agisindan
tiikketiciye yardimce1 olan yapidadir.

Yiizyilin basindan itibaren {iiretici ve tiiketici arasindaki uzakligin giderek arttigi,
dolayisiyla iiretici ve tiiketicinin dogrudan iletisimindeki kopmus gbz Oniine alinirsa,
tireticiden tiliketiciye dogru yol alan bir iletisim bigimi olan reklamin, giiniimiiz tretici
isletmeleri i¢in 6nemli bir faktor oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

1.3. Reklama Ait Ozellikler

U  Reklam, pazarlama iletisimi i¢erisinde yer alan bir elemandir.

Reklam belirli ticret karsiliginda yapilir.

Reklam, reklami veren tiiketiciye dogru akan bir iligkiler biitiintidiir.

Reklam, bir kitle iletigimidir.

Reklam yapan kisi, kurulus bellidir.

Reklam ile tiiketici bilgilendirmeye ve ikna edilmeye caligilir.

Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, 6diiller, sorunlara ¢oziimler

vardir.

U  Reklam diger pazarlama iletisimi elemanlari ile isletmenin belirledigi
strateji dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagmak igin
koordineli bir sekilde calisir.

ety entiy entll ant e &)

1.4 Aida Modeli (iletisim ve Satis Amaci)

Rekabete dayali piyasalarda yer alan isletmeler mallarini iyi tanimadiklari siirece,
pazarda varliklarini siirdiiremez. Mallarin fiyat ve kalitesine giivenerek satilacagindan emin
olmak ve reklamin satiglarini tek basina artiracagi diisiincesine kapilmak yanlistir. Bu
yiizden reklamciligin amaglarinin tam ve dogru bilinmesi gerekir.

Reklamin iletisim ve satis olmak iizere iki amaci vardir. Iletisim amacini
gergeklestirmeye yonelik bir arag olarak reklam, tiretici firmalarin son tiiketici ya da araci
kuruluslara mal, hizmet ya da fikirlerine iliskin bilgi vermesini saglayan bir siirectir.

Iletisim siirecinde once mali ya da hizmeti hi¢ tammayan tiiketici satin alma
asamasinda dahi birden fazla evreden ge¢mek durumundadir.

Reklamin satig amaci ise; lreticinin pazara sundugu iiriiniin satilmasini saglayacak
tedbirler almak veya satis1 devam eden iiriiniin pazar tarafindan olan talebini artirmaktir.



UYGULAMA FAALIYETI

Reklam kavramu ile ilgili olarak kitap internet ve kiitliphaneden arastirma yaparak dokiiman
toplaymiz ve arastirdiginiz yazili dokiimanlar1 diizenleyerek dosya hazirlaymiz.

Islem Basamaklar1

Oneriler

U Reklam kavramini inceleyiniz.

U Arastirmalarimizi yaparken
kiitiphanelerden, kitaplardan, internetten
yararlaniniz. Kitle iletisim araglarinda yer
alan reklamlari inceleyiniz.

U Reklamin 6nemini inceleyiniz.

U Arastirmalarinizi kitaplardan,
internetten

U yapiniz. Firmalarin satislarini ne yonde
arttigim1  aragtiran sirketleri tespit edip
verileri inceleyiniz.

U Reklama ait ozellikleri
inceleyiniz.

U Reklam ile ilgili 6zellikleri kitaplardan
arastirip, reklam ajanslariyla gorisiiniiz,
smifta bu konu ile ilgili bilgileri
arkadaglarinizla paylasiniz.

i AIDA modelini inceleyiniz.

0 Reklamin iletisim ve satis amacini
arastirip AIDA modelinin
iletisim amacindaki yeri ile ilgili bilgileri
arkadaslariniza sununuz.




DEGERLENDIRME OLCEGI

Asagida hazirlanan degerlendirme 6lgegine gore kendinizin ya da arkadaslarinizin yaptigi
calismay1 degerlendiriniz. Gergeklesme diizeyine gore “Evet/Hayir” seceneklerinden uygun
olan kutucugu isaretleyiniz.

Gozlenecek Davramslar Evet Hayir

Reklam kavramini aragtirdiniz m?

Internet, kiitiiphane, kitaplardan yararlandiniz mi1?

Kitle iletisim araglarindan yayinlanan reklamlari izlediniz
mi?

Reklam kavraminin 6nemini aragtirdiniz mi?

Firmalarin satiglarini ne yonde etkiledigini arastirdiniz mi?

Aragtirma sirketlerinin reklamin satiglara etkisini belirten
verilere ulastiniz mi1?

Sonuglart siifta arkadaglariizla degerlendirdiniz mi?

Reklam ajanslariyla goriistiiniiz mii? Reklamin 6zelliklerini
arastirdiniz mi?

Arkadas ve Ogretmeninizle reklamin 6zelliklerini tartigtiniz
m1?

AIDA modelinin iletisim ve satis amacindaki Onemini
kavradiniz m1?

Aragtirdiginiz bilgileri sinif arkadaslariniza sundunuz mu?

DEGERLENDIRME

Ogrenme faaliyetinde sorulara verdiginiz cevaplarin hepsi “Evet” ise basarili
oldugunuz i¢in diger bir 6grenme faaliyetine gegebilirsiniz. “Hay1r” diye cevaplandirdiginiz
sorularla ilgili 6grenme faaliyetini tekrar uygulamak i¢in 6gretmeninize tekrar bagvurunuz.



OLCME VE DEGERLENDIRME

OLCME SORULARI
Asagidaki ¢oktan segmeli sorularin dogru segenegini isaretleyiniz.

1. Asagidakilerden hangisi reklamin 6zellikleri arasinda yer almaz?
A)Pazarlama faaliyeti i¢inde yer almasi,
B)Belli bir ticret karsilig1 yapilmasi,
C)K:itle iletisim araglarinin kullanilmasi
D)Reklam ve halkla iliskiler birbiriyle esdeger anlam tagimasi
Asagida verilen bilgiler dogru ise parantez i¢inde (D) yanlis ise (Y) yaziniz.
() 2. Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.
() 3. Reklam, pazarlama iletisimi iginde yer alan elemandir.
()4

Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢alisilir.

Asagidaki ciimlelerde bos olan yere uygun sozciigii yaziniz.

5. Reklam, sanatidir.
6. Reklam, icinde yer alan bir elemandir.
DEGERLENDIRME

Cevaplarimizi cevap anahtar1 ile karsilagtirnmiz. Dogru cevap saymizi belirleyerek
kendinizi degerlendiriniz. Yanlis cevap verdiginiz ya da cevap verirken tereddiit yagsadiginiz
sorularla ilgili konular faaliyete geri donerek tekrar inceleyiniz.

Tiim sorulara dogru cevap verdiyseniz bir sonraki 6grenme faaliyetine gecebilirsiniz.



OGRENME FAALIYETI -2

AMAC

Reklamcilik kavraminin ortaya ¢ikis sebeplerini kavrayip, diinyada ve Tiirkiye’de
reklamciligin gelisim siireci hakkinda bilgi sahibi olacaksiniz.

ARASTIRMA

0  Reklama insanlarin gereksinim duyma sebeplerini arastiriniz.

0 Reklamin ilk ortaya ¢ikis 6rneklerini ve gegirdigi gelisim siirecini
arastiriniz.

U  Turkiye’de reklamciligin gelisim siirecini arastiriniz.

2. REKLAMCILIKTA TARIHSEL GELISIM

2.1. Reklameihigin Ortaya Cikisi

Insanlar arasinda degis tokusun baslamasiyla reklam anlayismin dogmasi aymi
tarihsel siirece rastlamaktadir.

2.2. IIk Ornekleri

Reklamciligin kokeni Eski Yunan ve Roma’ya dayanir. Zamanimiza kadar ulagan
Eski Babil, Misir, Roma ve Yunan uygarliklarindan zamanimiza kadar gelen tabletler
reklamcilik konusunda bazi bilgiler vermektedir.

Yazili reklamin baslangici tam olarak bilinmemekle birlikte Ingiltere’de British
Museum’de bulunan ve MO 3000°li yillarda yazildig: kabul edilen bir ¢esit yazinin ilk yazil
reklam oldugu distintilmektedir.

Babilli, Misirli ve Eski Yunanl tiiccarlar satacaklart mallarin reklamini yapmak
i¢in sokak tellallarin1 kullanmislardir.Eski Yunan ve Roma’da diikkanlarin disina tabela ve
afis konmustur.Bu doénemde Babilli tiiccarlarin ¢igirtkanlarla satis yapma ¢abalart ile
diikkanlarin dnlerine koyduklar1 tabelalar, reklamcihigim ilk drnekleri olarak kabul edilir.ilk
yazili ilan Thebes, harabelerinde bulunan bir yazitta, Shen adli kolenin kagmasi sonunda,
kdleyi bulana bir altin verilecegi konusundadir.Roma ve Yunan sehirlerinde, meydan ve kdse
baslarinda taslar lizerine ¢esitli mallarin, sirklerin ve gladyator yarigmalarinin ilanlar1 bunlara
ornek verilebilir.

Bu doénemde ritmik sozlerle yapilan miizikal kozmetik satiglar1 vardir. Bu drnekler
reklam cingili olarak kabul edilir.

Ik ¢aglarda imal edilen mal bulundugu yerde satilirdi. Bu satis islemleri Ortacaga
kadar bu sekilde gerceklesmistir. Ortagagdan sonra imal yerinden uzaklagmistir. Bu
donemde marka ve isaretler ayn1 zamanda mallarin kalitesi konusunda misteriye garanti
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olmustur. Isaret ve sembollerin kdkeni ilk ¢aglardadir. Ornegin; Eski Roma’da gekici isareti
stitcii diikkani, katir kosulmus degirmen firin1 ifade ederdi.

Ortagagda Ingiltere’de “saltanat esas1” ve “ii¢ giivercin” iplik yapim evinin isareti
sayilirdi.

Ortacagda Ingiltere’de satilacak mallarm reklamlar1 icin sokak tellallar:
kullanilmigtir. Daha sonralari ise 15.asrin sonlara dogru Ingiltere’de “el ilan1” kullanilnug
bunlar matbaa olmadigi igin el ile yazilmistir. Sesli spotlarla baglayan reklamcilik, marka ve
amblemlerin gelismesiyle degisik medyalara yonelmistir Ortagcagda esnaf loncalar1 kalite
kontrolii esasin1 koyunca markalama vazgecilmez bir olgu durumuna geldi. Bu sayede
irettigi mallara marka koyan esnafi herhangi bir markali, {irinii markasiz bir {irline gore
daha fazla satma sansina sahip oluyordu.

2.3 Reklameihgin Olusmasi i¢in On Kosullar

Reklamin olusmasi i¢in gerekli 6n kosullari doguran Ortagagin ekonomik ve
toplumsal yapisi, bunun yani sira iiretimde tezgahlarin kullanilmaya baglamasi, {iretimin
degisik ve yeni pazarlarda degerlendirilmesi gerekliligi ve nakliyecilikteki gelismeler
reklamciligin dogmasinda birincil etkenler olmuslardir.

2.4. Diinyada Reklamcihigin Gelisim Siireci

Gutenberg’in 1450’de matbaay1 icat etmesi reklamcilikta yepyeni bir siire¢
baslatti. Bu sayede el ilanlari ile daha genis halk kitlelerine hitap etme olanag
saglanmistir.1480'de ilk duvar afisi Londra'daki bir kilise kapisma asildi. Matbaanin
icadindan 30 yil sonra Ingiltere’”de William Caxton adli bir matbaaci bastigi kitaplari
pazarlama sorunuyla karsilasinca, bu kitaplari tanitan ilanlar basar ve bunlari ayin giinlerinde
kiliselerde dagitir. Bu uygulama, reklamcilik tarihinin ilk basili reklam 6rnegi olarak kabul
edilir.

Seri basim teknigiyle reklamin etki ve boyutlarinda biiyiik degisiklik yapilmustir.
Gazete, dergi vb. kitle iletisim araglarinin basim tekniklerinin gelisimi ile reklamin gelisimi
ayni tarihsel siire¢ iginde olmustur. Boylelikle mesajlar, biiyiik kitlelere, daha biiyiik bir hizla
yayllmaya baglamistir. Ayn1 zamanda toplumsal hayatta basili araglarin ¢ok biiyiik etkisi
olmustur. Cok ileri goriiste reklam yaptiracak miisterisinin reklamlarinin bir ajans tarafindan
yonetilme diisiincesi ilk kez 1588'de Fransiz diislinlirii Montaigne tarafindan ortaya
atilmistir.

Daha sonra 1612'de Paris'te,1665'te Londra'da yayinlanmaya baslanan gazeteler
araciligiyla gazete reklamciligr gelismeye baslamustir.

Avrupa'da oldugu gibi ABD'de de reklamciligin gelisimi bir medya olarak
gazetenin yaymlanmastyla paralellik gosterir.1835'te baslayan bu dénem basmin devi olarak
isimlendirilen Newyork Tribune, Chicago Tribune, Newyork Times yayin hayatina girerler.
Volney Polmer tarafindan 1842'de kurulmus olan ilk reklam ajansi da bu dénemde etkinlige
gecer.

Reklamciligin anavatani kabul edilen ABD'de reklamciligin ilk agik hava 6rnekleri
taverna ve otellerin gevrelerine yerlestirilen agik hava reklamlaridir.1704’te yayinlanmaya



baslayan Boston News letter’de bir emlakg¢iyla ilgili ilan bu {ilkede yayimlanan ilk basili
reklamdir.

1900 ile 1920 yillar1 arasinda ABD’de is yeri kapanmalari incelenecek olursa
kapanan ya da kapanma tehlikesi geciren igletmelerin biiyiik cogunlugu reklam olgusuna yer
vermeyenlerdir.

Reklam uygulamalarinin bagladigi 1880°de ABD’de yayinlanan Tarim Dergisinde
yayinlanan bir makalede halki yalan yanlis beyanlardan koruma ¢abasi goriilmektedir.

Reklamciliktaki gelismeler 1911 yilinda reklameilik ahlaki konusunda yasa
¢ikarilmasina sebep olmustur ve Amerikan Reklamcilari Dernegi Reklamda Dogruluk
Ilkesini benimsemistir.

Ekonomik anlamda reklam, sanayilesme hareketi ile gelismeye baglamuistir.1920°1i
yillarda reklamcilik bityiik bir hizla gelismeye baglamigtir. Bu yillarda pazarlama galismalari,
satis ve reklami kapsayarak on plana ¢ikmig imalat kadar 6nem kazanmustir. Sloganlarin
reklam diinyasina girmesi ortama egemen olmasi bu déneme rastlar.

20’li yillarin reklameilik agisindan belki de en 6nemli olay1 radyonun bir reklam
araci olarak yerini almasidir.

[k ticari radyo istasyonu 1922 de WEAF adiyla kuruldu.1924’te N.W. Ayer and
son firmasi. Eveready saati ad1 altinda ilk 6zel reklam programini hazirlamistir.

30’lu yillarda yasanan ekonomik sikint1 reklamciliga yansimistir. Bu zor dénemde
arastirma sirketleri kurulmustur. Bu sirketler iiriin satislarinin bazi donemlerde neden
arttigini halkin nigin herhangi bir markay1 satin alip digerini almadigin1 vb. konular
incelemistir. Ikinci Diinya savasinda reklamcilik tiim zor kosullara ragmen inanilmaz bir
hizla geligmistir. Ozellikle televizyonun reklam diinyasina girmesiyle reklamecilik dev
adimlarla biiyiiyen bir sektér olmustur.

Judge a Component Car
by What it’s Worth
After You Build it

pictured is u T9H3 Gatshy with
Ford L1TD ruoning gear

Resim2.1: Reklam érnegi
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2.5. Tiirkiye’de Reklamcihigin Gelisim Siireci

Ulkemizde reklam ve reklamciligin tarihine baktiginizda iilkemizde basin
reklamlarinin 19.yiizyilin ortalarinda giindeme geldigini goriiyoruz. Terciiman-1 Ahval,
Tasvir-i Efkar gazetelerinde reklamlarin az oldugu goriilmiistir. Gazete reklamciligimin
gelismeme nedenleri toplumda okuma-yazma oranin diisiik olusu, basin hiirriyetindeki
kisitlama sansiir ve ilan iicretlerinin yiiksek olusudur.

[k ticari ilanlara Terciiman-1 Ahval’in 1864 yili baslarinda rastlanmustir. ilk
resimli ilanlar Loton Ciznel firmas:1 tarafindan iretilmistir.1957 yilinda ilan verme hakki
resmi ilanlar sirketine verilmistir. Daha sonra 7/1/1961 tarihinde yiriirliige giren 195 sayili
kanunla Basm ilan kurumu kurulmustur. ilan ve reklamlar serbest birakilmistir. Bu olay ayni
zamanda reklamciligin meslek haline gelmesini saglamustir.

Resim2.2: Reklam érnegi

1964 yilinda 6zerk yapiya kavusan TRT nin etkinlige gegmesiyle radyo reklamciligi
gelisme gostermistir. 1972 yilinda TRT televizyonunun reklam yayimnina baslamasi ile
yayinciligin vazgecilmez bir pargasi olmustur.
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UYGULAMA FAALIYETI

Reklam kavramu ile ilgili olarak kitap internet ve kiitliphaneden arastirma yaparak dokiiman
toplaymiz ve arastirdiginiz yazili dékiimanlari diizenleyerek dosya hazirlayiniz.

islem Basamaklar1 Oneriler

U Reklamciligin ortaya cikis U Arastirmalarinizi kitaplardan,
sebeplerini inceleyiniz. internet ve kiitiiphaneden yapiniz.

U Reklam olugmasi i¢in 6n kosullarin U Aragtirmalarinizi internet ve
neler oldugu hakkinda bilgi kiitliphaneden yapiniz.
toplayiniz.

U Diinya ve Tiirkiye’de reklamciligin U Arastirmanizi internet ve
gelisim  siireci hakkinda bilgi kiitiiphaneden yapiniz
toplayiniz.

U Yaptigimz aragtirma sonuglarini U Smifta sunum yaparak bilgilerinizi
arkadaslariniz ve 6gretmenlerinizle paylasiniz..
birlikte degerlendiriniz.
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DEGERLENDIRME OLCEGI

UYGULAMA TESTI

Asagida hazirlanan degerlendirme 6lgegine gore kendinizin ya da arkadaslarimizin
yaptig1 ¢alismay1 degerlendiriniz. Gergeklesme diizeyine gore “Evet/Hayir” seceneklerinden

uygun olan kutucugu isaretleyiniz.

Degerlendirme Olgiitleri

Evet

Hayir

Reklameciligin ortaya ¢ikis sebeplerini anladiniz mi1 ?

Reklam olusmasi i¢in 6n kosullar hakkinda bilgi topladiniz m1 ?

Diinya ve Tiirkiye’de reklamciligin gelisim siireci hakkinda bilgi
topladiniz m ?

Yapilan  aragtirma  sonuglarmmi  smifta  arkadaslarinizla
degerlendirdiniz mi?

DEGERLENDIRME

Ogrenme faaliyetinde sorulara verdiginiz cevaplarm hepsi “Evet” ise basarili
oldugunuz i¢in diger bir 6grenme faaliyetine gegebilirsiniz. “Hayir” diye cevaplandirdiginiz
sorularla ilgili 6grenme faaliyetini tekrar uygulamak i¢in 6gretmeninize tekrar bagvurunuz.
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OLCME VE DEGERLENDIiRME

OLCME SORULARI
Asagidaki ¢coktan secmeli sorularin dogru secenegini isaretleyiniz.

1)Diinya’da ilk 6zel reklam programi hangi iilkede hazirlanmigtir?
A)Fransa
B)ingiltere
C) Rusya
D) ABD

Asagida verilen bilgiler dogru ise parantez icin (D) yanls ise (Y) yazimz.

() 2. Diinya’da ilk basili reklam 6rnegi Ingiltere’de yayinlanmistir?
() 3. Matbaanin icad1 reklamcilikta yeni bir ¢igir agmugtir.
() 4. Reklamcilik ahlaki konusunda ilk yasa Fransa ’da kabul edilmistir?

Asagidaki ciimlelerde bos olan yere uygun sozciigii yaziniz.

5.Ulkemizde reklamciligin bir meslek dali olmasini saglayan olay ......... tarihinde
.......... yiriirliige girmesidir.

DEGERLENDIRME

Cevaplarimizi cevap anahtar1 ile karsilagtirmiz. Dogru cevap saymizi belirleyerek
kendinizi degerlendiriniz. Yanlis cevap verdiginiz ya da cevap verirken tereddiit yasadiginiz
sorularla ilgili konular faaliyete geri donerek tekrar inceleyiniz

Tiim sorulara dogru cevap verdiyseniz bir sonraki 6grenme faaliyetine gecebilirsiniz.
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OGRENME FAALIYETI -3

AMAC

Reklamin diger bilim ve sanat dallartyla iligkisini kavrayacaksiniz.

ARASTIRMA

0 Sosyoloji, psikoloji, pazarlama, istatistik, isletme, hukuk, sanat bilimlerinin
genel ozellikleriyle ilgili bilgi toplayiniz.
U Reklamin bu bilim dallartyla iligkisiyle ilgili bilgi toplayiniz.

3. REKLAMIN DiGER BILiM VE SANAT
DALLARIYLA ILISKISI

Reklamcilik yapisi geregi pek ¢ok alan ve bilim dali ile iliskisi olan bir disiplindir.
Reklamcilik alaninda yapilacak ¢alismalarin dogru ve yerinde hedeflenen amaglara ulasacak
sekilde gerceklestirilebilmesi de yine i¢inde oldugu bilim dallarinin verilerinden,
kuramlarindan veya deneysel sonuglarindan yeterince yararlanilmasiyla dogru orantilidir.
Reklamcilik ¢aligmalarinda yapilacak arastirmalarda veri tabam olusturacak bilimsel
bilgilerdir. Bu bilgiler de ancak ilgili bilim dalindan elde edilir.

3.1. Reklam ve Sosyoloji iliskisi

Sosyoloji, toplumsal grup, orgiit ve kurumlarin yani sira bireyler arasi iliskileri ve
etkilesim bicimlerini incelediginden toplumsal gercekligin belirli yanlarini konu edinen diger
bilimlerle yakin is birligi i¢indedir.

Bir reklam yazarmin ya da sektorde calisan kisilerin bu bilim dallarindan kopuk
olmas1 diisiiniilemez. Ozellikle hedef kitlenin belirlenmesi calismalarinda sosyoloji
biliminden faydalanma durumu s6z konusudur.

3.2. Reklam ve Psikoloji iliskisi

Psikoloji, insan davraniglarini konu edinen bilim dalidir. Psikoloji insan
davranislarini inceler. Insanmn zekasin, kisiligini, dgrenme giiciinii, tepki hizini, su ya da bu
sekilde davranista bulunusunun nedenlerini arastirir. Insan davramislarinin gerisinde yatan
dirttileri, egilimleri, tutkulart bilmeden bireylerin davraniglarii kavramak olanaksizdir.
Reklamciligin hem kisi psikolojisi hem kitle psikolojisi ile ilgisi vardir. Reklamci, reklami
kitleye ulastirirken o kitlenin psikolojisini de bilmelidir. Psikolojinin motif, 6grenme, dikkat,
imaj; sosyal psikolojinin inang, tutum vb. konular1 reklamciligi ilgilendirir.
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3.3.Reklam ve Pazarlama iliskisi

Reklam ekonomik bir olaydir. Sosyal yoniiyle iletisim yoniiyle yasami bigimleyen,
gelecege 151k tutun bir yonii vardir. Kamuoyu ve tiiketiciler agisindan pazarlama kavrami
hakkinda en ¢ok fikir veren ve ilk akla gelen etkinlik durumundadir.

Reklam isletmeler agisindan yasamsal Oneme sahiptir. Ekonomik yasamda
pazarlama faaliyetlerinin genis kitle ve alanlara yayilmasini saglayan temel eylemler
kuskusuz oOncelikle tretim dagitim buna paralel olarak da satis1 destekleyen cabalarin
varhigidir. Reklam bu yoniiyle dagitima eslik eden ve iiretime katkida bulunun ekonomik
karakter tagimaktadir.

Pazarlama, satin alma, satig, arastirma-gelistirme, dagitim, pazarlama arastirmasi
gibi iriine ve satiga, reklam, tanitim, promosyon gibi igletme iligkilerine yonelik bilesenler
icerir.

Cagdas pazarlama anlayisi iginde isletmelerin hedef kitleleriyle kurmak istedikleri
satig ve iliski yonlii iletisimin bir bileseni olarak reklam giiniimiiziin vazgecilmez pazarlama
iletisim aract durumundadir.

Reklam bir mal ya da hizmetin piyasada tutundurulmasi igin tek basina degil baska
calismalarla birlikte yiiriitiilmesi gereken bir eylemdir.

Genel ve 6zel pazarlama amagclarina hizmet etmek amaciyla yiiriitiilen, satis ve
iletisim amacinin biitlinlestigi bu ¢abalar1 tutundurma Karmasi olarak adlandirmak, kavrami
genisleterek reklami, pazarlama karmasi i¢inde konumlandirmak miimkiindiir.

Tutundurma kavrami, bir {iriin ya da hizmetin hedef kitlelere duyurulmasi,
bilgilendirilmesi, benimsetilmesi i¢in iletisim ve satis yoluyla yapilan ¢aligmalarin timiinii
icine alan bir kavram olup pazarlama karmasi elemanlarindan birini olusturur.

Reklamin driinle iligkisi  disiintildigiinde {riiniin ~ 6zelliklerinin ~ kitlelere
duyurulmasi, marka olarak ayricalikli kilinmasi, benzerlerinden farkli yere konmasi igin
reklama ihtiya¢ duyulur. Reklamin gorevi iriine talep yaratmak, var olan talebi yonetmek
yoniinii degistirmek, gliclendirmektir.

Reklami yapilan tiriinlerin kaliteli mal imaji1 da tiiketici goziinde yiikselmektedir.

Reklam ve dagitim arasindaki iliskiler ele alindiginda yakin iliskili oldugu goriiliir.
Reklam1 yapilan bir {irliniin dagitimimin yapilmamasi, tiriiniin satis noktasinda bulunamamasi
tam bir basarisizlik durumudur.

Reklam, iirtiniin, hizmetin ya da fikrin tanitimiyla ilgilidir, kitle iletisim araglariyla, yer ve
zaman satin alinarak bedeli 6denerek gerceklestirilen bir etkinliktir. Reklam, kisisel degil,
kitlesel satis terimi ile ortiismektedir.

Reklamla birlikte etkili sonuglar doguran satig ¢abalar1 ( Satis gelistirme ) , kupon
dagitma, vitrin diizenleme, fuarlara katilma, armagan ve esantiyon verme, promosyon
calismalaridir.

Halkla iliskiler, reklama ¢ok yakin igletme yonetim fonksiyonudur. Reklam ve halkla
iligkiler kavramlar1 arasinda bir takim farklar vardir. Halkla iliskilerde ilgili taraflarin is
birligini saglamaya yonelik etkinlikler mevcuttur. Reklam, ise tek yonlii haberlesme iizerine
kurulmustur. Reklam kitle iletisim araglarina bir bedel O6denerek gergeklesir, halkla
iligkilerde ise kitle iletisim araglarinda iicretsiz olarak yayinlatilmasi saglanmaya ¢aligilir.
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Reklamcilik ile halkla iliskilerin ortak paydasi kurumsal reklamcilik sirasinda ortaya
cikar. Kurumsal reklamcilik, kurumun kamuoyuna tanitilmasi amaciyla yapilan reklam
tiirtidiir.

Kurumun tanitilmasi halkla iliskiler boyutunu, reklam kismi ise reklam etkinliklerini
ilgilendirmektedir.

Reklam ve halkla iliskiler kavraminin yakinligindan ( Marketing PR MPR )
(Pazarlama Yénlii Halka iliskiler ) kavranmi dogmustur. 1980°1i yillarda ortaya ¢ikan
bu kavram hakkinda uzmanlarin farkli goriisleri oldugu bilinmektedir.

3.4 Reklam ve Istatistik Iliskisi

Sayisal bilgilerin islenmesi ve yorumlanmasiyla ilgili yontemlerle ilgilenen istatistik,
reklam sektoriinde siklikla kullanilmaktadir.

3.5 Reklamcilik ve Isletme iliskisi

Isletme bilimi, bir tesebbiisiin ici ve disindaki olay ve faaliyetlerine iliskin sebep ve
sonug iliskilerini arastiran ve yonetimle ilgili ilkeleri ortaya koyan bir daldir. Isletmelerin iig
gbrevi vardir, {iretim etkenlerini mal ve hizmet iiretmek, iirettiklerini arz etmek. Isletme
bilimi belirtilen sebeplerden dolay1 reklamcilik kavramindan yararlanir.

Ekonomi, insanlarin gereksinim duydugu mal ve hizmetlerin nasil {iretildigini,
dagitildigim ve tiiketildigini inceleyen toplumsal bilimdir. Baglica amaci, siirl iiretim
kaynaklarini en iyi sekilde kullanmay1 saglamak, ekonomik olgular arasindaki neden-sonug
iligkilerini ortaya gikartmaktadir.

Ekonomik kurumlar ve etkinlikler ekonomi biliminin ilgilendigi baglica konulardir.
Ekonominin ana konusu iiretimdir. Uretim, insanlarin gereksinimlerini giderecek mal ve
hizmetleri elde etmek i¢in yapilir.

Reklamin talep yaratarak, var olan talebi arttirarak {iretimin artigsina sebep oldugu ve
bunun sonucu olarak istihdamin ve refah diizeyinin yiikselmesine sebep oldugu bilinen bir
gercektir. Ayrica birim maliyetleri diisiirerek ve rekabet ortamini canlandirarak fiyat
indirimlerinin yol actifi, yeniliklerin ¢ogalmasina, iiriin tiirlerinin artmasina, kalitenin
yiikselmesine katkida bulundugu, tiiketiciye se¢cim yapma olanagi sundugu bir gergektir.

Reklamin, ekonomik faaliyetler ve ekonomi bilimiyle yukarida sayilan nedenden
dolay iliskisi kaginilmazdir.
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was man hat.

Resim 3.1. reklam 6rnegi

Resim 3.2. Reklam 6rnegi

3.6. Reklamcilik ve Hukuk Tliskisi

Hukuk bir toplumda gerek kisiler,gerek kisilerle toplum arasindaki iliskileri
diizenleyen ve devletin yaptinm giicliyle uyulmasi zorunlu yazili kurallarin tiimiine
denir.Reklam sektoriinde c¢aliganlarin hukuki bilgilerden yaralanmasi gerekir, 6rnek olarak
3984 sayilhl RTUK ile ilgili maddeler, tiiketicinin korunmasi hakkindaki kanun,Uluslararast
Reklam Uygulama Esaslar1 gibi...

3.7. Reklam ve Sanat Iliskisi

Reklamcinin yaratici ¢aligmalarinda diger sanat dallariyla etkilesimi bulunmaktadir.
Sinema, tiyatro, edebiyat, resim, fotograf vb. alanlarla yakin baglanti i¢indedir. Kopuk
olmasi diisiiniilemez. Calisanlarin basaris1 bu konularla ilgili bilgi ve birikim diizeyiyle
yakindan baglantilidir.
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Resim 3.3.Reklamin gorsel sanatlarla iliskisi
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what more
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need in a
microphone?

WHEN THE RCA BK-5B
HAS SO MUCH...

CHOICE OF MOUNTING

The improved unidirectional character-
istic provides an exceptionally uniform
response over a wide range of frequen-
cies, and atltenuates unwanled sound
from directions other than those within
the pickup angle. Ideal for studio use.
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SENSITIVE RIBBON ELEMENT

Uniform frequency response over entire
avdio spectrum. Effective range, 30 to
20,000 cps. Ribbon element also assures
low hum pickup, immunily 0 tempera.
ture and humidity variations.

You're looking at the business end of an RCA BK-5B...a superb unidirectional stud:o
microphone—ideal for all broadcast, public address and recording applications. 3-position
voice-music switch provides optimum response for any application. Blast filter eliminates
damage from sudden noises. Inconspicucus TV gray finish. Exceptionally good shielding
permits operation in high-hum fields.

ASK TO SEE THE BK-5B AT YOUR NEAREST AUTHORIZED RCA MICROPHONE DISTRIBUTOR.
For complete specifications write RCA Commercial Engineering Dept E31MC, 215 So. 5th St Marrison, N.J.

RCA ELECTRONIC COMPONENTS AND DEVICES, HARRISON, N.J.

@ The Most Trusted Name in Electronics
f--3

Resim3.4: Reklam 6rnegi.
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UYGULAMA FAALIYETI

Internet ve kiitiiphanede arastirma yaparak dokiiman toplayimiz. Arastirdiginiz yazil
dokiimanlar diizenleyerek dosya hazirlaymiz.

Islem Basamaklar

Oneriler

U Reklam ve sosyoloji iliskisini

inceleyiniz. U  Gruplari olusturunuz, isimlendiriniz.
U Reklam ve psikoloji iligkisini )
inceleyiniz. 0  Olumlu iletisim i¢inde olunuz. Is
boliimil yapiniz.
U Reklam ve pazarlama iligkisini )
inceleyiniz. U Internet, kitap ve kiitliphanelerden
yararlaniniz.
U Rekllam_ ve istatistik iligkisini (i Arastirma dokiimanlan
Inceleyiniz toplayiniz.internet, kitap ve
kiitliphanelerden yararlaniniz.
0 Reklam ve isletme iligkisini
inceleyiniz. U  Grupta toplanan dokiimanlar1 diizene
koyunuz.
0 Reklam ve hukuk inceleyiniz
U  Farkli sorular yaratiniz.
i .Reklam ve sanat iligkisini U  Grup olarak dosya hazirlayiniz.

inceleyiniz.

Topladiginiz bilgilerle dokiimanlardan
yararlanarak sinif arkadaslariniza
sunum yapiniz.
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DEGERLENDIRME OLCEGI

UYGULAMALI TEST

Asagida hazirlanan degerlendirme 6lgegine gore kendinizin ya da arkadaslarimizin
yaptig1 ¢alismay1 degerlendiriniz. Gergeklesme diizeyine gore “Evet/Hayir” seceneklerinden
uygun olan kutucugu isaretleyiniz.

Degerlendirme Olgiitleri Evet Hayir

Sinifta grup olusturdunuz mu?

Gruplar1 isimlendirdiniz mi?

Is béliimii yaptiniz mu?

Sosyoloji, psikoloji, pazarlama, istatistik, hukuk, sanat
bilimi dallarinin genel 6zelliklerini arastirdiniz mi1?
Reklamin bu bilim dallariyla iligkisini arastirdiniz mi?

Arastirma dokiimanlar1 topladiniz mi?

Sorular hazirladiniz mi?

Internet, kiitiiphaneden ve kitaplardan yararlandiniz nm?

Grup olarak dosya hazirladimiz mi1?

Topladigimiz yazili dokiimanlardan yararlanarak bilgileri
sinif arkadaglariniza sundunuz mu?
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OLCME VE DEGERLENDiRME

Asagidaki ¢coktan secmeli sorularin dogru secenegini isaretleyiniz.
1. Asagidaki bilim dallarindan hangisinin reklamcilikla iliskisi yoktur?
A) Pazarlama
B) Sosyoloji
C) Hukuk
D) Higbiri

Asagida verilen bilgiler dogru ise parantez icin (D) yanls ise (Y) yazimz.

() 2. Reklamciligin kisi psikolojisi ve kitle psikolojisi ile ilgisi vardir.

() 3. Reklam ekonomi faaliyetleri icinde 6nemli bir yere sahiptir.

() 4. Reklam, isletmeler agisindan yasamsal 6neme sahip degildir. Bu ylizden pazarlama
bilimiyle yakindan iliskisi yok denecek kadar azdir.

Asagidaki ciimlelerde bos olan yere uygun sozciigii yaziniz.

5. Reklamcilik yapist geregi .................... V€ it iligkisi olan
disiplindir.

DEGERLENDIRME

Cevaplarimizi cevap anahtart ile karsilagtirmiz. Dogru cevap sayimizi belirleyerek
kendinizi degerlendiriniz. Yanlis cevap verdiginiz ya da cevap verirken tereddiit yasadiginiz
sorularla ilgili konular faaliyete geri donerek tekrar inceleyiniz.

Tiim sorulara dogru cevap verdiyseniz bir sonraki 6grenme faaliyetine gecebilirsiniz.
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OGRENME FAALIYETIi-4

AMAC

Uygun ortam ve sartlar hazir oldugunda reklamin amagclarini anlayabileceksiniz.

ARASTIRMA
U Reklamin amaci nedir? Arastiriniz
U Reklamin iletisim ve satis amaglar1 nelerdir? Arastiriniz.
U Reklamda kaynak, mesaj, hedef kitle, kanal kavramlarinin 6zelliklerini arastiriniz.
U lletisim amacinda var olan giiriiltii kavranni arastiriniz.
U Satis amacinin kisa ve uzun vadede tasidig1 6zellikler hakkinda bilgi toplayiniz.
U Reklamin 6zel amaglarini arastiriniz.

4. REKLAMIN AMACLARI

Reklam, hedef aldig: tiiketici kitlesi {izerinde belirli bir etki yaratmak ve bu kitlenin
diisiinme aligkanliklarii etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek ve igletmenin
karliligini artirmak amacini tagir.

Rekabete dayali piyasalarda yer alan isletmeler mallarini iyi tanitmadiklar siirece pazardaki
yerlerini kaybederler. Mallarin fiyatina ve kalitesine giivenerek satilacagindan emin olmak
veya reklamin satislar tek basina artiracagi disiincesine kapilmak yanlistir. Gergek olan
reklama iliskin kararlarda hata yapmamaktir. Bunun i¢in 6ncelikle reklamin amaglarinin tam
ve dogru bilinmesi sarttir.

Reklamin temel amaci iirlinle veya hizmetle ilgili olarak tiiketiciye bilgi vermek,
titketiciyi haberdar etmektir. Bu temel amacin yani sira tiiketici tercihlerini etkilemek
tiikketicide marka bagimlilig1 yaratmak, ilerideki potansiyel miisteriyi olusturmak bdylelikle
satiglarin artirilmasina katkida bulunmak reklama yiiklenen diger islevler olmaktadir.
Reklama yiiklenen islev satislarin artirilmasina katkida bulunmaktir. Ciinkii satiglarin
artirtlmasi fiyat, dagitim olanaklari, iiriin dizisinin ve karmasinin biiyiikliigii tirtinii
gelistirebilme olanaklari, rakiplerin rekabete dayali giigleri gibi bir dizi faktoriin etkileriyle
ortaya ¢ikan bir sonugtur.

Reklamin temel islevi somut olarak su sekilde 6rneklendirilebilir. “Bu kampanyanin

amaci 18-25 yas arasindaki genc¢lerde olusan hedef pazarda x markasinin bilinirlik oranini
%20 ylikseltmektir.”
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4.1 Reklam Iletisim Amaci
4.1.1. Tanim

[letisim amacin1 gerceklestirmeye yonelik bir arag olarak reklam, iiretici firmanin
son tiiketici ya da araci kuruluslara mal, hizmet ya da fikirlere iliskin bilgi vermesini temin
eden ve giidiileyerek malin tiiketicisi ve saticisi olmalarini saglayan siiregtir.

4.1.2. Onemi

Reklam, hedef aldig1 tiiketici kitlesi {izerinde belirli bir etki yaratmak ve kitlenin
diisiinme aligkanligini etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek ve isletmenin karliligini
artirmak amacim tagir. Belirtilen amaca ulasabilmek igin reklamin hedef aldigi tiiketici
kitlesine ulagsmas1 mesajlarini verebilmesi gerekmektedir, bu da reklammn oncelikli olarak
iletisim amacini yerine getirmesiyle miimkiin olabilir.

Glniimiizde iiretim ve tiketim noktasi arasinda mesafenin agilmasi kaginilmaz bir
durumdur. Uretici ve tiiketici arasindaki kisisel iliskinin kopmasi ile iletisim boslugu
meydana gelir. Glnimiiziin ekonomik diinyasinda firmalarin reklamdan bekledikleri ilk
gorev, meydana gelen iletisim boslugunun doldurulmasidir. Yukarida saydigimiz nedenler
reklamin iletisim amacinin 6nemini vurgulamaktadir.

4.1.3. Reklamn Iletisim Amacinda Bulunmasi Gereken Ogeler
4.1.3.1. Kaynak

Reklam veren kisi veya kurulustur. Uriiniin sadece iiretilmesi satis icin yeterli
degildir. Uretim, fiyatlandirma, dagitim kanallar1 vb kadar énem tasiyan bir unsurda iiretilen
malin o mali hi¢ tanimayan hedef tiiketici kitle tarafindan taninmasi, 6zelliklerinin bilinmesi,
satin alma isteginin saglanmasidir.

4.1.3.2. Mesaj

Insan ve insan topluluklarmin ortak anlam cikarabilecegi ses, sekil gibi dgelerden
olusur. fletisim amacin1 gerceklestirirken konusma ve yazmin yani sira miizik, 1s1k, ses,
grafik vb. hareketli ve hareketsiz gorsel dgeler kullanilabilir. Mesaj olusturma asamasinda
reklamin hedef aldig tiiketici kitlesinin dogru bi¢imde tanimlanmasi, reklamin yaraticiligina
ait calismalarin yeterli diizeyde titizlikle ve olabildigince 6zgiin bigimde tasarlanmasi
gerekir.
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Resim: 4.2 Bir reklam o6rnegi

4.1.3.3. Hedef Kitle

Mesaj olusturma asamasinda reklamin hedef aldigr tiiketici kitlesinin dogru bigimde
tamimlanmasi, reklamin yaraticiligina ait c¢alismalarin yeterli diizeyde, titizlikle ve
alabildigince 6zgiin bir sekilde tasarlanmasi gerekir. Hedef, ihtiya¢ ve reklami yapilan mali
satin alma giiclinde olan tiiketici ve potansiyel tiiketici kitlesidir.

4.1.3.4. Kanal

Mesajin iletilebilmesi i¢in en uygun kitle iletisim aracinin secilmesi, bu araglar
icerisinde en uygun siire ve yerin belirlenmesi dikkat edilecek unsurlardir. Eger dogru arag
ve zaman segilmezse yapilan caligmalar bir anlam ifade etmez. Ornegin; Cocuklara yonelik
bir reklamin ve iletinin gece saat 23.00°da televizyonda yayinlanmasi, ya da okul oncesi
cocuklar i¢in baglatilan reklam kampanyasi igin gazetenin secilmesi harcanan ¢aligmalari
basarisizliga gotiriir.

4.1.4 Reklamin iletisim Amacinda Karsilasilan Sorunlar

4.1.4.1. Giiriiltii

Reklam caligmalarinda dikkat edilecek bir unsur da giiriiltiidir. Giiriiltii unsuru, bir
iletinin kaynaktan hedefe ulasincaya kadar karsilastigi tim engellerdir. Ornegin; bir
televizyon reklami yayinlanmasi sirasinda vericilerde meydana gelebilecek bir ariza, elektrik
kesilmesi, yayin kanallarinda meydana gelebilecek karigiklik vb.

26



4.1.4.2 Filtreleme

Iletisim birimlerinde kullamlan bir kavram olan filtreleme alici tarafindan gelen
iletilerin bir kisminin algilanip bir kisminin algilanmamasi olarak kabul edilir. Bireylerin
kendi ilgi alanlarina giren konularda segici algilamayla reklamlart ayirt etmesidir.

Reklamin iletisim amaci bilindigi gibi tarafsiz bir iletisim degil, tam tersine iretici
tarafindan bilingli olarak yonlendirilmis, bigimlendirilmis bir iletisimdir.

fletisim siirecinden 6nce mali ve hizmeti hi¢ tammayan bir tiiketici satin alma
asamasina dek birden fazla evreden gegmek zorundadir. Birbirini izleyen bu evreleri bir
iletisim dizisi olarak adlandirabiliriz. En basit ve yaygin olarak kullamilan AIDA modeli
asagidaki sekilde oldugu gibi gosterilebilir.

Dikkat ilgi lginin istek iﬁrgg
—>
Cekme duyma |—>| artmast |—>| duyma |— caran

Satin
alma
eylemi

Sekil 4.1.: AIDA MODELI

Miisteriyi miisteri olma asamasina getirinceye dek dikkatinin ¢ekilmesi, mala karsi ilginin
uyandirilmasi, satin alma islevinin yerine getirilmesidir Bir iletisim siireci olarak reklami
asagidaki gibi 6zetleyebiliriz.

Kaynak Mesaj fetisim Hedef
reklam | reklam — | ortam .| kullanici
veren veren reklam g
ortami
A
Hedef {izerinde Kullanic1 davranisi
Etki tizerinde etki

Sekil 4.2.Bir iletisim siireci olarak reklam

4.2 Reklamciligin Satis Amaci
4.2.1. Tanimi

Reklamin amaci, iireticinin pazara sundugu iiriiniin satilmasini saglayacak tedbirler
almak veya satisi devam eden bir iiriiniin pazar tarafindan var olan talebini artirmaktir.
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4.2.2. Onemi

Reklamin satis amaci tiiketicileri kisa ve uzun vadede satin alma islemine motive ettigi
icin firmalar agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

4.2.3. Kisa ve Uzun Vadede Satis Amaci

Reklamin satis amaci, kisa ve uzun vadede olmak {izere ikiye ayrilir. Kisa vadede
reklam tiiketicileri motive ederek, kisa siirede reklam tiiketicileri satin almaya ikna eder.
Buradaki ama¢ kisa bir zaman dilimi icerisinde o malin veya hizmetin tiiketimini
saglamaktir. Tiiketicileri motive ederek kisa bir zamanda o mal ve hizmeti satin almaya ikna
etmeye ¢aligir.

Uzun vadede ise firmalar reklam sayesinde trettikleri mal veya hizmeti tanitarak
tiikketiciye getirecegi avantajlar ve yararlari gostererek o mal ya da iiriine talep yaratmayi
amaglar.

Talep yaratma siireci ger¢ekte cok asamali faaliyet olup, bu siirecin evreleri asagidaki
gibi 6zetlenebilir.

Haberdar olmama safhasi
Haberdar olma sathasi
Kavrama ve anlama safhasi
Ikna etme safhasi

Bu safhalardan sonra firma, ikna edilen tiiketicilerin satin almada bulunmalari igin
reklam yapar,buna reklamin kisa vadede satis etkisi denir.

Reklam ister kisa, ister uzun vadede satis amacini tagisin buradaki amag ortaktir.
o Tiiketiciye veya saticiya bilgi vermek

Mallarin satisini kisa ve uzun vadede artirmak

Saticiya yardimci olmak

Mala ya da hizmete karsi talep yaratmak

Talebin fiyat esnekligini azaltmak

Sonug olarak; reklam araciligiyla firma, ¢ok sayida tiiketiciyi satin almaya motive etmis
olmaktadir. Reklam her zaman satin alma olayiyla sonuglanmaz, bazen sadece olumiu
tutumlar yaratma agisindan bir temel olusturur.

4.3 Reklamin Ozel Amaclar:

Reklamin temel amacinin igletmeler agisindan karliligi arttirmak olmasina kargin
yine de bu ger¢evede kalmak kosulu ile kisa donemde bazi 6zel amaglarin varliligi séz
konusu olabilir. Bir veya bir kaginin ayni anda elde edilmesine galigan bu 6zel amagclari
asagidaki gibi siralamak miimkiindiir.
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Isletmenin sayginligim arttirmak
Kisisel satis programini desteklemek
Dagitim kanallari ile olan iliskileri gelistirmek
O sektordeki genel talebi arttirmak
Mali denemeye ikna etmek

Malin kullanimini yayginlastirmak
Malin tercihini devam ettirmek
Imaji dogrulamak ya da degistirmek
Aligkanliklar degistirmek

Mal serisini tanitmak

Iyi hizmeti vurgulamak

Piyasaya egemen olmak

On yargilara kars1 durmak

CcocooooocCcccc

Giliniimiiziin pazar yapisinda yer alan ya da pazara yeni girmeyi planlayan her
firmanin reklam faaliyetleri yiirtitmesi ve sirket biit¢elerinden bu faaliyetler i¢in ¢ok biiyiik
Odenekler ayirmasinin nedeni yukarida belirtilen bu amagclar1 gergeklestirmektir.

Reklamin islevleri asagida belirtilmistir.

Reklamlar bilgi verme, ikna etme, hatirlatma, deger katma gibi iletisim islevlerine
sahiptir.

4.3.1. Bilgi Verme Islevi

Uriin veya hizmetin pazara sunuldugu ilk dénemlerde 6zellikle dikkat cekme, 6zellik
ve kullanim bilgisi verme ve benzerlerinden ayirt etme amaciyla yapilan reklamlar, “bilgi
verme” iglevini Gstlenir. Birinci talebi olusturmak igin bilgi verme islevi 6n planda tutulur.

Bilgi verici reklamlarin pazar talebini arttirdig1 diisiiniiliir. Ozellikle tiiketicinin {iriin
ozellikleri hakkindaki bilgisinin diisiik oldugu iriinler i¢in bu durum gegerlidir. Ayrica
tilketicinin arama maliyetlerinin yiiksek oldugu pazarlarda bilgi verici reklamlarin tiiketiciyi
arama maliyetlerinin yiiksek oldugu yeni pazarlarda bilgi verici Reklamlarin tiiketici arama
maliyetlerini azalttig1 ve pazar talebini arttirdigi varsayilir.
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4.3.2. Ikna Etme Islevi

Ikna etme, benzerleri arasinda iiriin hakkinda iistiin 6zelliklerin 6ne ¢ikarilmas: kanit
gostererek, duygulara hitap ederek veya karsilastirarak reklam yaparak marka bagimlilig
yaratilmasi yoluyla tiiketicilerin ikna edilmesi iglevidir. (Marka bagimliligi, mal veya
hizmetin  fiyat1i artsa dahi tiiketicilerin o maldan vazge¢cmemesi olarak
tamimlanabilir.)Ulkemizde karsilastirilmali reklamlar yasalarla sinirlandirilmustir. ikna etme
islevinin kullanilmasi i¢in {irlinliin piyasada taniniyor olmasi, yani birincil(primer) talebin
yaratilmis olmasi gerekir. Bu sayede markalar arasinda rekabet olusur.

4.3.3.Hatirlatma Islevi

Benimsenmis olan markalara ait olumlu izlerin zaman zaman hatirlanmasi yoluyla,
ikna islevlerinin pekistirilmesi yoluna gidilir. Hatirlatma isleviyle reklamlar belli giin olay ve
0zel durumlarda dahil edilerek hedef kitlesiyle iletisimi saglar.

4.3.4.Deger Katma Islevi

Reklamlar ayn1 zamanda markalarin degerini arttirma anlaminda onlar1 daha {istiin ve
seckin gostererek reklami yapilmayan bir triine gore prestijli hale getirir. Bu islevi ve
reklamlar “deger yaratic1” ve “deger katic1” islev goriirler.
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UYGULAMA FAALIYETI

Internet ve kiitiiphanede ve ilgili sektorlerde arastirma yaparak dokiiman toplayiniz.
Arastirdiginiz yazili dokiimanlar1 diizenleyerek dosya hazirlayiniz.

Islem Basamaklar1 Oneriler

U Reklamin amaglarin ayirt ediniz. U Arastirmalarimiz kiitliphane, kitaplar

ve internetten yapiniz.

U lletisim amacinda  kaynagin U  Cevrenizdeki isletmelerle bu konuyu
Ozelliklerini belirleyiniz. goriigiiniiz.

U lletisim amacinda mesajin U Reklam ajanslariyla goriisiiniiz.
ozelliklerini belirleyiniz.

U Iletisim amacinda hedef kitlenin U Reklam ajanslarinda miisteri
ozelliklerini belirleyiniz. temsilciligi boliimii ile goriisiiniiz.

U0 Girilti kavraminin olusumunu U Aragtirmalarinizi kitap ve
coziimleyiniz. kiitiiphanelerden yapiniz.

U Satis amacimin kisa ve uzun U Arastirmalarimzda konu ile ilgili
vadede  tasidigi  Ozelliklerini yetkililerle goriisiiniiz.
belirleyiniz.

U Talep yaratma siirecinin evrelerini U Arastirmalarimizi kitap ve
siniflandirmiz. kiitiiphanelerden yapiniz.

0 Kisa vadede o0Ozel amaglan U Arastirmalarinizi internet,
siniflandirimiz. kiitiiphane, kitaplardan yapiniz.

0 Reklamin isletmenin saygmligin U Farkli  isletmeler ve  reklam
arttirma amacini belirleyiniz. ajanslariyla goriisiiniiz.

U Reklamin isletmenin satig U Arastirmalarinizi kitap ve
programini  destekleme amacim kiitiiphanelerden yapiniz. Yaptiginiz
inceleyiniz. arastirmalar1 sif arkadaslarimizla

paylasiniz.
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DEGERLENDIRME OLCEGI

UYGULAMALI TEST

Smif arkadaglarimizla birlikte grubunuzu degerlendirerek eksik veya hatal
gordiigiiniiz konularda 6grenme faaliyetine donerek konuyu tekrar ediniz.

Degerlendirme Olgiitleri Evet Hayir

Reklamin amaglarini ayirt edebildiniz mi?

[letisim amacinda kaynagin &zelliklerini belirlediniz mi?

Iletisim amacinda mesajin 6zelliklerini belirlediniz mi?

Iletisim amacinda hedef kitlenin 6zelliklerini belirlediniz mi?

Giriiltli kavraminin olusumunu ¢6ziimlediniz mi?

Satis amacimin kisa ve uzun vadede tasidigr o6zelliklerini
belirlediniz mi?
Talep yaratma siirecinin evrelerini siniflandirdiniz mi?

Kisa vadede 6zel amaglari siniflandirdiniz mi?

Reklamin isletmenin saygmligini arttirma amacini belirlediniz
mi?

Reklamin isletmenin satis programini destekleme amacini
incelediniz mi?
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OLCME VE DEGERLENDIRME

DEGERLENDIRME

Ogrenme faaliyetinde sorulara verdiginiz cevaplarin hepsi “evet” ise basarili
oldugunuz i¢in diger 6grenme faaliyetine “Hayir” diye cevaplandirdiginiz sorularla ilgili
ogrenme faaliyetini tekrar uygulamak i¢in 6gretmeninize tekrar bagvurunuz.

Asagidaki ¢coktan secmeli sorularin dogru secenegini isaretleyiniz.

1. Asagidakilerden hangisi kaynagin 6zelligini ifade eder?
A)Reklami yapilan mali satin alma giiciinde olan tiiketici kitlesidir.
B) Reklam veren kisi veya kurulustur
C)En uygun kitle iletisim araglar1 se¢ilmesi ve bunun iginde en uygun yerin
belirlenmesidir.
D)insan ve insan topluluklarinin ortak anlam cikardig1 ses ve yazilardan olusur.

Asagida verilen bilgiler dogru ise parantez icine (D), yanhs ise (Y) yazimz.

() 2. Reklamin temel amaci iiriin veya hizmetle ilgili olarak tiiketiciye bilgi vermek
tiketiciyi haberdar etmektir.
() 3. Isletmenin saygmligini arttirmak reklamin 6zel amaglarindandir.

(' )4. Reklamin satig amaci kisa ve uzun vadede olmak tizere ikiye ayrilir.

Bos birakilan yerlere uygun cevaplar: yaziniz.

5.Reklamin iletisim amacinda bulunmasi gereken 6geler ........ pereanens pereenens dir.

DEGERLENDIRME

Cevaplarimizi cevap anahtart ile karsilagtirmiz. Dogru cevap sayimizi belirleyerek
kendinizi degerlendiriniz. Yanls cevap verdiginiz ya da cevap verirken tereddiit yasadiginiz
sorularla ilgili konular1 faaliyete geri donerek tekrar inceleyiniz.

Tiim sorulara dogru cevap verdiyseniz bir sonraki 6grenme faaliyetine gecebilirsiniz.
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OGRENME FAALIYETI- 5

AMAC

Uygun ortam ve sartlar hazir oldugunda reklam tiirlerini siniflandirabileceksiniz.

ARASTIRMA
U Reklam ortamlarinda reklamlarin 6zellikleri ve farkliliklarini arastiriniz.
U Reklam tiirlerini arastiriniz
0 Reklami yapilis amag ve yontemlerine gére arastiriniz.
0 Reklam ajanslar1 ve uzman Kkigilerle firmalarin reklam tiirlerinin nasil

kullandigin arastiriniz.
U  Arastirmalarinizi sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

5. REKLAM TURLERI

Reklami glinlimiizde pek ¢ok degisik bakis agilarina gore degisik oOlglitlere goére
siiflandirmak miimkiindiir. Genel olarak kabul edilmis bazi 6lgiitlere gore reklam gesitlerini
belirlemek miimkiindiir.

5. 1. Yapanlar Acisindan Reklam

Reklam, iiretici, araci ya da hizmet isletmesi tarafindan planlanip uygulanir ve parasi
odenir .

Reklami yapanlar agisindan reklam ii¢ gruba ayrilir: Bunlardan birincisi tretici firma
tarafindan yapilan reklamlardir. Bunlara genel reklamlar denilebilir. Uretici firmalar
irettikleri malin reklamini biitiin tilkeye hitap eden kitle iletisim araglarindan yararlanarak
yaparlar.

Ayn1 malin yalnizca kendi magazalarinda satildigini belirten ya da yalnizca belli bir
cografi bolgede tiiketicilere seslenen ancak kendisi tiretici olmayan firmalarin tiiketicilere
yonelik verdikleri reklamlara araci reklami ya da * lokal reklam’ diyebiliriz.

Genel reklam malin, lokal reklam ise malin satildig1 yeri tanitma amacindadir. Genel

reklami yaptiran firmalar daha ¢ok harcama yapar, ancak birim basina diisen maliyet lokal
reklamlardan daha az olabilir. Araci reklamlarda daha fazla detaya inmek miimkiindiir.
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“Hizmet isletmesi reklamlar1” ise genelde sigorta sirketleri, bankalar gibi iirettikleri
hizmetleri hedef tiiketicilere tanitmak i¢in reklam yapan isletmelerdir .

5.2. Amacina Gore Reklam

Reklam bazen birincil talep yaratmak bazen de segici talep yaratmak amaciyla
yapilabilir. Birincil talep yaratmak i¢in yapilan reklamlarda amag, herhangi bir mala talep
yaratmak ya da var olan talebi arttirmaktir. Bu tiir reklamlarda triiniin markasi1 dikkate
alinmadan {iriiniin reklam: yapilir. Uriiniin nitelikleri ve tiiketiciye getirecegi yararlar
tizerinde durulmaktadir. Bu tiir reklamlar genelde pazara sunulan yeni {riinler igin yapilir.
Birincil talep olusturarak séz konusu malin daha fazla kisi tarafindan talep edilmesi ve
kullanilmas1 amaci giider. Ornegin; Sampuan iiretenler, sabunun yani sira, sampuan pazarini
biiylitmek amaci ile sampuanin istiinliiklerini reklamlarda kullaniyorsa birincil talep
saglanmak isteniyor denebilir.

Segici talep yaratmak amacinda olan reklamda ise tiiketicinin dikkati genelde iiriin
kategorisine degil, o kategori icerisinde yer alan belirli bir markaya cekilmeye calisilir.
Cilinkii pazarda bu iirlin kategorisine kars1 bir talep vardir. Var olan talebi belirli bir markaya
cekmek icin o markanin diger markalarla arasindaki fark ve {stiinliikler ortaya konur.
Ornegin x sampuaninin reklam yapilarak segici talep saglanmaya ¢aligilir.

Resim 5.1.Amacina gore reklam 6rnegi
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Segici talebi saglamaya yo6nelik reklamlar ayni zamanda birincil talebi saglayacak
faktorleri de igerir. Ornegin tuz reklaminda birincil talebin olusturulmasina gerek yoktur. B
marka tuzun reklam segici talebi saglamaya yoneliktir.

Ornegin; tam otomatik camasir makineleri icin pazara ilk kez sunulan “mikromatik”
deterjanlar icin yapilan ilk reklamlar, birincil talebi yaratma amacinda olan reklamlardir.
Pazarda talep olustuktan sonra yapilan “yumusaticili ultra x matik” reklami ise se¢ici talebi
yaratma amacindadir.

Birbirini tamamlayan farkli iiriinlerin markalarinin bir reklamda yer almasi da secici
talebin saglanmasi i¢indir. Ornegin ; “x” marka ¢amasir makinesi ile “y” marka deterjan i¢in
ayni reklamda birbirini tamamlayici olarak tanitilarak segici talep saglanmaya caligilir.

5.3. Hedef Pazara Gore Reklam

Tim reklamlar ya son tiiketicilere, iireticilere ya da aracilara yoneliktir. Biitiin
reklamlar belli bir hedef pazar1 hedef almaktadir. Bu pazar son tiiketici halk ise bu reklama
“tiiketici reklami1” denir. Burada seslenilen kitle mali tiikketen son tiiketicilerdir.

Eger hedef alinan pazar aracilar ise bu tiir reklama da araci reklam” denir. Bu
aradaki hedef kitle ise dagitim kanalinda yer alan kurum, kurulus yeni dagiticilar ve
toptancilardir. Bazen bu iki pazar birlestirilerek ayni reklam iginde iki gruba da seslenilir.
Toplum tarafindan begenilen, kabul géren reklamlar, kalitesi ve prestiji vurgulanmig mallar
satan igletmeler zaten tiiketiciye duyurulmus olan iiriiniin tanitimi i¢in ¢ok daha az zaman ve
enerji harcayip satis olayinda daha istekli olacaklardir. Aracilar bu malin satigini tistlenmek
konusunda motive edilmis olacaklardir.

5.4. Mesajina Gore Reklam

Reklamlarin ¢ogu mallara iliskindir. Bu tiir reklamlarda belirli bir malin ya da belirli
markali bir malin satisin1 arttirma amaci giidiiliir. Bu reklamlar iireticiler ya da aracilar
tarafindan yapilir. Yapilan reklam malin fiyati ve kalitesi gibi nitelikleriyle dogrudan
ilgilidir.

Mesaj agisindan reklamlar ikiye ayrilir.“Mal reklami” denilen reklamlarda belirli bir
marka {irini satin alinmasima yo6nelik mesajlar verilir. Bu tiir reklamlar da o marka {iriintin
pazarda yer alan benzer {irlinlere kiyasla kalite, fiyat, kullanim kolaylig1 gibi ustiinliikleri
vurgulanir. “Kurumsal reklamda” ise, iiretici firma mesaj icerigini pazarda daha fazla prestij
saglamak ve bu yolla pazar birimlerinin firmaya karsi olan bagliliklarin1 saglamak
dogrultusunda gelisir. Bu tiir reklamlarda ayni1 zamanda tiiketici goziinde o firmanin
saygmhigm arttirmaya yonelik mesajlar islenir. Ornegin; iiretici isletme yeni gelistirdigi
kredili satis politikasin1 reklamlarinda isleyebilir. Ayrica tim kamunun isletmeye karsi
sayginlik duymasimi saglamak icin caba gosterebilir. Ornegin; isletme, cevre kirlenmesine
kars1 ne gibi 6nlemlere bagvurdugunu reklamlarinda agiklayabilir.
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5.5. Zamanina Gore Reklam

Tiiketiciye yonelik reklamlarda satin almaya ikna etme siireci bakimindan bazi farklar
vardir. Bazen yapilan reklam, tiiketiciyi hemen harekete gegirmeye ve o mali ya da hizmeti
hemen tiiketmeye yoneliktir. Bu tiir reklamlarda reklam, tiim satis mesajini kendi ig¢inde tasir
ve malin kisa siirede satin alinmasi igin tesviklerde bulunur. Bazen de malin satis1 belirli bir
ikna sonucu olusur. Bu tiir reklamlarda ise belirli bir marka {irline kars1 olumlu davranis
gelistirmesi ve o malin hedef pazar tarafindan benimsenmesini saglama yoluna gidilir.

5.6. Cografi Alana Gore Reklam

Reklamin yapildigi cografi alan temel olarak ele alindiginda reklamlar 4 guruba
ayrilir: Bolgesel reklam, ulusal reklam, uluslararas: (yerel) reklam, global reklam.

Bolgesel reklam (yerel) , daha ¢ok perakendeciler tarafindan; y6re ya da bolge
capinda yapilan reklamlardir. Bolgesel reklam, sadece belirli bir cografi bolgede iiretim
yapan ve bu iiretimin o cografi bolge icerisinde tiiketilmesini arzu eden iiretici firmanin
kullandiklar1 reklam tirtidiir. Bolgesel reklam o bolgenin ticari alanlarini hedefler.

Ulusal reklam ise, genellikle {ireticiler tarafindan yapilir ve bu iilke sinirlar iginde
kalir. Ulusal sinirlar iginde ilgili pazarlarin tiimiinii hedef alir.

Uluslararasi reklam ise ¢ok uluslu sirketlerin degisik iilkelerdeki pazarlara girmesiyle
reklamda uluslararasi boyut kazanmustir ve uluslararasi g¢aptaki bu isletmelerin degisik
iilkelerdeki pazarlari hedefleyerek reklam yapmalari da ¢ Uluslararast Reklam ¢ kavramini
dogurmustur.

Global reklam ise uluslararasi reklamdan bazi yonleriyle farklilagir. Tiim diinya tek bir
pazar olarak ele alinir ve hazirlanan reklam kampanyasi ayni tarihlerde, ayn1 sekilde sunulur

5.7. Odeme Acisindan Reklam

Hazirlanan reklamin {icreti ya tretici isletme, ya araci isletmeler, ya da her ikisi
tarafindan ortaklaga 6denir.

Reklam ticretini ortaklaga 6demenin, yatayina ve dikeyine olmak tizere iki yolu vardir:

Yatayina ortaklasa 6demede, ayni iiretim ya da dagitim dalindaki bir grup isletme,
reklam {icretini aralarinda paylasir. Ornegin; kot iireticileri birlikte biiyiik bir reklam
kampanyasi diizenleyebilirler. Bu tiir reklamlarda birinci talebi saglama amac giidiiliir.

Dikeyine ortaklasa 6demede; reklam giderleri ayni diizeydeki {ireticiler ve aracilar
tarafindan ortaklasa 6denir. Bu sekilde planlanan bir reklam kampanyasi, iiretici ve dagitim
kanallarmin diger iiyeleri tarafindan ortaklaga yiiriitiiliir. Uretici, hazirladig1 reklami kendi
yoresinde kendi adina yayimlatmasi igin araci kurumuna verir. Reklam ticretinin tamami ya
iiretici tarafindan ddenir ya da tiretici bir 6l¢iide aracilarin da 6demeye katilmasini ongoriir.
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) Yukarida anlatilan reklam cesitleri g6z Oniine alinarak bir karma olusturulabilir.
Ornegin; iiretici dolayli davranis ve birinci talep saglamak iizere yatayina ortaklasa 6deme
sekliyle hazirlattigi reklamini , tiim tiiketicilere yoneltebilir .

5.8. Kullamlan Medyaya Gore Reklam

Basili reklam ortamlar1 ( gazeteler, dergiler, el ilanlari, kataloglar, brosiirler ) yayin
yapan reklam ortamlar1 (radyo, televizyon ) diger reklam ortamlari (fuarlar, agik hava reklam
araglari, dogrudan postalama, sinema, satis yeri reklam malzemeleri, bilgisayar multimedya,
internet) vb. ¢ok segenekli reklam kanallarindan birini kullanmak miimkiindiir.

5.9. Konusuna Gore Reklam

Bazi reklamlar tiiketicilerde dogrudan davranis, bazilarda dolayli davranis saglamaya
yoneliktir .

Dogrudan davranis saglamaya yonelik reklam, muhtemel alicilart {iriinii hemen
almaya ya da iiriine iligskin daha ¢ok bilgi saglamaya yoneliktir.

Dolayli davramis1 saglamaya yonelik reklam, ftriinii pazara tanitmak ve
benimsenmesini saglamaya yoneliktir. Bu tiir reklamlarda belirli bir marka iiriine kars
olumlu davranig olusturulur. Boylece tiiketicilerin, bu tiir {irlinii alma karar1 vermeleri
halinde reklami yapilan markanin géz 6niine alinacagi umulur. Buzdolabi, otomobil gibi sik
alinmayan yiiksek fiyatl iiriinlerin reklama dolayli davranis saglama amaci giider. Ornegin; ¢
A “ Marka otomobil tireticinin, dolayli davranis saglamaya yonelik reklam yapmis oldugunu
varsayalim, bir ailenin otomobil satin almaya karar vermesi hélinde yapilan reklam etkili
olmus ve aile de giiven saglamigsa bu markay: tercih edecegi umulur.

Satig sartlarina ve mala bagli hizmetlere iliskin olarak yapilan reklamlarda malin
satisin1 dolayli olarak etkilemeyi amaglar. Tek bir reklam, her iki davranigin saglanmasina
yonelik olabilir. Ornegin; biiyiik bir perakendeci magaza, belirli mallarin reklamini yaptig
gibi ayn1 anda, kredili satislarina, magaza personelinin ¢alisma bi¢imlerine iligkin bilgileri de
verebilir.
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UYGULAMA FAALIYETI

Internet ve kiitiiphanede arastirma yaparak dokiiman toplayimz. Arastirdiginiz yazil
dokiimanlar diizenleyerek dosya hazirlayimiz.

Islem Basamaklar Oneriler

U0 Reklamn  yapilis  amag  ve
yontemlerine gore siniflandiriniz.

U Reklami yapanlar acisindan U  Gruplar isimlendirip olumlu iletisim

siniflandiriniz. iginde olunuz.Aragtirmalarinizi
reklam ajanslari, uzman kisiler,
firma yetkilileri ile yapiniz.

U Reklami hedef kitle agisindan U Arastirmalarimzi kiitiiphane, kitap
siniflandiriniz. ve internetten yapiniz.

U Reklam mesaj acisindan U Arastirmalarimizi kiitiiphane, kitap
siniflandiriniz. ve internetten yapiniz.

U Reklam zaman acisindan U Arastirmalarimizi kiitiiphane, kitap
siniflandiriniz. ve internetten yapiniz.

U Reklami cografi alan agisindan 0  Arastirmalarinizt  kiitiiphane, kitap
siniflandiriniz. ve internetten yapiniz.

U Reklam 6deme acisindan U  Arastirmalarimizi kiitiiphane, kitap
siniflandiriniz. ve internetten yapiniz.

U Reklam konusuna gore U Arastirmalarimizi kiitiiphane, kitap
siniflandiriniz. ve internetten yapiiz. Sorular

hazirlayiniz.

U Arastirma dokiimanlarini U Arastirmalarimizi kiitiiphane, kitap

toplayiniz. ve internetten yapmiz. Grupca

toplanan  dokiimanlart  diizene
koyunuz Dokiimanlar dogrultusunda
etkinlik dosyasi hazirlayiniz.
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DEGERLENDIRME OLCEGI

UYGULAMA TESTI

Asagida hazirlanan degerlendirme 6lgegine gore kendinizin ya da arkadaslarinizin
yaptig1 ¢alismay1 degerlendiriniz. Gergeklesme diizeyine gore “Evet/Hayir” se¢eneklerinden
uygun olan kutucugu isaretleyiniz.

Degerlendirme Olciitleri Evet Hayiwr

Reklam: yapilis ama¢ ve yontemlerine gore simiflandirdiniz
mi?

Reklami, yapanlar agisindan siniflandirdiniz mi?

Reklami hedef kitle agisindan siniflandirdiniz mi?

Reklami mesaj agisindan simiflandiriniz mi?

Reklami zaman agisindan siiflandiriniz mi?

Reklami cografi alan agisindan siniflandiriniz mi?

Reklami 6deme agisindan siniflandiriniz mi?

Reklami konusuna goére siniflandiriniz mi?

Arastirma dokiimanlarini topladiniz mi?
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OLCME VE DEGERLENDIRME

A) Asagidaki ¢coktan se¢meli sorularin dogru secenegini isaretleyiniz.

1. Asagidakilerden hangisi reklami yapanlara gore siniflandirma gruplari arasinda yer
almaz?

A) Uretici reklami

B) Mal reklami

C) Arac1 reklami

D) Hizmet isletmesi reklami

B) Asagida verilen bilgiler dogru ise parantez igine (D), yanhs ise (Y) yaziniz.

() 2. Reklam hedef pazara gore simniflandirilirken ‘tiiketici reklami’ , ‘araci reklamr’,
‘bolgesel reklam’ olarak 3 grupta incelenir.

( ) 3. Reklam tasidig1 mesaja gore ° kurumsal reklam’ ,* mal reklam:’ olarak ikiye
ayrilir

() 4. Zaman olgiitine gore reklam, hemen satin aldirmaya yonelik reklam, uzun
donemde satin almaya yonelik reklam olarak iki grupta incelenir .

C) Bos birakilan yerlere uygun cevaplari yaziniz.

5. Reklam cografi kritere gore , , , , olarak dorde
ayrilir.

DEGERLENDIRME

Cevaplarimizi cevap anahtart ile karsilagtirmiz. Dogru cevap sayimizi belirleyerek
kendinizi degerlendiriniz. Yanlis cevap verdiginiz ya da cevap verirken tereddiit yasadiginiz
sorularla ilgili konular faaliyete geri donerek tekrar inceleyiniz

Tiim sorulara dogru cevap verdiyseniz bir sonraki 6grenme faaliyetine gecebilirsiniz.
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OGRENME FAALIYETI-6

AMAC

Uygun ortam ve sartlar hazir oldugunda reklamin etkilerini inceleyebileceksiniz.

ARASTIRMA

U Reklamin etkilerini arastirmiz.

U Reklamin ekonomik ag¢idan etkilerini aragtiriniz

U Isletme ve firma agisindan reklamin etkilerini firma ve isletme yetkilileriyle
gorugup arastiriniz.

U Toplumsal agidan reklamin etkilerini arastiriniz.

U Sosyal sorumluluk ve ahlaki agidan reklamlar1 arastirimiz.Yazili ve gorsel
medyay1 takip edip bu konuyla ilgili calisma yapiniz.

U Psikolojik agidan reklamn etkilerini arastiriniz.

Reklamin ortaya ¢ikardigi sorunlart arastirmiz.

6. REKLAMIN ETKILERI

Reklamlar yagantimizda 6nemli bir yer tutmaktadir. Reklamin etkileri, ayn1 zamanda
yararlt olup olmadigi konusunda tartismalari da beraberinde getirmistir. Bu tartigmalara
ekonomistler, isletmeciler, pazarlamacilar, sosyolog ve psikologlar, tiiketiciler vb katildigi
gOriilmiistiir. Bunun sonucunda reklamin denetlenmesi, siniflandirilmasi, hatta yasaklanmasi
s0z konusu olmustur.

6.1. Ekonomik Acidan Etkileri

Reklamin ekonomik agidan sagladigi faydalar, rekabet ortaminin canlandirilmasina,
fiyatlarin diigmesini, yeniliklerin ¢ogalmasini ve iiriin tiirlerinin artmasi ifade edilebilir.
Degisik nedenlerle reklam yapilmasina izin verilmeyen sektorlere bakildiginda bu gergek
karsimiza cikar. Ornegin; ABD’de avukatlik biirolarmin hizmetlerini reklam yoluyla
duyurulmasma izin verildikten sonra avukatlik hizmetleri igin talep edilen iicretlerin kisa
zamanda yar1 yartya indigi gdzlemlenmistir. ABD ve Ingiltere’de gozliikgiilerin reklam
yapmaya baglamalariyla da benzer sonuglar elde edilmistir.

Reklamin talep yaratarak ve var olan talebi arttirarak tiretim artisini sagladigi neden
oldugu bunun sonucu olarak istthdamin ve refah diizeyinin ylikselmesine, diger bir sonug
olarak da birim maliyetleri diistirerek ve rekabet ortamini canlandirarak fiyat indirimlerine,
yeniliklerin ¢ogalmasina, {irlin tiirlerinin artmasina, kalitenin Yyiikselmesine katkida
bulundugu sdyleyebiliriz. Ayrica b tiiketicilere cesitli alternatifler arasindan se¢im yapma
olanagi verdigi, bilgilendirici, eglendirici oldugu da bir gergektir.
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6.2. Isletme ve Firma Acisindan Reklamin Etkileri

Isletmeler acisindan reklamin &nemi biiyiiktiir. Isletmelerin var oldugu piyasa
(pazar) satici ve alicinin karsilastigi ortamdir. Pazarlari farklilastiran belirleyici unsur
rekabettir. Rekabet olan bu ortamda (pazar) karsimiza “tekel” ve “tam rekabet” kavramlari
¢ikar. Firmalar agisindan reklam tiiketiciye ulagmanin en verimli, hesapli yolu ve rekabet
unsurunun en belirgin 6gesidir. Firmalar biiyiidiikce ve piyasa paylari arttikca ayakta
kalabilmek i¢in daha ¢ok reklama bagvurmak zorunda kalmaktadirlar. Reklam satislar
arttirilip tiretim kapasitesini genisletir bu da firmalarin biiyiimeleri anlamini tagimaktadir.

6.3. Toplumsal A¢idan Reklamin Etkileri

Reklamin {irin ve hizmet hakkinda bilgi vermek yoluyla insanlar1 egiterek sosyal
fayda yarattigi genellikle kabul edilir. Reklamin olmadigi donemlerde sosyal gruplar
arasinda farklar vardir. Reklam, kitlesel tiretimi tesvik ederek iriinlerin birim fiyatlarinin
diismesine neden olmakta refahi arttiran iiriinlerin daha da genis kitlelere tarafindan satin
alinmasini miimkiin kilmaktadir.

6.4. Sosyal Sorumluluk ve Ahlaki Acidan Reklamin Etkileri

Reklamla ilgili ahlaksal standartlar toplumun deger yargilarindaki degismelere gore
gelismeler gosterebilir. Reklamcilik toplumsal bir kurum olarak, fikir ve kavramlarin umut
ve beklentilerin, yasam bigimlerinin olusumunda etkili olmaktadir. Ekonomik ugrasi bulunan
firmalar i¢in kar kavrami dnemlidir. Kar, firmanin yasamini devam ettirmesi, uzun dénemde
basarili olmas1 ve rekabet giicii elde edilebilmesi i¢in gerekli olan objektif toplumsal
Olgiittiir. Tiiketici istek ve gereksinimlerini tatmin edemezse zaten kir olusumu miimkiin
olmaz. Karin olusumu igin iiretilen mal ve hizmete talebin olmasi kosulu ancak reklamla
saglanabilir. Olaya tiiketiciler acisindan bakildiginda tiiketicinin haklarina saygi duyulmasi
gerekir. Tiketicinin istek ve ihtiyaglarimi karsilayacak tiriinleri, hizmetleri bilingli olarak
secmesini saglayacak bigcimde gerekli ve yeterli bilgilerin dogruluk ve diiriistliik ilkeleri ile
iletilmesi gerekir. Bdylece onun yasam standardinin yiikselmesine yardimeci olunmasi ve
yine tiiketicinin ilgisini ve dikkatini rekabet halindeki mal ve hizmetlerin 6zelliklerine
cekerek, reklamin tstiin ve diirtist rekabetin bir araci olarak islem gérmesinin saglanmasidir.
Toplumsal sorumluluk anlayisinin benimsenmesi ile birlikte toplumsal sorunlarin bilinmesi
ve beraberinde pazar ihtiyaclarmin daha iyi anlagilmasi saglanacagi gibi uzun siireli
karlilikda saglanmis olacaktir.

Reklam tiim yararina karsin dogrulukla yapilmadigi takdirde tiiketicileri ve
ekonomik sistemi zarara sokabilir. Gerg¢ege aykir1 olarak yapilan rekabet sadece reklami
yapilan malin alicilarin1 zarara sokmakla kalmaz, reklamda diirtist rakiplerde yaniltici reklam
yapan firmalar yiiziinden satis hacimleri de kayiplara ugrayabilir. Reklamin basarili olmasi
icin reklama inancin ve giivenin saglanmasi gerekir. Bu giiven sarsildigi zaman reklamcilik,
reklamda diiriistlikk ilkesine uyan firmalarda olumsuz ydnde etkileyen bir ara¢ durumuna
gelir

Bugiin pek cok iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de reklamla ilgili yasal diizenlemeler
uygulanmaktadir.
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Oncelikle devlet yonetiminin yasa ve yonetmelikler ¢ikararak gergevelemek istedigi
reklam alani, mesleki egitim kurumlarinin, rakip firma politika ve kiiltiirlerinin ve
tiikketicilerinin de belirledigi bir olusumu olusumu i¢indedir.

Ayrica reklam etigi bashg altinda toplanabilecek olan deger yargisi ve elestirileri
iceren ¢ok yonlii ve boyutlu olan igerik, reklamin, toplumsal, kiiltlirel, ahlaki boyutunu
belirler.

Ulkemizde Reklamcilar Dernegi, Reklam Ozdenetim Kurulu vb. kuruluslar meslek
etigi konusunda daha duyarli bir kamuoyu ve sektdr olusturmak i¢in kurulmuslardir.
Reklamcilar Dernegi Tirkiye’de reklamcilik mesleginin ve reklam ajanslarmin geliserek ve
giiclenerek devamini saglamayi amaglar. Reklam Ozdenetim Kurulu hukuki yaptirim giicii
olmamasina ragmen dogru ve diiriist olmayan reklamlarin yaymini 6nlemeye ¢alisir.

Ulkemizde 4077 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkindaki Kanun ¢ikarilmadan 6nce
reklamlar1 yasal yonde diizenleyen birgok yasa ve yonetmelik ¢ikarilmigtir.( Tirk Ticaret
Kanunu, Borg¢lar Kanunu, Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymnlarnn Hakkindaki
Kanun, Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sozlesmesi ve Ticaret Odalarinin deklare ettikleri
diirtist reklamcilik konusunda Riayeti Mecburi Mesleki Kararlar1 esas alinmstir.) Birgogu
hala kullamlmaktadir. Ayrica 3984 sayili Radyo Televizyon Ust Kurulu(RTUK)’ndan
yararlanir. 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkindaki Kanunun 16. maddesi ‘Ticari
Reklam ve ilanlar1 yasalara ve genel ahlaka uygun ve diiriist ve dogru esas alinmalidir.

Tiketiciyi aldatici, yaniltici veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici,
tiikketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicii siddet hareketlerini ve su¢ islemeye
Ozendirici, kamu sagligin1 bozucu, yaslilar1 ¢ocuklari ve 6ziirliileri istismar edici reklam ve
ilanlar yapilamaz diyerek agik bir ger¢eve ¢izmistir. Bu konuda hiikiimlere aykir1 hareket
edenler; cezalandirmak, soz konusu reklam ve ilanlari durdurmak veya diizeltmek igin
(Reklam Kurulu ) kurulmustur.

Yukarida anlattiklarimizdan yola ¢ikarak sosyal sorumluluk ve ahlaki agidan iyi bir
reklamin 6zelliklerini sdyle siralayabiliriz.

U  Tiketicilere bilgi vererek, onlarin dogru ve akilli bir se¢im yapmalarina
yardimci1 olan

U  Pazara sunulan mal ve hizmet hakkinda, dogru bilgi veren; reklama konu
olan mal ve hizmetin sahip olmadig: 6zellikler hakkinda kesin kanitlara
dayanmayan bilgiler vermeyen,

U  Toplumun benimsedigi zevk ve standartlara uygun olan, toplumun deger
yargilarina ters diisecek uygulamalardan kaginan

U  Topluma karar verdirirken, ekonomik ve sosyal sorumluluk bilinciyle
dagitim maliyetlerinin diistiniilmesine ve reklamlarin halkin yararlarina
hizmet vermesine yardimci olan
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6.5 Psikolojik Acidan Reklamin Etkileri

Reklamcilar tiiketicinin isteklerini birler ve neyi, neden satin aldiklart diisiincesine
de sahiptirler. Gergekte tiiketici gereksinimi varsa Uriini satin alabilir. Tiiketici bazi
durumlarda gereksinimi olmadigi halde satin alma eylemine yonlendiren yontemlerle ihtiyact
olmayan bir iiriiniin tiiketimine yonlendirilebilir. Inandirici ve giidiileyici bir reklam
tiiketiciye gereksinimi olmayan bir mali satin almaya yonlendirebilir. Bu reklamin 6nemine
isarettir. Bu nedenle reklamcilik insan davramislarindan ve bu davramislarin nedenlerini
arastiran bilim dallarindan (psikoloji, sosyal psikoloji, demografi vb.) yararlanmaya
baslamustr.

Reklamlar, farkli diizeylerde iletilen iletiler olma Ozelligini tasir. Biling
diizeyindeki iletilerin amaci yalnizca bir satin alma diirtiisii uyandirmaktir. Bu amagla
yayimlanan reklamlar dogrudan satis reklamlaridir. Bagka bir diizeyde, anlatilmak istenen
reklamdaki gorsel unsurlar araciligiyla vurgulaniyorsa ileti biling altina verilmistir.
Reklamda ‘Eger bu iiriinii alirsamiz daha basarili, daha mutlu olursunuz gibi bir ileti
verilebilir. Tiiketicinin bilingaltinda zenginlik, basar1 ve mutluluk simgelerine tanitilan
iiriinle bir arada diisiinmesi amacglanmaktadir. Bazen ise bu fikrin tersinden gidilir ¢ Bu {iriin
olmadan basarisiz mutsuz olursunuz’ ya da ° eger bu firiinii almasaniz c¢ocuklarinizin
gelismesi eksik kalir gibi. Yetiskinler de g¢ocuklar gibi binlerce reklamin olusturdugu
imrendirici bir yagsamin hayalini biling altinda yasatir. Bu reklamlarda kabul edilen deger
yargilarini bireyler ister istemez kabul eder. Bu deger yargilar1 bizler farkinda olmadan
sezdirilmektedir, bilingli olarak kabul ya da reddedemeyiz.

6.5.1. Tiiketici Davramslar:

Tiiketici davraniglari, ihtiyaglar1 gidermeye yarayan mal ve hizmetler konusunda,
kisilerin tiiketici olarak ne i¢in karar aldiklar1 ve nasil davrandiklar1 anlamina gelmektedir.
Tiiketici davramislarimi  incelemekteki amag tiiketicilerin hareket tarzlarim1i anlamak,
aciklayabilmek ve tahmin edebilmektir. Tiiketici davraniglar1 reklamcilari sasirtacak kadar
karigiktir. Tiiketiciler bazen gereksinim duymadan tiiketmekte bazen ise reklama kuskuyla
bakmaktadirlar. Bu ylizden reklamcilik davranis ve hareket birimleri ile yakin ilgilidir.

6.5.2. Tuketici Hareketleri

Bilim adami ve arastirmacilarin ¢ogu, reklammn  insan davranislarina yon
verebilecegini sdylemektedirler. Satin alma olgusunun ( tiiketimin ) nedenleri bir yandan
irlinlin renk, bicim, ambalaj vb. ozelliklerin bagli iken, diger yandan tiiketicinin sosyal
konumu bilingli veya bilingsiz tutkular1 sonucu olarak ortaya ¢ikar. Reklamci bunlardan yola
¢ikarak, amagladigl dogrultuda tiiketiciyi ikna ve tesvik edebilir.

Tiiketici hareketleri sosyologlarin da belirttigi gibi tek bir hareketin ve tek bir etken
altinda yapilmadigini, bu hareketin bi¢cim ve teknigini etkileyen pek cok diger etkenin
varligim1 kabul eder. Karmasik insan davramislarinin 6l¢iilmesi reklama biiyiik kolayliklar
saglar.
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6.5.3. Reklam Psikolojisi

Basarili bir reklam parasal olanaklar, planlama, zamanlama gibi etkenlerin yaninda
bazi psikolojik etkenlere de dayanmaktadir. Reklam basarisi psikolojik basariyla yakin
ilgilidir. Psikolojik anlamda basariya giden yol yine psikolojik nedenlerden ileri gelen
engellerle doludur. Seslenilen kitlenin psikolojisinin, kavranilmasi sonucu, insanlarin
beklentilerine, ilgilerine, isteklerine yanit verebilmeyi basaran reklam, amacina ulasmis
demektir. Ornegin; reklami yapilacak spor bir ayakkabinin hedef kitlesi gengler olacaktir. Bu
ayakkabmin reklamimi sporda basarili, toplumda sevilen, sayilan, popiiler bir sporcuya
yaptirirsak gencler kendilerini, reklamdaki {inlii kisi ile 6zlestirerek derslerinde, arkadas ve
aile g¢evrelerinde basarili olacaklarini diisiinerek o ayakkabiy1 satin almak isterler. Bu
ornekte, reklama hazirlayanlarin hareket noktasi, hedef kitleleri olan genglerin basarili, tinlii
kisilerle 6zdeslesme eylemi olmustur

Reklam psikolojik siirecte bilgi verme, ilgi uyandirma, inandirma ve sonug
olarak bu inandirmay1 satin alma eylemine doniistiirmeyi ilke edinmelidir. Reklam siirecinin
evreleri bes grupta toplanabilir

Fizyolojik sok
Psikolojik sok

Dikkatin canli tutulmasi
Inandirma

Satin alma

Resim 6.1.Bir reklam drnegi
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6.6. Reklamin Ortaya Cikardigi Sorunlar

Reklam giinlik yasantimizin bir pargast haline gelmistir. Bu durum reklamin
toplumsal ekonomik etkileri ve yararli olup olmadigi tartigmalarini da beraberinde
getirmistir. Bu tartismaya degisik birim dallarinin da katildigi goériinmektedir. Sonugta
reklamin, denetlenmesi, sinirlandirilmasi hatta yasaklandirilmasi s6z konusu olabilmektedir.

Reklam yoluyla, insanlarin dogal arzularinin tahrip edildigi gereksinim duymadiklari
seyleri satin almaya yonlendirildikleri, yanlis yonlendirildikleri, reklam maliyetlerinin
fiyatlar1 arttirdigi, agir reklam giderleri nedeni ile yeni firmalarin pazara girme
ozgiirliiklerinin engellendigi tekellesmenin yaratildigt ayrica kiiltiiri ve dili yozlastirdigt,
cocuklart olumsuz yonde etkileyerek gercekte gereksinimleri olmayan iiriinlere yonelttigi
kotii beslenme aligkanliklar yaratarak sagliklarimi olumsuz yonde etkiledigi gibi elestiriler
getirilmektedir.

Reklamcilar ise, reklammn talep yaratacak ve var olan talebi arttirarak tiretim artigina
neden oldugu istihdam ve refah diizeyinin yiikselmesine, birim maliyetleri diislirerek,
rekabet ortamini canlandirarak, fiyat indirimine yol actif1 yeniliklerin ¢ogalmasina {iriin
tiirlerinin artmasina, kalitenin yiikselmesine katkida bulundugu tiiketiciye gesitli alternatifler
arasinda se¢im yapma olanagi verdigi bilgilendirici ve eglendirici oldugu goriisleriyle
karsilik vermektedirler. Ayrica getirilen ¢esitli diizenlemeler ve yasalarla denetim altinda
oldugu unutulmamalidir.

Management Opportunities

Want more? .
HAVE IT YOUR WAY

Resim 6.2.Bir reklam 6rnegi
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UYGULAMA FAALIYETI

Internet ve kiitiiphanede arastirma yaparak dokiiman toplaymiz. Arastirdiginiz yazili

dokiimanlar diizenleyerek dosya hazirlaymiz.

Islem Basamaklar:

Oneriler

Ekonomik acidan reklamin
etkilerini inceleyiniz.

Grup olusturunuz. Is  bolimii
yapiniz.

Isletme ve firma acisindan reklamin
etkilerini inceleyiniz.

Toplumsal acidan reklamin
etkilerini inceleyiniz.

Internet, kitaplar ve kiitiiphaneden
yararlaniniz.

Sosyal sorumluluk ve ahlaki agidan
reklamin etkilerini inceleyiniz.

Firma yetkilileriyle goriisiiniiz.

Psikolojik acidan reklamin
etkilerini inceleyiniz.

Internet, kitaplar ve kiitiiphaneden
yararlaniniz.

Reklamin ortaya ¢ikardigi sorunlari
inceleyiniz.

Internet, kitaplar ve kiitiiphaneden
yararlaniniz.

Konu ile ilgili  dokiimanlar Internet, kitaplar ve kiitiiphaneden
toplayiiz. yararlaniniz.
Dokiimanlar dogrultusunda Dokiimanlart belli bir diizene

Reklamin etkileri hakkinda etkinlik
dosyast hazirlaymniz.

koyunuz. Topladiginiz yazi ve
dokiimanlardan yararlanarak bilgileri
siif arkadaslariniza sununuz. Konu
hakkinda 6gretmen ve
arkadaslarinizla tartisma ortami
olusturunuz.
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DEGERLENDIRME OLCEGI

UYGULAMA TESTI

Asagida hazirlanan degerlendirme 6lcegine gore kendinizin ya da arkadaslarinizin
yaptig1 ¢alismay1 degerlendiriniz. Gergeklesme diizeyine gore “Evet/Hayir” seceneklerinden
uygun olan kutucugu isaretleyiniz.

Degerlendirme Olgiitleri Evet Hayir

Ekonomik ag¢idan reklamin etkilerini incelediniz mi?
Isletme ve firma agisindan reklamin etkilerini incelediniz mi?
Toplumsal agidan reklamin etkilerini incelediniz mi?

Sosyal sorumluluk ve ahlaki a¢idan reklamin etkilerini
incelediniz mi?
Psikolojik agidan reklamin etkilerini incelediniz mi?

Reklamin ortaya ¢ikardigi sorunlart incelediniz mi?

Konu ile ilgili dokiimanlar topladiniz mi?

Dokiimanlar  dogrultusunda Reklamin etkileri hakkinda
etkinlik dosyasi hazirladiniz mi?

Ekonomik ag¢idan reklamin etkilerini incelediniz mi?

Isletme ve firma agisindan reklamin etkilerini incelediniz mi?
Toplumsal agidan reklamin etkilerini incelediniz mi?

Sosyal sorumluluk ve ahlaki ag¢idan reklamin etkilerini
incelediniz mi?

Psikolojik agidan reklamin etkilerini incelediniz mi?

Reklamin ortaya ¢ikardigi sorunlart incelediniz mi?

Konu ile ilgili dokiimanlar topladiniz mi?

Dokiimanlar dogrultusunda Reklammn etkileri hakkinda
etkinlik dosyasi hazirladiniz mi1?

Topladiginiz yaz1 dokiimanlardan yararlanarak bilgileri smif
arkadaglariniza sundunuz mu?
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OLCME VE DEGERLENDIRME

Asagidaki ¢oktan secmeli sorularin dogru secenegini isaretleyiniz.

1. Asagidakilerden hangisi reklamin etkileri i¢inde yer almaz?

A) Reklamin psikolojik etkileri

B) Tarihsel gelisimin reklama etkileri

C) Ekonomik a¢idan reklamin etkileri

D) Sosyal sorumluluk ve ahlaki agidan reklamin etkiler

Asagida verilen bilgiler dogru ise parantez icine (D), yanhs ise (Y) yaziniz.

() 2. Reklam 6zdenetim kurulu reklam uygulama esaslarina aykirt olan reklamlarin
diizeltilmesini ya da yayimlanmamasini reklam verenden talep etmektedir.

() 3. Inandiric1 ve giidiileyici bir reklam tiiketiciyi gereksinimi olmayan bir mali satin
almaya yonlendirebilir.

Bos birakilan yerlere uygun sozciikleri yazimz.

4. Ulkemizde 4077 sayih kanun , “Ticari reklam ve ilanlarin
yasalara ve genel ahlaka uygun , diiriist ve dogru olmalar1 esas alinmalidir” diyerek agiklik
getirilmistir.

DEGERLENDIRME

Cevaplarimizi cevap anahtart ile karsilagtirmiz. Dogru cevap sayimizi belirleyerek
kendinizi degerlendiriniz. Yanls cevap verdiginiz ya da cevap verirken tereddiit yasadiginiz
sorularla ilgili konular1 faaliyete geri donerek tekrar inceleyiniz

Tiim sorulara dogru cevap verdiyseniz bir sonraki 6grenme faaliyetine gecebilirsiniz.
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OGRENME FAALIYETI- 7

AMAC

Uygun ortam ve sartlar hazir oldugunda reklamciligin orgiit yapisini ¢éziimleyebileceksiniz.

ARASTIRMA

u Farkli isletmelerde reklam boliimiiniin olup olmadigini sayet varsa yetkililerle
isleyisini arastirimiz.

1] Reklam ajanslariyla goriistip Orgiit yapilarinin nasil oldugu hakkinda bilgi
toplayiniz.

7. ISLETMELERDE ORGUT YAPISI

7.1. Isletmelerde Reklam Departmanlari

Bir isletme icin reklam onemli bir yere sahipse diger boliimlerin yani sira reklam
bolimii olusturulur ve reklam igleri bu boliimiin yetki ve sorumlulugunda yiiriitiliir. Reklam
yapmak teknik ve uzmanlik gerektiren bir istir. Bu nedenle genellikle islerini reklam
ajanslarina yaptirirlar. Isletmeler reklam ile ilgili ayr1 bir boliim olustursalar bile reklam
ajansinin yardimi almak zorunda kalabilirler.

Reklam verenleri tirettigi ya da pazarladigi iirtiniin hizmetin tanitimini arttirmak veya
imajimm yaratip giiclendirmek amaciyla hazirlattigi i¢in de firmanin ya da firiin hizmet
markasinin yer aldigi reklamlara yaymlatmak, dagitmak yada baska yollarla sergilemek
tizere bedel Odeyen kisi veya kurulus olarak tammlanmustir yada kisaca reklam yapma
kararim1 vererek iletisim siirecini baslatan kisi kurum ve kuruluslardir. Reklam veren
isletmelerin reklam gabalarinin orgiitlenmesinde degisik yaklagimlar s6z konusudur .

e Reklam ¢abalarinin tamamen isletme personeli (reklam yoneticileri vb.) tarafindan
iistlenilmesi ( isletme i¢i orgiitlenme)

e Reklam c¢abalar1 ile ilgili sorumlulugun isletme ve reklam ajansi arasinda
paylasilmasi (isletme i¢i ve dis1 orgiitleme)

o Isletme dis1 bir reklam ajansma reklam cabalarindan tam olarak sorumluluk
verilmesi (isletme dig1 drgiitlenme)

Yukarida belirtilen orgiitlenme tiirlerinden hangisinin tercih edilecegi isletme ya da
kurulusun biiyiikliigline, amaglarina, triinlerine, pazarlara, rekabet durumuna vb bagl
olacaktir.
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Isletmenin reklam boliimiiniin érgiitlenmesinde genel 6rgiit ilkelerine ve yontemlerine
uyulur. Reklam boliimlerinde isletmelerin biyiikligiine reklam faaliyetlerine verilen 6neme
gore birimler olusturulur. Bazi isletmelerde yalnizca reklam servisi adi altinda reklamla ilgili
tim faaliyetler yiiriitiilirken bazilarinda ise sergi ve fuarlar, yaratim, prodiiksiyon, satis
gelistirme gibi alt birimler olusturulmaktadir. Biiyiikliigii ve hacmi ne olursa olsun reklam
boliimii yoneticisinin gorevleri sunlardir: reklam politikalarinin belirtilmesi, reklam planinin
hazirlanmas1 ve uygulanmasi, reklam ile diger satis cabalar arasinda koordinasyonun
saglanmasi, reklam ajansinin segilmesi ve reklam faaliyetlerinin degerlendirilmesi.

Reklam bolimii isletmelerde hiyerarsik yapilanmada bir takim farkliliklar gosterir.
Bazi igletmelerde pazarlama departmanina bazi biiyiik isletmelerde dogrudan iist yonetime
ornegin genel miidiire veya genel miidiir yardimcisina baglanmistir bunun nedeni bu
kuruluslar igin reklamin biiyilk 6nem tasiyor olmasidir. Hatta Oneminden dolayr iist
yoneticiler firma sahipleri de reklamlarla bizzat ilgilenmektedir.

7. 2. Reklam Ajanslari

Reklam yapmak oldukga teknik bir istir ve birbirinden oldukga farkli uzmanlik dallariyla
ilgilidir. Isletmeler genellikle reklam ¢abalarim isletme disindan bir reklam ajansi
aracihi@iyla yiritiirler. Reklamin firma agisindan tagidigi 6nem yiiziinden reklam verenler
icin reklam ajansi se¢imi 6nemli bir konudur. Bir reklam veren igin ajans se¢imi oncelikle
isletmenin kendi ihtiyaclarinin ve bunlara cevap verebilecek bir ajansta bulunmasi gereken
niteliklerin neler oldugunun belirlenmesiyle baglar. Bu nitelikler agagida belirtilmistir.

e Ajansin insan giicli ve donanimlari

e Ajansin diger miisterilerine vermis oldugu hizmetler

e Ajans yoneticileri ve diger ¢alisanlar1 hakkinda bilgi

e Ajansin hizmet vermekte oldugu diger miisterilerin faaliyet alanlar

Isletmeler ve reklam ajanslarinin uzun siireyle is birligi halinde calismalari igin
reklam verenlerin dikkat etmeleri gereken noktalar asagida belirtilmistir.

Ajansin iiriin ve pazar hakkindaki mevcut bilgi diizeyi

Ajansin fikir iiretme ve durum degerleme insiyatifi

Ajansin reklam biit¢esini kontrol ve yonetim becerisi

Etkili prezantasyon (sunus) yapabilme yetenegi

Plan ve programlara baglilik
Miisteriler kadar reklam ajanslarinin da miisteri ile ilgili degerlendirme yapmasi
dogaldir. Bu tiir degerlendirmede esas alinan konular sunlardir:

OO O0OO0OOo

Miisterinin yillik biit¢e hazirlig:

Miisteri tarafindan verilen bilgilerin agiklilig1 ve yeterliligi
Elestirinin yapict olup olmamas1

Miisterinin kendine diisen gorevleri zamaninda yapip yapmamasi
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7.2.1 Tanim

Reklam ajansi, reklamlari reklam verenin duydugu ihtiyag dogrultusundan ve
onaylayacagi bicimde hazirlanan ve reklam veren adina yayinlanmasina aracilik eden ticari
iletisim uzman gergek ya da tiizel kisilerdir.

Reklam ajanslar1 birer hizmet orgiitiidiir ve temel islevleri reklam verenin tirtini ile
ilgili olarak kitle iletisim ve satig ¢abalarini planlamak ve isletme adina bu faaliyetleri
yiiriitmektir. Giiniimiizde ajans kavrami kapsaminda {iriiniin iletisimi ile ilgili faaliyetler yer
almakta ayni zamanda diger satis ¢abalar1 hatta pazarlamanin diger elemanlariyla ilgili
faaliyetler de yer almaktadir. Tam hizmet Orgiitleri haline gelen ajanslarin sagladiklar
hizmetler tiir olarak cesitlenmektedir. Reklam metininin hazirlanmasi, yaratici ¢alismalarin
yapilmasi, prodiiksiyon (yapim), medyada yer ve zaman satin alinmasi gibi dogrudan reklam
ile ilgili hizmetlere ilave olarak {iriine marka bulunmasi, {iriin paketinin dizayn edilmesi,
miisterilerin duyurum, sponsorluk hizmetleri, diger halkla iligkiler faaliyetleri, pazarlama
arastirmalari, satis noktasi diizenlemeleri, satis promosyonlari, satig ile ilgili egitim gibi ¢ok
cesitli cabalar1 da birlikte yiiriitmektedirler.

7.2.2. Tiirleri

Reklam ajanslar1 tam hizmet ajanslar1 ve smirli hizmet veren ajanslar olmak tizere
ikiye ayrilir:

7.2.2.1. Tam Hizmet Ajanslari

Tam hizmet ajanslar1 bir 6nceki konuda kismen agiklandigi gibi kampanya ve strateji
ile ilgili danigmanlik, medya sec¢imi, arasgtirma ambalaj gelistirme, biitce saptama, araci
toplantilar1 ve diger pazarlama iletisimi programlar es giidiim ve yonetilmesine yardimci
olan ajanslardir.

7.2.2.2. Simirh Hizmet Ajanslar:

Sinirli hizmet veren ajanslar ise reklam verenlerin veya reklam ajanslarinin kendi
iclerinde yapmadiklar1 ya da istemedikleri konulari iistlenen genellikle belirli alanlarda
uzmanlasmis ajanslardir. Bunlar yaratim butikleri, dogrudan pazarlama ajanslari, medya
satin alma sirketleri, satis promosyonu, halkla iligskiler ajanslari, pazarlama arastirma
sirketleri, ambalaj dizayn firmalari, video, prodiiksiyon sirketleri, danismanlik sirketleri,
profesyonel reklam fotografgilari ve basim isi ile ugrasan sirketler seklinde siralanmustir.

Sinirl hizmet veren ajanslar baslangigta reklam ajanslarina hizmet vermek amaciyla
kurulmuslar ise de giiniimiizde biiyiik, kiigiik pek ¢ok reklam ajansina ve reklam verenlere de
hizmet vermektedirler.

Miisterilerin medya stratejisine bagli olarak onlar i¢in en uygun medya planinin
yapilmasinda ve segilen reklam araglarina uygun yer ve zaman satin alinmasi igsleminde
yardimc1 olmaktadirlar.

Ayrica uzman ajanslar ve ajans aglari, sirket ajansi gibi ayrimlar da bulunmaktadir.
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7.2.3.Reklam Ajansinda Orgiit Yapisi

Reklam ajanslarinda orgiitsel yapi denildiginde ajansin kurulus amaclarina yonelik
fonksiyonlarin yerine getirilmesi ile ilgili faaliyetlerin gruplandirilarak aralarindan yetki ve
sorumluluk iliskilerinin belirlenmis oldugu bigimsel yap1 akla gelmektedir

Reklam ajanslarinin orgiit yapisi daha ¢ok, biri fonksiyonel digere proje yonetimi
esasina gore olusturulmus iki yapmin birlestirilmesi ile ortaya ¢ikan bir matriks Orgiit
yapisina benzemektedir. Buna gore bir reklam ajansinin fonksiyonel yapisi, reklam yapim
stirecinin gergeklestirilmesi ve ajansin kendi varligini siirdiirebilmesiyle ilgili etkinlikleri
belirli fonksiyonlar halinde gruplandirilmasini ifade etmektedir. Ajansta proje y6netimine
gore orgilitlenmeyle ise, her miigteri igin bir miisteri temsilcisinin ¢evresindeki uzmanlardan
olusan grup anlasilmaktadir.

O halde her miisterinin isi ajans igin ayr1 bir proje demektir. Bu proje esasina gore
orgiitlenme ile iist yonetim, miisteri iliskileri, yaratim, medya, basin ve baskili islemler,
trafik, muhasebe ve idare isler gibi fonksiyonel boliimlerden olusan yapinin birlestirilmesi
sonucu reklam ajanslarindaki matriks yap1 ortaya ¢ikmaktadir.

Sozii edilen isleyisinde bir yanda yazi grubu, sanat yonetmeleri gibi fonksiyonel
elemanlar, diger yanda da miisterinin reklam iglerinin takibinden sorunlu misteri temsilcileri
bulunmaktadir. Her miisteri i¢in bir misteri temsilcisinin bagkanliginda ya da
koordinatdrliiglinde yazi grubundan bir metin yazari, sanat yonetmenlerinden bir yonetmen
vb. olmak tizere bir grup olusturulur.

Reklam ajanslarinin  Orgiit i¢i gorev dagilimlart genelde; planlama, misteri
temsilcileri, sanat yonetmenleri, metin yazarlari, grafik dizayni, medya servisi, idare isler ve
muhasebe servisi olarak yapilandirilmaktadir.

Genel olarak bir reklam ajansindan yer alan fonksiyonel bolimler ve bunlarin
gorevlerini asagidaki gibi 6zetleyebiliriz:

U Ust Yonetim Fonksiyonu
Biitiin isletmelerde s6z konusu oldugu gibi reklam ajanslarinda da iist yonetim
organlart yer alir. Ajans yonetim kurulu, genel miidiir, genel miidiir yardimcilar1 gibi
iinvanlar tasiyan bu organlarin baslica gorevleri, planlarin1 ve biitcelerini hazirlamak veya
onaylamak, ajansin dis iliskilerini yiiriitmek, ajansa personel almak ya da personel alimlarini
onaylamaktir.

U Miisteri iliskileri
Bu boliim miisteri temsilcilerinden olugmaktadir. Ele alinan her bir projede miisteri
temsilcisi bir anlamda kiigiik bir reklam ajansimin tepe yoneticisi gibidir ve ajansin hizmet
verdigi miisterilerinin bazi sorunlarindan da sorumludur. Miisteri temsilcisinin belli basl
gorevleri, miisterilerle iliskileri siirdiirmek, {riinleri ve bu iriinlerin rakipleri ile ilgili
geligmeleri izlemek, miisteri ile yapilan toplantilarda ajansi temsil ederek, tartisilan konular
ya da alinan siparigleri miisteri adina ajansa iletmektir. Bu nedenle miisteri temsilcisi
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katildig1 her miisteri toplantisini ana hatlariyla raporlayarak, kendi goriislerini de ekleyerek
ilgili boliim ya da kisilere iletmek zorundadir.

U Yaratim

Reklamin hazirlanmasinda ilgili faaliyetlere yaratim bolimi gergeklestirmektedir. Bu
boliimde metin yazarlar1 ve sanat yonetmenleri yer almaktadir. Metin yazarlarinin gorevi
reklam metinlerinin hazirlanmasidir. Sanat yonetmenlerinin gorevi ise reklam metninin
gorsellestirilmesi ve grafik diizenlemelerinin yapilmasidir. Sanat yonetmenleri reklam
afislerini, film senaryolarinin storyboardlarini vb.lerini hazirlarlar.

0 Medya

Medya boliimii ise medya planlarinin hazirlanmasi ve medyadan yer ve zaman satin
alinmasi iglemleriyle gorevlidirler. Reklami yapilacak iiriine uygun reklam araglarini
belirleyerek, yayin doneminin zamanlamasini, frekansin1 ve sayfalara ya da kusaklara
yerlesim diizenine saptama bu boliimiin gorevleridir. Bu nedenle miisteri temsilcisi ve eger
ajansta bir arastirma boliimii varsa bunlarla siki iligkiler iginde ¢aligirlar.

U Trafik

Trafik bolimi ajanstaki iglerin zamanlama ve planlamasindan sorumludur. Ajansta
iiretilecek ve faturalanacak her isin mutlaka bir boliime haber verilmesi gerekmektedir.
Miisteriden siparisi alan miisteri temsilcisi, gerekli bilgileri trafik boliimiine aktarir . Trafik
bolimii de ajanstaki i3 durumuna, siparisin niteligine ve ivediligine gore degisik
boliimlerdeki islerin gergeklesme siiresini, bdylelikle iglemin teslim tarihini belirler ve
siparis formunu ilgililere gonderir. Sonuclanincaya kadar biitiin islerin takip edilmesi ve
zamaninda yetistirilmesinin saglanmasi bu bdliimiin gorevidir.

U Basin ve Baskih Isler

Ajansi kendisine ve misterilerine ait tiim basili iglerin ajans digsinda bastirilmasindan
sorumlu bir boliimdiir. Ajans adin1 matbaa se¢imi ve basili iglerin izlenmesi yetkisi bu
boliime aittir.

U  Muhasebe ve idare isler

Reklam ajansinin muhasebe ve 6zliik isleriyle ilgili faaliyetlerini bu bolim yiriitmektedir.
Yasal defterlerin tutulmasi, miisteri ve banka hesaplarinin takip edilmesi, vergi, sigorta
pirimi vb. 6demelerin zamaninda yapilmasi gibi gdrevler bu béliim tarafindan yerine
getirilmektedir.

Genel olarak bir reklam ajansinda yer alan fonksiyonel boliimler bunlardan
olusmaktadir. Ancak ajansin biiyiikliigiine ve yabanci reklam ajanslariyla ortaklik ve benzeri
iligkilerinin olup olmamasina gore, farkli bolimlere de yer verilebilmekte ya da ¢esitli
fonksiyonlar farkli bagliklar altinda toplanabilmektedir.
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7.2.4. Medyanin Reklam Boliimleri

Medyalarimin reklam bolimleri, reklam verenden ya da ajanstan gelen reklamlari
medyada yayimlatma igiyle ugrasan, bu amagcla reklamlarin denetimi, reklamlar i¢in yer ve
zaman rezervasyonu yapan birimle anlasilir. Reklamm 6neminin daha iyi anlasilmasi buna
bagli olarak da reklamin daha ¢ok kullanilir bir iletisim yontemi olmasiyla birlikte hemen
her medyada reklam servisleri olusturulmaya baslanmistir. Medya agisindan reklamin 6nemli
bir gelir kaynagi durumuna gelmesi bu gelismede énemli rol oynamustir.

Ozel televizyonlar, radyolar ve yazili basin igin en biiyiik gelir kaynag reklam
oldugundan bu kuruluslar arasinda yogun rekabet s6z konusudur. Bu nedenle bu tir
kuruluglarin her birinin kendi reklam bélimleri bulunmaktadir. Medyanin reklam bolimii,
reklam verenden ya da reklam ajansindan gelen reklamlar1 kendi yayin organlarinda
yayimlatma isiyle ugrasan, bu amagla reklamlarin denetimine, reklam igin yer ve zaman
rezervasyonu yapan birimlerdir ve hizmet satis birimi gibi calismaktadirlar. Ornegin, biiyiik
bir gazetenin reklam boliimiinde genel, yerel reklam, kiiciik ilanlar , yaratici servis , ticari ve
dis iliskiler , arastirma , halkla iliskiler, prodiiksiyon , siparis alma , kayit ve planlama gibi
alt planlar yer almaktadir.

Genel reklam birimi
Yerel reklam birimi
Yaratim birimi
Prodiiksiyon birimi
Aragtirma birimi
Planlama birimi

[t et i et i et I e

7.2.5. Reklam Ajansinda Ucret Tiirleri

Reklam ajanslarinin misterilerine sagladiklari hizmetlerinin bedellerinin 6denmesinde
komisyon ve maktu sistem olmak tizere 2 sistem uygulanmaktadir. Ajanslara verdikleri
hizmetler karsiliginda gelir saglayan en yaygin sistem, ajans servis iicretidir. Bu sistemde
ajans, yapilan tiim masraflarin karsiligi1 olarak reklam birimi medya adina fatura ¢ikartir.

Ajans, medya ile arasindaki anlagmaya gore hizmetlerin karsilig1 olarak belirli
orandaki bir meblag: fatura miktarindan diiserek, bedeli medyaya 6der %15 ile %25 arasinda
degisen bu oran, ajansin yaratim ve hizmetlerinin karsiligi olarak aldig: briit kéar1 olusturur.
Dikkat edilecegi lizere bu yontemde medya ajansa pay vermektedir. Medyanin ajansa pay
vermedigi durumlarda, ajans yayim fiyati lizerine kendi servis iicretini eklemektedir.

Bir bagka sistem iicret sistemidir. Ajans, yapilacak her tiir hizmet igin 6nceden
bir ticret belirler. Bu tiir hizmet anlasmasinda aylik ya da yillik asgari meblaglar saptanabilir.
Yapilan iglem karsiliginda bu meblaga ulasilmasa miisteri aradaki farki kapatir. Bir bagka
yontemle yillik bir gelir miktarinin belirlenerek ajansin yine servis iicretiyle caligmasidir. Bu
yontemde, daha 6nceden belirlenmis servis iicretleri verilen hizmetin yillik gelir miktarina
ulagamamas1 durumunda, aradaki fark reklam veren tarafindan ajans lehine kapatilmaktadir.
Ulkemizde bazi reklam ajanslarmnin nakit, bono, ¢ek yerine mal karsiligi reklam hizmeti de
gergeklestirdikleri bir gercektir.
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UYGULAMA FAALIYETI

Internet ve kiitiiphanede arastirma yaparak dokiiman toplayimz. Arastirdiginiz yazil
dokiimanlari diizenleyerek dosya hazirlayiniz.

Islem Basamaklar1 Oneriler
U Isletmelerin reklam boliimlerini Farkli isletmelerin reklam
inceleyiniz. boliimlerinin yetkilileri ile

gorustiniiz.

orgiit yapilarini inceleyiniz.

U Reklam ajanslarinin tiirlerini ve

Reklam ajanslar1 ile goriisiiniiz.
Aragtirmalarinizi internet ve
kiitiiphanede yapiniz.

ilgili
0 bilgi toplayiniz.

U Medyanin reklam boliimleri ile

Radyo, yazili basin ve &zel
televizyonlarla

goriisiip reklam bolimiiniin
isleyisini goriiniiz, diger kuruluslarla
karsilagtirma yapiniz
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DEGERLENDIRME OLCEGI

UYGULAMA TESTI

Asagida hazirlanan degerlendirme 6lcegine gore kendinizin ya da arkadaslarinizin

yaptig1 calismay1 degerlendiriniz. Gergeklesme diizeyine gore “Evet/Hayir” segeneklerinden
uygun olan kutucugu isaretleyiniz

DEGERLENDIRME OLCEGI Evet Hayir

Isletmelerin reklam béliimlerini incelediniz mi?

Reklam ajanslarinin tiirlerini ve orgiit yapilarini incelediniz
mi?

Medyanin reklam boliimleri ile ilgili

bilgi topladiniz nu?
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OLCME VE DEGERLENDIRME

Asagidaki ¢oktan secmeli sorularin dogru secenegini isaretleyiniz.

1.Bir reklam ajansinda bulunmasi zorunlu olmayan birim asagidakilerden hangisidir?
A) Miisteri iligkileri
B) Ust yénetim fonksiyonu
C) Yaratim
D) Imalat birimleri

Asagida verilen bilgiler dogru ise parantez icine (D), yanhs ise (Y) yazimz.

1. (). Reklam ajanslari genelde tam hizmet ajanslar1 ve sinir hizmet veren ajanslar olarak
ikiye ayrilir.

Bos birakilan yerlere uygun sozciikleri yazimz.
2. Reklam ajanslarinin 6rgiit yapist ................. orgiit yapisidir.

3. Bazi isletmelerde reklam boliimiiniin dogrudan iist yonetime baglanmasinin nedeni
reklamin firma igin ............... tasiyor olmasidir.

DEGERLENDIRME

Cevaplarimizi cevap anahtarn ile karsilagtirmiz. Dogru cevap saymizi belirleyerek
kendinizi degerlendiriniz. Yanls cevap verdiginiz ya da cevap verirken tereddiit yasadiginiz
sorularla ilgili konular1 faaliyete geri donerek tekrar inceleyiniz

Tim sorulara dogru cevap verdiyseniz bir sonraki modiil degerlendirmeye
gecebilirsiniz.
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MODUL DEGERLENDIRME

Asagidaki ¢coktan secmeli sorularin dogru secenegini isaretleyiniz.

1. Diinya’da ilk basili reklam 6rnegi hangi tilkede yayimlanmistir?

A) Fransa

B) Japonya

C) Ingiltere

D) Rusya

2. Reklamin iletisim amacinda asagidaki se¢eneklerden hangisi yer almaz?
A) Kaynak

B) Mesaj

C) Hedef kitle

D) Motivasyon

3. Asagidakilerden hangisi reklamin islevlerinden biri degildir?
A) Bilgi verme islevi
B) Yarar saglama islevi
C) Hatirlama isglevi
D) ikna etme islevi

4. Asagidakilerden hangisi cografi alan agisindan reklam gesitleri arasinda yer
almaz?
A) Ulusal reklam
B) Uluslararasi reklam
C) Araci reklamu
D) Yerel reklam

B) Asagida verilen bilgiler dogru ise parantez icine (D), yanhs ise (Y) yaziniz.
(' )5. Reklam, mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, 6diiller, sorunlara ¢dztimler vardir.
(' )6. Reklam, talep yaratma sanatidir.

( )7. Odeme agisindan reklam bireysel reklam, ortaklasa reklam ve kurumsal reklam olarak
iice ayrilir.

(' )8. Reklamu yapanlar agisindan reklam, iiretici, arac1 ve hizmet isletmesi reklami olarak
iice ayrilir.

( )9. Reklamin olusmasi igin gerekli 6n kosullar1 doguran Orta¢agin ekonomik ve toplumsal
yapisi, bunun yani sira iiretimde tezgahlarin kullanilmaya baslamasi, tiretimin degisik
ve yeni pazarlarda degerlendirilmesi gerekliligi ve nakliyecilikteki gelismeler
reklamciligin dogmasindan birincil etkenler olmuslardir.
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Bos birakilan yerlere uygun cevaplar: yaziniz.

10. Reklamda, talep yaratilirken biiyiik kitlelere ulasabilmek i¢in

yararlanilir,
11. Ekonomik anlamda reklam, ile gelismeye baglamistir.
12. isletmenin __ arttrmak, iyi ____ vurgulamak reklamin &zel amaglari arasinda yer
alir.
13. Reklam , belirli bir karsilig1 yapilir .
14. Giitenberg’in icat etmesi reklamcilikta yepyeni bir agcmistir.
15. Reklamciligin hem psikolojisi hem psikolojisi ile yakin iliskisi vardir.
16. Reklamin amaci, tiiketicilere ve vadede satin alma

islemine motive ettigi i¢in firmalar agisindan biiylik Gnem tasimaktadir.

17. Reklamlar , :
, gibi iletisim islevlerine sahiptir.

18. 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkindaki kanunun hiikiimlerine aykir1 hareket
edenleri cezalandirmak, reklam ve ilanlari durdurmak ve diizeltmek igin
kurulmustur.

19. Mesaj agisindan reklam * , olarak 2
gurupta incelenir

20. Reklamin etkileri , agidan agisindan
ve acidan , acgidan , acgidan olmak tizere
alt1 gurupta incelenir.

21. Reklamecilik ahlaki konusunda ilk yasa kabul edilmistir.

22. Reklam ajanslar hizmet ajanslar1 ve hizmet veren ajanslar olarak
2 ye ayrilir.

23. , tam hizmet ajanslarinda zorunlu olan fonksiyonel bir birimdir.
DEGERLENDIRME

Yaptigimiz degerlendirme sonucunda eksikleriniz varsa 6grenme faaliyetlerini tekrarlaymiz.
Modiilii tamamladiniz, tebrik ederiz. Ogretmeniniz size gesitli 6l¢me araglar1 uygulayacaktir.
Ogretmeninizle iletisime geginiz.
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CEVAP ANAHTARI

OGRENME FAALIYETi 1 CEVAP ANAHTARI

D

Dogru

Dogru

Yanhs
Reklam - Talep

Yaratma

6 Pazarlama
Tletisimi

QB [WIN|F-

OGRENME FAALIYETIi 2 CEVAP ANAHTARI

O|0|0

D
07.01.1961
195 sayih kanun

g1 | BA|W|IN|EF-

OGRENME FAALIYETI 3 CEVAP ANAHTARI

D
Dogru
Dogru
Yanhs

Pek ¢ok alan ve
bilim dah

gl | W IN]| -

OGRENME FAALIYETi 4CEVAP ANAHTARI

B
Dogru
Dogru
Dogru
Kaynak, mesaj, hedef
kitle, kanaldir.

g1 B{WIN| -
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OGRENME FAALIYETIi 5 CEVAP ANAHTARI

B

Yanhs
Dogru
Dogru
Bolgesel, ulusal,
uluslararasi, global

OB [wWw[N| -

OGRENME FAALIYETi 6 CEVAP ANAHTARI

1 B

2 Dogru

3 Dogru

4 Tiiketicinin korunmasi
hakkindaki

OGRENME FAALIYETIi 7 CEVAP ANAHTARI

D
Dogru
Matriks
Onem

HlWIN|F-
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MODUL DEGERLENDIRME CEVAP ANAHTARI

1 C

2 D

3 B

4 C

5 Dogru

6 Dogru

7 Yanhs

8 Dogru

9 Dogru

10 Kitle iletisim araclarindan

11 Sanayilesme hareketi

12 Saygihgim — hizmeti

13 Ucret

14 Matbaay1 — ¢igir

15 Kisi — kitle

16 Satis — kisa - uzun

17 Bilgi verme — ikna etme — hatirlatma
— deger katma

18 Reklam kurulu

19 Mal reklama — kurumsal reklam
Ekonomik — isletme ve firma —

20 sosyal sorumluluk — ahlaki,
toplumsal, psikolojik

21 ABD’de

22 Tam — simirh

23 Yaratim

Cevaplarimzi cevap anahtarlari ile karsilastirarak kendinizi degerlendiriniz.
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