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0Ozet

Kriz, beklenmeyen ve onceden sezilmeyen, hizli bir gekilde cevap veriimesi ve
yonetilmesi gereken, sirketin Gnleme ve uyum mekanizmalanni yetersiz hale
getirerek, mevcut degerlerini, amag ve varsayimiarni tehdit eden ‘gerilim durumu’
olarak ifade edilebilir. Yapilan arastirmalar gostermektedir ki, Eylil 2007'de ABD’de
baglayan ve ardindan bulagici bir virtis gibi bitiin dinyay! etkisi altina alan ekonomik
kriz nedeniyle reklam veren igletmeler bu giivensizlik ortami iginde en fazla rekiam
biitcelerinden azaltma yoluna gitmektedirler. Oysa krizin regetesinde yazan en dnemli
ilaglardan biri reklamdir. Nitekim yapilan bagka aragtirmalar da gostermektedir ki, kriz
dénemlerinde reklam bitgelerini azaltmayan ve krize ragmen reklama yatinm yapan
firmalar kriz sonrasinda bilinidik oranlanmi yiikseltip, satislanni arttinrlarken, kriz
doneminde reklam vermekten kaginan firmalar kriz sonrasinda silinip gitmektedirler.
Dolayisi ile reklam, 6zellikle kriz donemlerinde reklam verenler icin bir harcama dedil,
bir yatinm araci olarak gorillmeli, igletmeler, her krizin kendi firsatini icinde
barindirdigi diigtincesi ile markalarna yatinm yapmaktan vazgegmemelidirler.

Anahtar kelimeler: Kriz, Reklam, Firsat, Tehdit

Abstract

Crisis can be described as a crucial or decisive point or situation or an unstable
condition as in social or economic affairs of a company which can not be perceived
and expected previously, has to be responded and managed quickly, involving an
impending abrupt or decisive change which threats it's goals and assumptions.
Recent researchs show that because of the economic crisis, started in September
2007 in USA that affected all the world like a virus, advertsiers started to stop
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advertising or reduce their advertising budgets. Whereas advertisment is an
important medicine of a crisis’s prescription. Just as some other researchs show
that companies which do not reduce their advertisement budgets in a crises and
invest in advertisement rise up their awereness rate and sales. On the other hand
companies which stop their advertisement activities disappear from the market at
the end of the crises. Consequently, advertisement, especially in the crisis time, has
to be seen as an investment implement, not as outgo cost by advertisers and
advertisers should not give up making invest on their brands.

Key words: Crises, Advertisement, Opportunity, Threat

Girig

ik énce Amerika Birlesik Devletleri'nde konut kredileri piyasalannda Eylil
2007'de baglayan ekonomik kriz yapilan aragtirmalara gore bu iilkede 1929 yilindan
sonra ilk defa etkisini bu kadar ok sert hissettiren bir ekonomik krizin yaganmasina
neden olmustur. Bu krizde, gegmigi on yillara dayanan devasa kurumiar birer birer
yok olurken, heniiz yikiimamis olanlar da baslarina ayni seylerin gelecegi kaygistyla
birlegme karar almislardir. Ancak yasanan kriz bununla da kalmamig, Amerikan
finans piyasasiyla yatinm baglantilari nedeniyle kaginlmaz bir sekilde Asya ve Avrupa
llkelerine sigramistir. Bir bagka deyisle ekonomik kriz adeta tsunami gibi giderek
kabaran dalgalar halinde tiim diinya ekonomilerini etkileyen bir kiskag yaratmigtir. Bu
durumun temel nedeni olarak kiiresellesmenin etkisiyle artik diinya ekonomilerinin
birbirine tarihte hig olmadigi kadar bagimli olmasi ve kiresellesme sonucunda ortaya
¢tkan bu karsilikli bagimiiigin krizleri de kaginimaz bir viriis gibi bulasici hale
getirmesinden kaynaklanmakta oldugu séylenebilir.

Etimolojik olarak ele aldigimizda kdken olarak Yunanca’da krisis seklinde yer
alan kriz kelimesi, gegmiste anlam olarak “bir hastaliktaki dontigim noktasi"ni ifade
etmek amaciyla kullanilmigtir (www.etymonline.com) . ingilizcede ilk defa 1425
tarihli eserlerde bu anlam ile kullanilan kriz kelimesi, 1627 tarihinden itibaren hastaik
digindaki anlamlarda da kullaniimaya baglanmistir (www.askoxford.com).

Terminolojik olarak inceledigimizde ‘kriz’ kelimesi Tiirk Dil Kurumu S6zligi'nde
“bir Ulkede veya iilkeler arasinda, toplumun veya bir kurulugun yasaminda goériilen
gi¢ dénem, bunalim, buhran, g¢ékiintii” olarak tanimlanirken (www.tdk.gov.tr),
Oxford Ingilizce Sozligii'nde ise “yogun zorluk ya da tehlike donemi”
(www.oed.com) sekiinde ifade edilmektedir. Teorik olarak kriz, beklenmeyen ve
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onceden sezilmeyen, hizli bir sekilde cevap verilmesi ve yonetilmesi gereken, sirketin
nleme ve uyum mekanizmalanni yetersiz hale getirerek, mevcut degerlerini, amag
ve varsayimlarini tehdit eden ‘gerilim durumu’ olarak ifade edilebilir. Ekonomik
anlamda ise ‘kriz, isletmenin mevcut konumunu ve gelecegini etkileyen hig
beklenmeyen bir anda ortaya ¢ikan ve genelde 6nlem alinmakta geg kalinan olumsuz
bir durumdur (Anduru, 2009).

‘Kriz'i tanimlayan temel gostergeler, da en az 6 ay ekonomik faaliyetlerde
duraklama nedeniyle reel olarak GSMH'nin yerinde saymasi veya digmesi, igsizlik
oraninin artmasi ya ekonominin iki geyrek yil st Uste kiigilmesi bigiminde ortaya
¢ctkmaktadir. Bunun yani sira iktisat biliminde ekonomik krizin soz konusu oldugunda,
resesyon ve depresyon gibi iki terimin daha kullaniimakta oldudu gériimektedir.
Resesyon (durgunluk) ekonomik faaliyetin yavaglamasi anfamina geimektedir. Daha
gnce erisilmis konuma orania bir daralma, konjonktir diizeyinin alcalmasidir. Bir
bagka deyisle resesyon, ekonomik faaliyetin zayif siddette ve kisa sireli olarak
biiziiliip kasilmasi demektir. Ancak bu ifadedeki nitelemeler gorelidir. Eger alcaima
siddetli ve uzayici nitelikte ise ve eder ¢ok daha vahim bir gdriiniimde ise, 0 zaman
krizden bahsedilmesi soz konusu olabilmektedir. Buna kargilik ekonomik faaliyet
daha énce ulasiimis olan diizeye nispetle oldukca uzun bir siire diiglik bir diizeyde
kaliyorsa, bu durum da depresyon olarak tammlanmaktadir (Dura, 2009).

Kriz déneminde, tiiketicilerde uyanan risklerin biyik oldugu diigincesi onlari
tilketim yapmaktan alikoyacagi igin beklentilerini asadi ceken tilketicilerin temel
ihtiyac maddelerinin digindaki {riin ve hizmetleri satin alma kararlarini ertelemeyi
tercih ettikleri goriiliir. Bu nedenle dretici firmalar igin kriz donemlerini basanyla
atlatmanin en énemli yollarindan birinin satin aimay! engelleyen faktorleri iyi anlamak
ve tilketicide uyanan kaygi verici izlenimleri gidermeye galismak oldu@u sdylenebilir.
Bu tiir bir kriz ortaminda reklam, tiketici tercihlerini yonlendirmek ve tiketiciyi irlin
konusunda bilinglendirmek agisindan oldukga énemli bir bilgilendirme ve ikna araci
olarak karsimiza gikmaktadir. Ancak krizin yol agtd belirsizlik ortaminda pek cok
reklam verenin oncelikli olarak tercih ettigi bir yol olan ‘reklam giderlerini azaltmak’
isletmeye yarardan gok zarar getirmektedir, ¢iinkii reklam bir isletme icin harcama
kalemi degil, yatnm aracidir. Yapilan aragtirmalar gdstermektedir ki, kriz ortamindan
yara almadan kurtulan ve kriz sonrasinda bilyime oranlarini katlayan igletmeler,
krizlerin firsatlarla dolu oldugunu bildikleri igin kriz ddnemlerinde markalarina yatinm
yapmay! asla ertelemeyen kurumlar olarak kargimiza cikarken, kriz donemierinde
rekldm yayinina ara veren igletmelerin bog biraktiklan alanlara da kolaylikla yerlesme
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imkanini elde ederler. Ote yandan kriz dénemlerinde reklami bir gider olarak
gordiiklerinden dolayi reklam yaymlarini durduran ya da reklam biitcelerinde azaltma
yoluna giden igletmelerinse, kriz sonrasinda pazar paylannin - azaldigr, satis
oranlarinin diistiigil hatta piyasadan tamamen silinip gittikleri goriimektedir.

1. Kriz Déneminde bir Firsat Olarak Reklam

Kriz doneminde reklam yapmak, isletmelere hem marka kimli§i olusturmak ya
da var olan marka kimligini giiglendirmek hem de yeni mugteriler kazanarak miisteri
portfGyiini gelistirmek igin yeni firsatlar sunar. Farkli kriz dénemlerinde yapilan cesitli
aragtirmalar, krizle baga cikmanin tek yolunun beklemek degil, Krizi yonetmek
oldugunu gdstermektedir. Bir kriz ortaminda pek ¢ok kurulugun sergiledigi reaksiyon
kiglme, daralma, kisma, kesme, azaltma, kaldirma, tasfiye gibi eylemleri
uygulamak olur. Oysa gecmiste yasanan krizleri reklamiar araciigi ile tiiketicilerin
belleklerinde yer etmek igin kullanan kuruluglar, krizierden biiyiiyerek ve giiclenerek
ciktiklan apacik ortadadir.

Kigllen bir pazarda basanyi belirleyen en temel gosterge, satis hacmi degil
pazar payidir (Karahasan, 2009). Bir bagka deyigle biiyikliigii ne olursa olsun bir
pazarda kapladiginiz alan yaptiiniz satis hacminden daha énemlidir. Bu ylizden bir
isletme igin her halikarda temel hedef, pazar paymi geligtirmek ve biyiitmek
olmahidir. Bu durum hig kuskusuz kriz dénemleri igin de gecerlidir. Kriz ddnemlerinde
aktif olan kuruluslar, krizden pazar paylan biiyiiyerek ciktiklan igin kriz sonrasinda
satig hacimlerinin artmas! da kaginilimazdir.

Gegmigte yaganan ekonomik kriz siireclerinde reklam yayiniamaya devam eden
isletmeler ile reklam yayinlamaya ara veren isletmeler arasinda kriz sonrasinda elde
edilen bilyiime verilerine baktigimizda yukarda ifade edilmeye caligilan diistincelerin
daha kolay anlagilacaktir. Kriz dénemlerinde reklam yapmak veya yapmamak
konusunda en kapsamii arastirmalar ABD’ de yapimigtir. “Reklami pazarlamanin en
onemli unsurlanindan biri olarak géren ve bu alanda biyik yatnmlar yapilan
Amerika'da 1958 yilinda yayimlanan bir aragtirma, II. Diinya Savag! sonrasindaki kriz
yllarnda (1949-1954) reklam yayinlamaya devam eden kuruluslanin sonraki yillarda
pazar paylanni arttirmig oldugunu, rekldma ara verenlerinse kiiglilmis oldugunu
gostermektedir. 1974-1975 krizi hakkinda Kiiresel Reklameilik Pazan icin hazirlanan
bir diger aragtirmaya gére ise 1974—1975 yillarinda reklam yatinmlarini azattmayan
kuruluglann sonraki iki yil iginde yiizde 27, bes yil icindeyse yiizde 30 daha fazla
satig gerceklestirdigine isaret etmektedir. 1981-1982 krizindeki reklam harcamalarini
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analiz eden McGraw Hill Research’in ¢aligma sonuglan kriz ortaminda panik iginde
rekidmlarnni  kesen  reklamverenlerin, reklamlanni  sirddrenler  kargisinda
kaybolduklarini ve bir daha toparlanamadikianm ortaya koymaktadir. 1990 yili Ekim
ayinda The Center for Research and Developmentin “Kriz Déneminde Rekldm”
konulu arastirmasina gore kriz déneminde karliigi arttirmak igin reklam harcamalanini
kesen sirketler, bunun ige yaramadigini gérmisglerdir. Profit Impact of Market
Strategies; The Strategic

Planning Institute veritabanina dayali olarak gerceklestirilen bu caligma, agresif
reklam yapanlarin, asir dikkatli davrananlara oranla 4,5 kat daha fazla biyudklerini
gostermektedir” (Yildiz; 2008:100-104).

Kriz dénemlerinde bile reklam yayinlanmaya devam edildigi icin kurumsal imajin
olumiu ydnde etkilenmesi, reklamveren kurumlarin rekldm yapmakian kaginan
rakiplerin yarattiklan bogluklara yerlesmesi, misteri elde etmek ya da misteriyi elde
tutmak igin yapilan kampanyalarin kriz sonrasinda igletmelere satig olarak donmesi
gibi nedenler kriz siiresince rekldm yayinlamaya devam eden |§Ietmelerln kriz
sonrasinda rekldm yayinlamaya ara veren igletmelerin oniine gecmesinin temel
nedenleri arasinda gosterilebilir. Ornegin; diinyanin 6nde gelen pazar aragtirma
sirketlerinden Millward Brown'in kriz déneminde markalara igik tutmak icin yaptigi
‘Resesyonda Markay! Y6netmek’ baglikl arastrmasinda ingiltere’de  1991-1992
yilarinda yasanan resesyonda reklam biitcesinde azaltma yoluna gitmeyen Haagen
Dazs firmasinin satiglarinin bir yilda yiizde 400 arttigi, markanin bilinirliginin ise yiizde
1'den yiizde 23 seviyesing ulagtig) kaydedilmigtir. Yine ayni donemde otomotiv
firmas! Renault, hedeflerinin {izerinde bir pazarlama gideriyle Clio markasinin
tantimini gerceklestirmis ve kisa siire iginde yapmig oldugu taniim faaliyetleri ile
yiizde 65 taninirlik oranina ulagarak ‘Awareness Index 7' (Farkindalik Endeksi)'ye
girmeyi basardigi belirtilmigtir. (www.iskuruyorum.com, 2009). Ote yandan 1994 il
ekonomik krizinde reklam vyatiimlarini kesmeyen Beko Elektronik firmasi, kriz
sonrasindaki ilk iki yil icinde pazar payinin artmasinin temel nedenini krize ragmen
reklama devam etmelerine baglamistir (Bazzal, 2009). 2001 krizinde Dove markas!
ise reklam yayinlarna ara vermeyerek sabun markalarmin televizyon reklamlar
icindeki payinr yiizde 17°den yizde 50'ye ¢ikarmigtir. Bu durumun pazar payl
iizerindeki etkisi ise yiizde 9,8'den yiizde 15,7’ye ¢ikmasi ile kendini gdstermigtir.
Yine 2001 krizinde Akbank giiven, sadakat, dostiuk mesajlan vererek kriz oncesi 3
bin 750 olan giinlitk miisteri sayisini kriz sonrasinda 4 bin 800'e yiikseltmigtir. 2001
krizinden bir baska carpici dmek de kriz doneminde logosunu yenileyen Petrol
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Ofisi’nin yeni driinlerle ve bunlara iligkin reklamlari ile pazar payini énce yizde 20’ye,
daha sonra da yiizde 36’ya ulagtirmig ve 2001 yili net satiglanni yiizde 89 arttirmigtir.,
Ote yandan Garanti Bankasi 2001 yilinda piyasaya siirdigii Bonus Card rekiamlari ile
Uye ig yeri sayisint 17 bine ¢ikarmig, 2002 yilinin ilk 9 ayinda toplam cirosunda
ylizde 144°luk bir artig sa§lamigtir. Turkcell firmast ise Eylil 2000’de baslattigr ‘Ozgir
Kz’ kampanyasina 2001 yiinda Tarkan' ekleyerek ve rekliam yayinina ara
vermeyerek kullanici sayisini 2002 yilinda yiizde 46'ya yiikseltmeyi basarmistir
(Vardar, 2003).

2. Yeni Ekonomik Krizde Reklamverenlerin Reklama Karsi Tutumu ve Gegmisten

Alinmayan Dersler:

Reklam (reclame) Latince'de ‘gagirmak’ anlamina gelen ‘clamare’ kelimesinden
dogmustur. Tirkge'ye Fransizca ‘reclame’ kelimesinden gecen rekldm kavram, cok
yonlli ve oldukga genis uygulama alani oldugu igin birbiri arasinda benzerlik ve
farklink gdsteren pek cok tanima sahiptir. En basit tanimiyla reklam, bir isin, bir malin
veya bir hizmetin belli bir bedel kargiidinda, genel yayn araglarinda, tarif edilerek
genig halk kitlelerine duyurulmasidir” (Unsal; 1994: 12). Bir baska tanima gore
reklam, “bir driin ya da hizmeti belli bir maliyetle, dogru segilmig hedef kitleleri ikna
etmede en etkili mesaji sunmak veya iiriin ve hizmetleri satmak amaciyla kullanilan
faaliyetler bitiinidar (Jefkins, 1987: 4). Yukanda yer alan iki tanimi tek bir tanim
icinde toplayacak olursak reklam, ‘insanlan belli bir davranigta bulunmaya ikna
etmek, dikkatleri belli bir {iriin, hizmet ya da kurum Gzerine cekmek, onunla ilgili bilgi
vermek, {riin, hizmet, kurumla ilgili goris ve tutumianni degistirmelerini veya belirii
bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla yiginsal iletim
araglannda yer ya da zaman satin almak yoluyla sergilenen ve belli bir Gicret karsihg
olusturuldugu belli olan duyurudur’ seklinde bir tanima ulasabiliriz. Nitekim Amerikan
Pazarlama Birligi (American Marketing Association - AMA) de rekldami bu son
ciimleyi destekieyecek sekilde “bir maiin, bir hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve
bedelinin kim tarafindan 6dendigi anlagilacak bicimde yapilan ve yuz yiize satig
diginda kalan tamitim faaliyetleridir” tanimlamaktadir (AMA, 2009).

Reklam, yeni bir iriin icin pazara o (iriin hakkinda bilgi vermek, bir drinin
kulamm olanakfarini 8nermek, fiyattaki degisiklik konusunda pazara bilgi vermek,
uriinéin kullanim alanlan hakkinda bilgi vermek: 6ncelikle marka bagimliligr yaratmak,
marka tercihini degistirme konusunda tiiketiciyi isteklendirmek, iiriinin nitelikleri
konusunda tiiketicilerin algisini degistirmek; driing akilda tutmayi  siirdiirmek,
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tilketicilere Urinii hangi satn alma noktalarindan alabilecekierini hatirfatmak gibi
temel amaglara sahiptir (Kotler & Amstrong, 2007: 436). Biitiin bu fonksiyonlarinin
yani sira rekiam, bir igletmenin satig programini desteklemek, yeni bir pazara
girmesini salamak ya da var olan pazarda yeni bir hedef kitleyi cekmek, yeni bir
iiriinii pazara sunmak, isletmenin pazar payini arttirmak, ényargiiara karsi durmak ve
isletmenin sayginhigini saglamak gibi igleviere de sahiptir. Ote yandan “Giretilen mal ve
hizmetlerin tiiketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan aym mal ve hizmetlerin coklugu
yiiziinden tiiketicinin, o igletmenin Grettidi mal veya hizmeti tercih etmesi igin ikna
edilmesi, driine olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi agisindan rekidmin inkdr
edilemeyecek katkilar vardir” (Kocabas ve Elden, 2008: 13). Dolayist ile reklamin bir
isletme igin hic de kiiglimsenemeyecek kadar bilyik bir igleve sahip oldugunu
soylemek iddiall bir yaklagim olmayacaktir.

Reklamverenler Dernedi Bagkani Hakan Goren, yagamlan bu ekonomik Kriz
ortaminda her sirketin kendine ait sikintilan oldugunu ancak satiglann yiizde 40-50
oraninda kaybedildigi bir donemde reklam biitgelerinin ayni oranda kisilamayacagint
ifade etmektedir. Goren'e gore boyle zamanlarda reklam yayinlamaya ara vererek
marka bilinirligine yonelik kaybi telafi etmek hem daha uzun hem daha pahaliya mal
olmasi kaginiimazdir. Reklam yayinina ara vererek bir igletmenin kriz dncesinde sahip
oldugu algt ve begeniyi kriz sonrasinda tekrar yakalamaya galigmasi daha fazla para
harcamay! gerektirebilir. Dolayisi ile sirketlerin de bu bilingle hareket etmeleri
gerekmektedir (www.rvd.org.tr, 2009). Ote yanda kriz donemlerinde rekidm yapan
firmalarin azalmasinin dogal bir sonucu olarak kriz ddneminde rekldm yayinlamaya
devam eden igletmeler icin reklam maliyeti icerisinde daha az harcama yaparak daha
cok kisiye ulagma sansi ortaya gikmaktadir. Ancak ‘rekldmin bir kar ve yatinim araci
olarak degil, rakiplere kargi bir savunma onlemi olarak goriilmesi nedeniyle’ bir
ekonomik kriz siirecinde kurumu yonetenler giderleri azaltma karan aldiklaninda
genellikle bunun ilk adimi reklam harcamalarinda goriilmektedir. Nitekim Uluslararasi
Reklamcilik Dernegi'nin ekonomik kriz nedeniyle Ekim 2008-Mart 2009 tarihleri
arasindaki medya harcamalarinda bir onceki yilin ayni donemine gore yiizde 20
azalma oldugunu ortaya koyan galisma raporu da bu savi destekler niteliktedir. Soz
konusu raporda;
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* Reklam yatinmlannin 2008 yiinda 2007 yilina gére sadece ylzde 2,1
oraninda arttigi ve 3 milyar 117 milyon TL'den 3 milyar 182 milyon TL'ye
ciktig;

e 2008 yilinn dordiincii geyregine baktdimizda ise reklam harcamalarinin
2007 yilinin son geyregine gore yiizde 16,5 diisiip, 915 milyon TL'den 764
milyon TL'ye geriledigi;

e 2009 yilinmn ilk G¢ ayinda rekldim harcamalaninin Ocak-Mart déneminde
ylzde 24,8 oraninda azalip, 705,6 milyon TL seviyesinden 530,9 milyon TL
seviyesine geriledigi;

» Krizin bagladigi Ekim 2008-Mart 2009 dénemi, Ekim 2007-Mart 2008
donemi ile kargilastinidiginda ise reklam harcamalarindaki diisusiin yiizde
20 olarak tespit edildigi, s6z konusu donemde rekidam yatmmlarinin 1 milyar
620 milyon TL seviyesinden 530,9 milyon TL seviyesine geriledigi;

2009 yilinin ilk iic ayinda en gok reklam yayinlayan sekttrden yizde 90’1nin
yatinmlarini kistigini, sadece bilgi teknolojileri sektdrii rekiam yatmmiarinin
yizde 43 arthg, daralmamin ingaat sektoriinde yiizde 41, otomotiv
sektdriinde yiizde 40 olduguna yer verilmistir (www.superpoligon.com,
2009).

Medya Takip Merkezi (MTM) yapmis oldugu giincel bir aragtirmada da krizin
reklam (zerindeki yansimalanmi garpici bir bicimde ortaya konulmaktadir, 2009 yil
Ocak-Mart dénemlerini kapsayan aragtirmada ekonomik kriz basta olmak (izere
cesitli nedenlerle 587 markanin reklamlanni durdurduklan belirtilmigtir. Aragtirmaya
gore, yitin ilk {i¢ ayinda 12 televizyon kanalinda 818 markanin 568 bin 230 rekiami
yaklagik 3 bin 718 saat boyunca tiiketicilerin ilgisine sunulmustur. Séz konusu
rakamlan gectigimiz yiin aym dénemi ile karsilastirdigimizda rekiam veren toplam
marka sayisinin yiizde 17,6 oraninda azaldigt kaydedilmistir. Raporda rekiam yayinini
en ok azaltan sektorlerin basinda ingaat, mobilya ve finans sektorii olduguna yer
verilirken finans sektorii reklamlannin yaklagik yiizde 31 oraninda diigig gosterdigi,
finans sektoriiniin en cok rekldm veren sektorler listesinde besinci siradan sekizinci
siraya indigine yer verilmistir. Raporun devaminda gegtigimiz yiln ayni déneminde
altinci sirada yer alan ingaat/emlak sektoriiniin ise yiizde 72'lik dustigle onyedinci
siraya geriledigi ifade edilmistir. Ayni aragtirma raporuna gore rekiam yatmmini en
cok arttiran sektdrler ise sigorta, bilgi teknolojiler, iletigim teknolojileri ve yayincilik

sektorleri olmustur (www.tumgazeteler.com, 2009).
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SONUG

Kriz, beklenmeyen ve dnceden sezilmeyen, hizh bir sekilde cevap verilmesi ve
yonetimesi gereken, sirketin onleme ve uyum mekanizmalarini yetersiz hale
getirerek, mevcut degerlerini, amag ve varsayimlanni tehdit eden ‘gerilim durumu’
olarak ifade edilebilir. Uretici firmalar igin kriz donemlerini baganyla atlaimanin en
gnemli yolunun satin almayi engelleyen faktorleri iyi anlamak ve tiketicide uyanan
kayg! verici izlenimleri gidermeye caligmaktan gectigi soylenebilir. Bu tiir bir kriz
ortaminda reklam, tiketici tercihlerini yonlendirmek ve tilketiciyi driin konusunda
bilinglendirmek agisindan oldukga onemli bir bilgilendirme ve ikna araci olarak
kargimiza gtkmaktadir.

Kriz déneminde, tiiketicilerde uyanan risklerin biiyiik oldugu diigiincesi onlar
tilketim yapmaktan alikoyacagi igin beklentilerini agadi geken tiketicilerin temel
ihtiyag maddelerinin digindaki @riin ve hizmetleri satin alma kararlanni ertelemeyi
tercin ettikieri gériilir. Bu nedenle iiretici firmalar icin kriz donemlerini baganyla
atlatmak icin satin almay! engelleyen faktdrleri iyi anlamalan ve tilketicide uyanan
kayg! verici izlenimleri gidermeye caligmalan gerekmektedir. Ancak krizin yol agtigi
belirsizlik ortaminda pek cok rekidmverenin oncelikli olarak tercih ettigi yontem
tilketicide uyanan kayg! verici izlenimleri gidermek yerine, ‘rekidm giderlerini
azaltmak’ seklinde kendini gostermektedir. Bu durumsa kriz sonrasinda igletmeye
yarardan cok zarar getirmektedir, ¢linkii gegmigte yaganan krizler sonrasinda elde
edilen veriler incelendiginde agikga goriilmektedir ki, kriz donemlerinde rekldm
yayinina ara vermeyen igletmeler, kriz siiresince bilinirlik oranlanni yilkseltmekte,
satig oranlanni arttirmakta, reklam yayinina ara veren isletmelerin bog biraktiklan
alanlara kolaylikla yerlesme imkanini elde etmekteyken; kriz siiresince reklam
yaymnlanna ara veren isletmelerse bilinirlik oranlanni, pazar paylarini ve satig
oranlanni kaybetmekte, hatta kriz sonrasinda piyasadan silinip gitme tehlikesiyle karsi
karsiya kalabilmektedirler.

Rekiamin amact hedef kitle ve potansiyel tilketicilere Griinii tanitmak, onlan
bilgilendirerek satin alma eylemi konusunda eyleme gegmeye hazirlamakiir. Reklam
yayiniamaktan vazgegmekse, bitiin bu faaliyetierden vazgegmek demektir. Ekonomik
durgunluk dénemlerinde igletmelerin reklam harcamalanini azaltmalar, kisa dénemde
maliyetleri dilsiirmek ve karlihgi artirmak igin mantikh bir yol gibi gozilkse de uzun
vadede sorunlanin su yiiziine gkmasi kaginimazdir ve satig rakamlannda dusgler
basladiktan sonra eski satis rakamlarina ve tilketicilerin zihnindeki imaja donis kolay
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olmamaktadir. Dolayis! ile gok agik bir ifade ile is yogunlugunun diistiigi ve gelirlerin
azaldigi donemlerde yapilacak en yanlig islerden birinin rekldim harcamalannda
kistiama yapiimasi hatta hig reklam verilmemeye baslanmasi oldugu soylenebilir.
Kriz kapiyr galdiinda ivedilikle personel gikarmak ve reklam harcamalarini azaltmak
yerine tim maliyetlerin gézden gegirilmesi, sirketin promosyon faaliyetlerini, dagitim
kanallanini, pazar segmentlerini, migteri kitlesini ve cografi dagilimini tek tek inceleyip
maliyetleri diigirecek alanlari belilenmesi, hedef kitleyi kaybetmemek icin baz
Urinlerin fiyatinda kaliteyi distrmeksizin gegici olarak indirim yapilmasi ve bu
durumun reklamlar aracihgi ile kamuoyuna duyuruimasi daha dogru bir adim
olacaktir. Her sirketin zarar ettigi veya zayif oldugu bir iiriin kategorisi, bir daditim
kanali veya cografi bélgesi vardir. Kriz doneminde maliyetleri dilsiirmek icin tasfiyeye
reklam biitgelerini azaltmak ya da timden yok etmek yerine soz konusu bu zayif
noktalardan baglamak, sirketin gelisme doneminde aldigi yanhs kararlan telafi etmek
icin de iyi bir firsat olarak goriilmelidir.

Yapilan giincel aragtirmalara gére Eyliil 2007’de ABD'de baglayan ve ardindan
bulagici bir viris gibi biitiin diinyay etkisi altina alan ekonomik kriz nedeniyle reklam
veren igletmeler bu givensizlik ortami iginde en fazla rekldm biitgelerinden azaltma
yoluna gitmektedirler. Oysa krizin regetesinde yazan en 6nemii ilaglardan biri
reklamdir. Nitekim kriz déneminde reklam vermekiten vazgegmeyen sirketlerin kriz
sonrasindaki satig grafiklerini inceleyen diger aragtirmalar da gdstermektedir ki, kriz
ortamindan yara almadan kurtulan ve kriz sonrasinda biiyiime oranlanni katlayan
igletmeler, kriz dénemlerinde markalanina yatinm yapmayr asla ertelemediklerinden
dolay! bilinirlik oranlanni yiikseltip, satiglarini arttiniriarken, kriz doneminde reklam
vermekten kaginan firmalar kriz sonrasinda silinip gitmekte ya da toparlanmasi
oldukga gli¢ bir sirecin igine girmektedirler. Dolayist ile reklam, ozellikle kriz
donemlerinde rekldmverenler igin bir harcama degil, bir yatinm araci olarak gorilmeli,
igletmeler, her krizin kendi firsatint iginde banndirdigi diisincesi ile markalarina
yatinm yapmaktan vazgegmemelidirler.
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