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OZET

Bir reklam planlamasinda yaratici stratejiden, reklamin yayinlanip etki-
lerinin Olcllmesine kadar her asamada bitceye ihtiya¢c bulunmaktadir.
Reklam giderlerinin pazarlama giderleri icerisinde yiksek bir paya sahip
olmasi sebebiyle reklam butgesinin etkin ve verimli kullanilip, kullanilma-
diginin arastirilmasi son derece énemli olmaktadir. Bu ¢alismanin amaci,
etkili bir iletisim araci olan reklam konusuna farkh bir yaklasimla reklamin
hedef kitleler Gizerindeki etkisinin 6lglilmesine, reklam etkisini 6lgme yon-
temlerine, reklam butgesi olusturulmasina ve reklam maliyetleri artisina
fon ayrilmasina, reklam maliyetlerinin hesaplanmasi ve muhasebelestiril-
mesine iliskin farkl bir bakis acisi ortaya ¢ikarabilmektir.
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ADVERTISEMENT AS AN EFFECTIVE PROMOTION POLICY AND COMMU-
NICATION TOOL: MEASURING THE EFFECTIVENESS OF ADVERTISEMENT,
BUDGETING ADVERTISEMENT AND MEASURING THE COST OF ADVERTI-
SEMENT

nmwvu/ 2012-3

ABSTRACT

In every stage from the creative strategy for the planning advertisement
to the presenting advertisement to measure its effectiveness, budget is
needed. Since the advertisement costs in the marketing costs have the
high rate, it is very crucial to ascertain whether the advertisement bud-
get is used effectively or not. The aim of this study is to mark a different
perspective of measuring the effect of the advertisement on the target
audiences, determining the measuring approaches of the effect of adver-
tisement, developing a advertisement budget, appropriating funds for the
cost of advertisement and figuring the cost and accounting of advertise-
ment.

Keywords: Marketing Communications, Advertising, Advertising Effect,
Advertising Budget, Advertising Costs

Jel Codes: M10, M14, M19, M40.

1. GiRiS

Bir Girlin ya da hizmetin reklamvereni ile hedef kitlesi arasindaki iletisim
ancak reklam ile gerceklestirilebilir. Reklamin; pazar bilgisi saglama, arama
giderlerini azaltma, rekabetci pazarlara girisi kolaylastirma, 6zgiir ekono-
mik pazar sisteminin temelini olusturan bir faaliyet olmasi ve ekonomiler-
de uzun donemde refah artirici bir olgu olmasi vb. birgok etkileri bulun-
maktadir. Reklamveren ile hedef kitle arasinda bu kadar ¢ok sayida etkisi
olan reklam agisindan planlama, reklamda yaratici strateji, reklamin iletile-
cegi reklam mecrasinin sec¢imi, reklam bitgesi, reklam etkileri ve reklamin
etkisini dlcmeye kadar bitin siralanan bu unsurlar son derece 6nemlidir.
Clinkl pazara yeni giren bir Griin ya da hizmetin pazardaki mevcut triin ve
hizmetler arasinda reklami yapilmadan yer almasi olanakli degildir. islet-
melerin reklam yoluyla pazara girisi, verimliliklerini artirma, koruma, sir-
dirme, sermaye ve girisimlerini degerlendirme, yeni yatirimlara girismeye
de destek saglarken, Uretilen Grin ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru
bilgiler de tiiketicilere ancak reklam yoluyla ulastirilabilir. isletmeler Giriin-
lerinin satisini ve musterilerine sunduklari hizmetleri artirabilmek, mevcut
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ve gelecekteki potansiyel musterileriyle iletisim kurabilmek icin davranis-
lari etkilemeye yonelik olarak pazarlamada etkili bir tutundurma politikasi
ve iletisim araci olan reklamlari kullanir.

Tutundurma, pazarlama faaliyetleri iginde 6zellikle isletmenin mevcut ya
da gelecekteki potansiyel misterileriyle iletisim kurma islevini tGstlenmis
olan pazarlama karmasi unsuru olarak tlketicilerde tutum, disiince ve
davranis degisikligi olusturmayi ya da var olan tutum, davranis ve disiin-
celeri bilgilendirmek, etkilemek, ikna ve tesvik etmek yoluyla olusturulan
iletisim yontemleri ile pekistirmeyi amaglamaktadir. Burada kullanilan
iletisim sdzclUgl tutundurma kavraminin literatlirde pazarlama iletisimi
olarak yerlesmesine neden olmustur (Sogur ve Keskin, 2010: 58; 2012:
144). Pazarlama iletisimi esas itibariyle, reklamlarin etkisini 6lgme, reklam
bitceleme, reklam maliyeti artislarina fon ayirma ve reklam maliyeti he-
saplama konularini igerir.

2. REKLAM KAVRAMI VE AMACLARI

Reklam; kitleye yonelik, parayla yapilan, nihai amaci bilgi vermek, tutum-
egilim gelistirmek, eyleme ge¢cmeyi saglamak (genellikle bir Griin ya da hiz-
meti satin alma) olan bir iletisim olarak tanimlanir. Reklam ayni zamanda;
pazar bilgisi saglayici, arama giderlerini azaltici ve rekabetci pazarlara girisi
kolaylastirici 6zelliklere sahip etkili bir iletisim aracidir (Karagor, 2007: 6).
Reklam, tiketicinin markanin farkina varmasini saglayan énemli bir unsur
olup, tlketici ile markayi bulusturur. Tiiketici acisindan reklam, Grindn ne
ise yaradigi ve nasil kullanildiginin 6grenildigi 6nemli bir kaynaktir. Reklam
sayesinde Ureticiden tlketiciye dogru bir bilgi aktarimi s6z konusudur (EI-
den, 2007: 17). Reklam belirli bir sponsor tarafindan, fikirlerin, esyalarin ya
da servislerin herhangi bir bicimde 6denmis formunun gayrisahsi takdimi
ve sunulusudur. Reklam, bir Grlin ya da gorusin kitle iletisim araglariyla ki-
sisel olmayan bir bicimde ve bir bedel karsiliginda genis kitlelere aktarilma-
sidir. Reklamin pazar payi, tuketici davranislari, marka sadakati (baghhgi)
ve tiketicilerin Grin 6zelliklerine verdikleri dnem derecesini degistirmesi
Uzerine etkileri vardir. Bir reklamin, tiiketiciler Gizerinde etki yapabilmesi,
tuketicilerin 6grenebilmesi icin reklam mesajinin defalarca tekrarlanmasi
gerekir. Tekrarin ayni zamanda marka bilincinin olusmasinda da biyik bir
rolii vardir (Ceran, 2009: 121). Hedef alinan kitlenin sunulan Urtne ilgi du-
yabilmesi icin en az yedi kez Uriin ya da hizmet reklamini gérmesi gerekir
(Oncli, 2002: 42). Eger bir reklam sirekli tekrarlaniyor ve tartisiimiyorsa
zihnimizde bunun dogru oldugu yoniinde aksi ispatlanincaya kadar gecerli
olan bir kanit olarak goriliir (Sutherland ve Sylvester, 2004: 28).
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Reklam, sadece Urinin teknik, fiziksel ve fonksiyonel yararlarini sunan bir
iletisim tlrl olmaktan ¢ikmis, ayni zamanda psikolojik ve sosyal icerikleri
de tasiyan, hatta yasam bicimleri ve iliskilere yonelik vurgular yapan bir
iletisim tlriine dontsmistlr (Odabasi, 2004: 120). Reklam bu anlamda
maddi hazdan ¢ok manevi hazciligi, hedonizmi 6n plana ¢ikarmistir.
Reklama ait olan ozellikler asagidaki sekilde siralanabilir (Elden, 2007: 20):
¢ Reklam genelde pazarlama iletisim calismalari icerisinde yer alir.

¢ Reklamlar belirli bir Gcret karsihg yapihr.

¢ Reklamlarda genellikle reklam verenden tiketiciye dogru akan bir ile-
tisim siireci vardir.

* Reklam bir kitle iletisim tarzi olarak islev goriir.

* Reklami yapan kisi ya da kurum belirlidir.

* Reklam aracihgiyla tiiketicinin ikna edilmesi hedeflenir.

* Reklam mesajlarinda triinler, hizmetler, 6diiller ve vaatler bulunur.

* Reklam diger pazarlama iletisimi unsurlari ile koordineli bir sekilde isler.

Herhangi bir reklam c¢abasina girisiimeden 6nce yapilmasi gereken en
onemli unsur, pazarlamaya iliskin sorunlarin tanimlanmasi ve buna iliskin
stratejilerin gelistirilmesi ve planlama yapilmasidir. S6z konusu bu plan-
lama belli bir stratejiye dayandiriimahdir. Cinkl dogru ve rasyonel bir
strateji Uzerine oturtulmus reklam kararlari belirlenen reklam amaclari-
na ve kararlarina ulasilmasini saglar. Dogru bir strateji igin ise Urlin, pazar
ve tiiketicilerle ilgili dogru bilgilerin toplanarak bunlarin etken bir sekilde
kullanilmasi gerekir (Akbulut ve Balkas, 2006: 60). Pazarlama iletisiminde
reklam yapilmasinin c¢esitli amagclari bulunmasina karsin ilk asamada dik-
kat edilmesi gereken unsurun reklamlarin hedef kitle tGizerinde ne derece
etkili oldugunun tespitidir.

Bir reklamin temel amaci hedef kitlelerine mesajlar gondererek onlarin bir
Urlin ya da hizmetin lehinde karar vererek s6z konusu uriin ya da hizmeti
satin almalarini saglamasidir. Ancak gliniimiiz pazar yapisinda reklamcilik
alaninda geg¢miste ise yarayan stratejiler artik yogun rekabetten dolayi ise
yaramaz duruma gelmistir. Clnki mevcut rekabetci pazar yapisinda biri
birinin yerine gecebilecek ve ikamesi mimkiin olan ¢ok sayida {irlin ve hiz-
met vardir (Kocabas ve Elden,1997: 19). Dolayisiyla reklamcilik agisindan
reklamdaki stratejik yaraticilik stirecinden reklam maliyetleri ve reklam
etkilerinin 6lctilmesine kadar ¢ok sayida stratejinin gelistiriimesi gerekir.

3. REKLAMLARIN ETKiSiNi OLCME

Reklam etkisini 6lgme, reklam planinda belirlenen amaglara, planin uygu-
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lanmasi sonucunda ulasilip, ulasilamadigini ya da ne dl¢tide ulasildiginin
arastirilmasidir. Reklamveren isletmeler, reklam butgelerini gelistirmek ve
yapilan reklamin maliyetinden daha cok gelir saglayip, saglamadigi konu-
sunda bilgi sahibi olmak amaciyla reklamin satis etkisini 6lgcmek isterler.
Reklam etkisi 6lgmede en ¢ok kullanilan yontem, gecmis yillardaki satis-
larin, gegmis yillarda yapilan reklam harcamasiyla iliskilendirildigi tarihsel
yontemdir. Diger bir ydntem ise, ayni reklam harcamasi / satis orani veren
bir dizi pazarin belirlenerek deneme déneminde bu pazarlarda degisik 6l-
clilerde reklam harcamasi yaparak satislarda farklilik olusup, olusmadigi-
nin saptandigi deneysel yontemdir (Ceran, 2009: 121).

Nicin reklam yapmaliyiz, hangi iletisim araglarini kullanmaliyiz, degisik
medyalara gore reklam hazirlama yéntemleri nelerdir, seklinde sorularin
yaninda etkili bir reklam butgelemesine ve planlamasina asagidaki sorula-
rin cevaplandiriimasi ile baslanmalidir (Ramacitti, 1998: 183):

¢ Reklam igin ne harcamaliyim? Cok ya da az harcadigimi nasil anlarim?
Yeni bir ise basladigimda ne yapmaliyim? Yil boyunca ayirmam gereken
reklam bltcesi ne olmalidir?

* Cok kisith bir bltce ile nasil etkili bir reklam kampanyasi yapabilirim?

* Gerekirse higbir harcama yapmadan nasil reklam yapabilirim? Nereler-
den yardim alabilirim?

* Bir program gercevesinde bitin bir yil boyunca reklam biitgemi nasil
dagitabilirim? Bir reklam neleri icermelidir?

e Reklamin ise yarayip yaramadigini nasil anlarim?

Reklam giderleri, pazarlama giderleri igerisinde en yiiksek paya sahip ol-
dugundan reklam bitcesinin etkin ve verimli kullanilip, kullanilmadigi-
nin arastirilmasi gerekir. Bu arastirma, hem reklamin islevleri ve hem de
reklamla verilmek istenen mesajin dikkat gekiciligi, ilgi yaraticihgl, algilanisi
ve etkinligi agisindan yapilmalidir. Bu arastirmayi yapmayan isletmeler ne
kadar parayi bosa harcadiklarin asla 6grenemezler. Sonugta, reklam etkin-
liginin Olcllmesi ile basari diizeyi belirlenir. Reklamin etkisinin dl¢tlmesin-
de, yapilan degerlendirmelerle reklam amaglarina ulasilip, ulagilamadigi
anlasiilmaya calisilir. Reklamin etkisini 6lgmede iki yontem kullanilir. Bu
yontemler, On test (pre test) ve son test (post test) olarak ikiye ayrilir (Ce-
ran, 2009: 121).

Reklam giderleri, pazarlama giderleri igerisinde en yiiksek paya sahip gorin-
se de eger bir isletme reklam yaparak bir marka sadakati olusturabilirse ti-
keticilerin kafasinda bu Griin ayri bir 6neme sahip olur. Boylece reklam saye-
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sinde s6z konusu Griin ya da hizmet diger Griin ya da hizmetlerden farkhlasir.
Bu durumda tiketici Griin ya da hizmet fiyati degismelerine karsin daha az
duyarli duruma geleceginden, reklam talep esnekligini azaltir (Ekelung ve Sa-
urman, 1999: 37). Reklam pazarlama karmasi unsurlarindan tutundurmanin
bir unsuru oldugu igin pazarlama iletisimi ayni zamanda reklam mesajinin
iletimidir. Bu amacla asagida basit bir pazarlama iletisim modeli verilmistir.

Sifreleme Sifrelerin Coziilmesi
« > « >
Gonderen Girdi ) Arag N Aha
Pazarlama | Pazarlama Iletisi —» Kitlesel veya Kisisel —p{ HedefDinleyici [y +
Iletisim Araglari Kitlesi H
A
Girilti

(Bozucu Etkiler)
Geri Besleme

4

Kaynak: Tayfur, Giyasettin. Reklamcilik, 2.Baski, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 2006, s.94.
Sekil 1. Pazarlama lletisim Modeli.

Model; gonderen, alici, arag, girdi, sifreleme, sifrelerin ¢ozilmesi, geri bes-
leme, glirlilty bilesenlerinden olusur. Hangi iletisim bigimi olursa olsun kay-
naktan aliciya mesajlar bir takim sifrelerle génderildiginden, alici tarafindan
mesajdaki sifrelerin ¢oziilmesi seklinde gergeklesir. Sifre ¢ozimi ya da me-
saj gonderimi ve alimi siirecinde bazi kayiplar da ortaya ¢ikabilir. Bu etken-
ler dissal olabilecegi gibi i¢sel bir takim unsurlar da olabilir. Bu kayip reklam
mesajlarinda da s6z konu olup reklam etkinliginin azalmasina sebep olabi-
lir. Reklam mesajlarinda ortaya c¢ikabilecek olasi bu kayiplar 6lgllebilir ve
buna yonelik dnlemler alinabilir. Reklamin etkisinin 6l¢lilmesinde, reklam
oncesi etki 6lgme yaninda reklam sonrasi etki 6lgme de s6z konusudur.

3.1. Reklam Oncesi Etki Olgme Yontemleri

Reklam oncesi ve sonrasi etki 6lcmede kullanilan yontemler asagidaki se-
kilde siralanabilir (Ceran, 2009: 121-122; Babacan, 2012: 317):

Tiiketici Jurisi Yontemi: Fikir, tutum belirleme olarak da bilinen bu yon-
tem, tlketicilerin reklamla ilgili fikirlerini, tutumlarini belirlemek suretiyle,
reklamlarin yayinlanmasindan dnceki etkilerinin dl¢iilmesinde kullanilan
bir dizi ydntemi icerir.

Mekanik Yontemler

Psikogalvanometre: Reklam mesajina karsi duygusal tepkilerin 6l¢iiime-
sine yarayan bir aygithr. Avucgtaki cok az miktarda bir terlemenin deride
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olusturacagi elektriksel direncini élcerek, uyarilma sirasinda meydana ge-
len degisiklikleri belirler.

Tachistoscope: Degisik hizda ve i1sik diizeyinde mesajin sunumunu sag-
layan bir projeksiyon aygitidir. Bu aygitla, cevaplayiciya belirli araliklarla
reklam mesajlari génderilmektedir. Amag, reklam unsurlarinin ne kadar
sirede taninabildigini 6lgmedir.

Goz Kamerasi: Bu yontemde test edilen kisinin reklam metni tzerindeki
goz hareketleri gz kamerasi adi verilen bir alet yardimiyla izlenir. Boylece,
reklamin dikkat cekme ve ilginin devami ya da ilgi cekmiyor gibi reklami
algilamaya yonelik gesitli etmenler hakkinda yaratici ekibe yardimci olacak
veriler elde edilir.

Direkt Posta Yontemi: Bu yontemle degisik reklam metni projeleri ayri ayri
kartlara bastirilip, tiketicilerin adreslerine postalanir. Bu kartlarda, tiketi-
cinin hangi projeyi tercih ettigini isaretlemesi istenir ve gelen cevaplarin
toplami saptanarak tiketici egilimleri 6grenilir.

3.2. Reklam Sonrasi Etki Olgme Yontemleri

GUnUmuzde reklamin iletisim etkisinin 6l¢imi satis etkisinin 6lgimi ka-
dar merak edilen ve arastirilan bir konudur (Ceran, 2009: 122; Babacan,
2012: 317):

Tanima Yontemi: Bu yontem reklamlarin okunup, okunmadigi, okun-
duysa bunun derecesini belirlemeye yoneliktir. Her tirlG aragla yapilan
reklamlarin etkilerini 6lcmede kullanilir.

Hatirlama Yontemi: Bu yontemin uygulanmasinda genellikle arastirmaya
konu olan reklam ya da reklamlara ilgili sorular sorulur ve tamamen oku-
yucularin bellegine dayanan ve reklamin biraktigi izlenimleri belirlemeye
yonelik olarak kullanihr.

Satis Yontemi: Reklam etkinliginin 6lgiimesinde yararlanilan en kolay yon-
temdir. Clinkl satis yonteminde reklamlar yayimlandiktan belli bir siire
sonra sadece satiglardaki artig 6lgtlur.

icerik analizi: Amaci mesajin kitleler tarafindan algilanis bigimi, yaratiimak
istenen imajin gerceklesme derecesinin bulunmasi ve iletigsim etkisinin be-
lirlenmesidir. Reklam mesajinin etkisi bir Griin ya da hizmetin gergek satis-
larina gore, gelen telefon ya da eger uygulaniyor ise geri donen kuponlarin
sayisi ve hedef pazarin biling, tercih ya da inang diizeylerinde degisime yol
acan etkilesimleri araciligiyla denetlenebilir.
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Sayet reklam internet ortaminda yayinlaniyorsa 6l¢iim icin biraz daha fark-
I bir yol izlenmelidir. Bunun igin izlenmesi gereken teknikler asagidaki se-
kilde siralanabilir (Babacan, 2012: 319):

Tiklanma orani (click-through rate): Reklamin etkisini 6lgmek igin kag kere
gosterildigi ile reklamin tzerinin kac kere tiklandigini 6lgmek icin kullanihr.
1000 kere gorilen bir reklama 10 kisi tiklamig ise ttklanma orani % 1’dir
(1.000/100=10/10=%1)

Log-files ve cookies: Kullanicilarin siteye gelis, kalis, cikis gibi bilgileri izle-
mek icin kullanilan programlardir. Kimlik bilgileri bilgisayarin IP numarasi
olup burada kisi olarak degil bilgisayarin kag¢ kez siteye baglandigini gos-
terir.

Cookies (gerezler): Daha kisisel bilgiler icindir. Daha ¢ok bankacilik ve on-
line girislerde kullanilir. Girilen site kullaniciyr verecegi 6zel bilgilere gore
taniyarak, girisini gerceklestirmesini saglar.

Reklamlarin etkinliginin olctlmesi iyi bir reklam planlamasi ve kontroli
icin gereklidir. Reklam etkinligini 6lcme su nedenlerle yapilir (Ceran, 2009:
123; Ozkaya, 2008: 103-104):

i. Reklam harcamalarinin isletmeye sagladigi yararlari ve satislari saptaya-
rak, gelecek donemdeki reklam bitgesinin hazirlanmasinda géz onlinde
bulundurma,

ii. Cesitli alternatifler arasindan en uygun reklam aracini segcme,

iii. Reklamin hedefi olarak alinacak pazar sirekli degisen, dinamik bir or-
tam oldugundan, hangi donemde reklamin, hangi donemde fiyat degisik-
liklerinin daha etkili oldugunu saptama,

iv. Reklamin doyum noktasini (satislari ariramadigi Ust sinirt) saptamadir.
4. STRATEJiK REKLAM BUTCELEME

isletmeler, fonksiyonel yapilari geregi her bir isletme fonksiyonu agisindan
gelecegi gorebilmek adina planlar ve butgeler hazirlar. Biitge, bir isletme-
nin gelecekteki belli bir donemine ait faaliyetlerinin tiim yonlerini kapsa-
yan yonetim planlamasidir. isletmenin énceden ortaya konan bir amaca
ulasabilmesi icin, gelecege ait bir donemde izleyecegi politikalari ve ya-
pacagi isleri hem parasal, hem de sayisal terimlerle agiklayan rapor ya da
raporlar dizisidir. Bitce, planlama fonksiyonunun bir pargasi olup planlarin
sayllarla ifade edilmis bigimidir, faaliyetlerin verimli bir duruma getirilme-
sinde 6nemli bir yonetim aracidir. Biitge kontroli ise; bltcede saptandigi
sekilde faaliyetlerin gerceklesmesine rehberlik eden ve sapmalari tespit
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ederek, diizeltici tedbirlerin alinmasini saglayan bir islemdir. Btce ile sap-
tanan isletme amaclariyla ilgili olarak ortaya ¢ikan sapmalarin kontrol ve
degerlendirilmesi islemleridir. Bltceleme ise butcelerin diizenlenmesine
iliskin yontemlerin bitlinini ifade eder (Sogur ve Keskin, 2010: 61; 2012:
146; Erdogan ve Saban, 2010: 481-482).

Reklam kampanyasi uygulamasindan sonra geribildirim ve pazarlama bilgi
sistemi icin genel veri akisini saglamak amaciyla reklam etkisinin 6lgllimesi
ve degerlendirilmesi gerekir (Ozkaya, 2008: 100). Rekldm kampanyasinin
en 6nde gelen unsuru olan medya planlamasi igin butge, belirleyici bir un-
surdur. Reklam bitcesi, amaclar dogrultusunda ne kadar harcama yapil-
masi gerektigini belirler. Reklam bitgesinin olusturulmasinda; Griindin ya-
sam seyrinde icinde bulundugu donem, hedeflenen pazar payi, isletmenin
icinde bulundugu pazar kosullari nedeniyle ortaya ¢ikan rekabetin yogun-
lugu, gerekli olan reklam sikhgi gibi unsurlar 6nemlidir (Sogur ve Keskin,
2010: 69; 2012: 151).

Reklam butcesi, reklam hedeflerinin gerceklestiriimesi icin olusacak gi-
derlerin 6ngorilmesidir. Reklam butgesinden planli bir sekilde yayinlanan
batun reklam giderleri anlasiimahdir. Reklam butcesi icin en temel kural,
reklam giderlerinin reklam hedefleri dogrultusunda planlanarak, reklam
hedeflerine en disik maliyetle ulasiimasidir. Reklam hedefleri belirlenir-
ken ve reklam bitcesi hazirlanirken dncelikle reklami yapilacak triin ya da
hizmetin taninmasi, hedef kitlenin 6zelliklerinin neler oldugu, hedefe ula-
sabilmek icin hangi reklam mecralarin kullanilmasi gerektigi ve reklamin
hangi araclarla hangi frekansta yapilacagi sorularinin yanitlanmasi gerekir.
Ayrica rasyonel bir reklam bitcesi yapabilmek icin isletmenin finansal du-
rumu ile rakiplerin durumu da bilinmelidir. Eger isletmenin finansal duru-
mu kisith ise reklam giderleri de buna uygun gercgeklestirilmelidir. Reklam
biltcesinin tespitinde rakiplerin aldig1 6nlemler de dikkate alinmalidir. Eger
isletme pazar payini korumak ya da ylkseltmek istiyorsa rakiplerin olus-
turduklari reklam etkisini kendi reklamlari ile etkisiz hale getirmek icin giri-
simde bulunmahdir. Reklam biitgesi ile ilgili degisik uygulama bigimleri bu-
lunmaktadir. Ancak nasil bir reklam butgelemesi yapilirsa yapilsin kusursuz
ve mikemmel bir bitge uygulamasina ulasmak mimkin degildir. Clinki
reklam igin ne kadar bitce ayrilirsa ayrilsin etkili bir reklam igin diger baz
sartlar da gereklidir (Schweiger und Schrattenecker, 1992: 54-55):

¢ Reklamin etkisi sadece reklam harcamalarina degil ayni zamanda pa-
zarlamanin diger araglarina da baghdir.

e Reklamlailgili uygulamalar ancak uzun vadede daha etkilidir.
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* Reklam kampanyasinin etkisi nicel unsurlardan olan reklamda yaratici-
lik gibi diger unsurlara da baghdir.

Reklam giderlerine nelerin dahil edilip nelerin dahil edilmeyecegi oldukga
hassas bir calismayi gerektirir. Ancak genel hatlariyla reklam harcamalari-
na dahil edilebilecek unsurlar asagida oldugu gibidir (Goksel, 1993: 34).

* Medyalara 6denen miktarlar, reklam boliminin yonetim giderleri ve
reklam yapimina iliskin giderler reklam bitcesine dahil edilir.

* Pazarlama ve Urin / hizmet arastirmalari, satisla ilgili harcamalar vb.
giderler reklam butgesine dahil edilemez.

* Fuar ve teshir malzemeleri, iletisim giderleri gibi giderler bazi durum-
larda yonetim kararlarina gore reklam harcamalarina dahil edilebilir.

Uriin, fikir, 6rgiit, mekan ve kisilerin kimligi belirli bir kisi veya kurulus ta-
rafindan bir bedel karsiliginda, yiz ylze olmayan bir bicimde sunumu ve
tutundurulmasi etkinlikleri olarak ifade edilebilen reklam, ¢cagdas pazar-
lama ydnetiminin en dnemli tutundurma ve iletisim araglarindan birisidir
(Ceran, 2009: 123). Reklam tiiketiciyi ihtiya¢ duydugu belli bir Griin ya da
hizmeti satin almaya yoneltmek amaciyla Griin ya da hizmetler hakkinda
fikirler olusturulmasi ve/veya iletilmesidir. Reklamcilikta en 6nemli amag-
lardan birisi tiiketiciye Uriin ya da hizmete iliskin reklam mesajini mimkin
olan en diisiik maliyetle sunabilmektir (Elden vd., 2005: 64).

Gegmiste oldugu gibi glinimuzde de bir kurumda yoneticilerin karsilastik-
lari sorunlarin basinda kaynaklarin en uygun nasil kullanilacagi gelir. Neyin,
ne kadar, nereye, nasil ve ne zaman, ne ya da kim igin Uretileceginin ve
bunlarin finansmani, reklam bitgesinden pazarlamasina kadar tim karar-
larin alinmasi kurumlarin gelecegi agisindan son derece 6nemlidir. ClnkU
en kiiglk bir hesap hatasli isletmenin pazardan tamamen kopmasina ya da
tamamen yok olmasina yol acgabilir (Glneri, 1998: 19).

Rekldm bitcesi, belirli bir zaman kesitinde reklam politikasi i¢in tahmin
edilen finansal kaynaklarin toplami olarak anlasiimalidir. Reklam biitgesi,
reklama ayrilacak kaynaklarin ve bunlarin degisik reklam araclari arasinda
ve onlarin maliyeti esasina gore dagitilmasini gosteren bir plan olarak ta-
nimlanir. Pazarlama yoneticilerinin karsilastiklari en 6nemli problem alan-
larindan biri de reklamlar icin ayrilacak kaynaklarin ne kadar olmasi ge-
rektigi ve ayrilan kaynagin reklam araglari arasinda nasil paylastirilacagidir
(Ceran, 2009: 123). Reklam butgesinin ¢ok biyik bir kisminin reklamin he-
def kitleye iletildigi iletisim araglarina ayrildig1 distinilirse reklam butgesi
hazirlanirken 6ncelikle medya planlamacisinin ¢alismalara katilmasi fayda-
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hdir. Medya planlama uzmani en az bitge ile en fazla reklam iletisini ger-
ceklestirebilmenin yol ve yontemlerini belirlemek durumundadir. Pazarla-
ma harcamalarinda reklama ayrilan bitge; rekldm liretim harcamalari ve
kitle iletisim arag¢lari harcamalari olarak ikiye ayrilir (Dural, 1999: 21). Ma-
liyetlere iliskin bilgiler plan dahilinde yilin ¢eyrekleri ve timu olarak gos-
terilmelidir. Bu amagla kimi kuruluslar reklama ayirdigi yillik bitgenin belli
ylzdelerinin yilin ¢ceyreklerine ya da birinci ve ikinci yarilarina belli oranda
tahsisini talep edebilir. Ornegin, yilin ilk yarisinda biitcenin % 60’inin, ikinci
yarisinda ise kalan % 40’inin kullaniimasi gibi (Avery, 2005: 204).

isletmeler, reklam biitcesini ya kendileri belirlerler ya ajans ile ortak cali-
sarak olustururlar ya da reklam kampanyalarinin belirlenmesini tamamen
reklam ajansina birakacak sekilde {i¢ yoldan birisini tercih edebilirler. islet-
melerin reklam butgelerinin hazirlanmasinda gbz éniinde bulundurmasi
gerekli olan temel nokta, Grlin taniiminin ne kadar bir siirede gerceklesti-
rileceginin belirlenmesidir. Reklam bitceleri zaman olarak, aylik, Gg aylk,
altr aylik ya da yillik olarak hazirlanabilir. Reklam butgesini belirlemede bir-
cok etken s6z konusu iken temel olarak reklam bitcesini belirleyen unsur-
lar asagidaki oldugu gibidir (Yaylaci, 1999: 180). Reklam butcesi istenildigi
gibi hazirlanip ortaya konulabilecek kadar basit bir unsur degildir. Bilakis
reklam butcesi kurumlar acisindan gerek icsel gerekse dissal ¢cok sayida
etkene bagli olarak gergeklesebilecek bir unsurdur.

Isletmenin olanaklar1

—| Karlilik hedefleri |
———I Ulasilmak istenen pazar |

REKLAM
BUTCESI I Rekabet kosullar1 |

———' Satis gelistirme plani |

Dagitim kanallar1

Uriiniin yasam
seyrindeki yeri

Kaynak: Yaylaci, Gaye Ozdemir, Reklamda Stratejilerle Yonetim, Alfa Yayinlari, istanbul, 1999,

Sekil 2. Reklam Butgesini Etkileyen Faktorler.
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Genel anlamda biitge i¢in, ylzde olarak toplam bitgenin pazarlama fa-
aliyetlerine nasil bolustirulecegi, tutundurmaya ayrilmasi gereken bitce
miktarinin ne kadar olmasi gerektigi ve pazarlama iletisimi blit¢celeme yon-
temlerinden 6nerilecek en uygun yontemin (tarihsel yontem, satis ylizdesi
yontemi, rekabet yontemi, amag-gbrev yontemi) hangisi olacagi sorulari-
nin da cevaplandiriimasi gerekir (Kocabas vd., 1999: 96).

Pazarlama yoneticisi reklam bitcesini hazirlarken 6zelde sunlar dikkate
almak durumundadir (Ceran, 2009: 123-124; Ozkul, 2006: 39):

Uriin Yasam Seyri: Uriiniin pazara sunumu asamasinda reklama fazla, di-
sls asamasinda ¢ok az bitge ayrilr.

Uriiniin Pazar Payi: Pazar pay! kiiciik olan isletmeler pazar paylarin artir-
mak i¢in fazla butce ayrilirken, pazar payi yliksek olan isletmeler daha az
bitce ayirirlar.

Rekabet Yogunlugu: Rekabet yogun pazarlarda reklamlara bliylik miktar-
da biitge ayrilirken, markanin yasayabilmesi ya da pazar payinin artirilabil-
mesi i¢in daha fazla reklam yapilmalidir.

Reklamla Nelerin Gergeklestirilmek istendigi: Uriinii 6grenmeyi pekistir-
mek icin yapilan reklam harcamasi ile Griin hakkinda yanlis olan bir kaniyi
ortadan kaldirmak igin yapilan reklam harcamasi farkli diizeyde olacaktir.

Yeniden Konumlandirma: Bir markayi yeniden konumlandirmak igin yapi-
lan reklam harcamalariyla mevcut konumlandirmayi korumak igin yapilan
reklam harcamalari farklidir.

Reklamin Sikhgi: Reklam ne kadar sik yayinlanirsa, gereksinim duyulacak
reklam bitgesi de o Olgtide artar.

Reklamla ilgili olarak karar verme siirecinin isleyisi su sekilde gerceklesir.
Oncelikle pazarlama problemi tanimlanir, isletmenin pazarlama amag ve
stratejileri gbzden gegirilerek pazarlama problemine ve pazarlama amag-
larina uygun tutundurma bilesenleri planlanarak reklam amaclari belirtilir.
Daha sonra, reklam butgesi olusturularak, reklam mesaji ve yaratici ¢alis-
malar tamamlanir, reklam ortam ve araglari segilerek, reklam bitgesinin
dagitimi, reklam kampanyasinin test edilmesi ve degerlendirilmesini ice-
ren reklam planlamasi yapilarak reklamin etkinligi olguliir. Reklam bit-
cesinin olusturulmasi, reklam amaclari belirlendikten sonra bu amaclara
ulasmaya olanak saglayacak bicimde yapiimalidir. Reklam bitgesini olus-
turabilmek icin 6nce, reklama harcanabilecek miktarin ortaya ¢ikariimasi
gereklidir. Reklam bitgesi karari, diger tutundurma araglarina yapilacak
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harcamalara baghdir. Tutundurma bitcelerinin saptanmasinda yararlani-
lan, 6deme glicl, satislarin ylzdesi, rakiplerin tutundurma harcamalari
ve amag-gorev yontemleri reklam bitgesinin saptanmasinda da kullanihr.
Reklam butgesi ne kadar biiyiik olursa iretim maliyetlerini karsilamak igin
ayrilabilecek tutar da (oransal olarak bir azalma gordlse bile) o kadar ylk-
sek olur. Daha 6nce de ifade edildigi gibi reklam bitgesi, yapilmasi gereken
reklam calismalarinin maliyetinin planlanmasi anlamina da gelir (Ceran,
2009: 124).

Stratejik reklam butcelemede, reklamin bitge blylklGgiini saptamak de-
gil, uzun vadeli reklam politikasi ¢ercevesinde finansal kaynak kullanimini
saptamak s6z konusudur. Reklam butgesi, stratejik reklam hedeflerinden
cikarilir. Stratejik reklam butgesi dyle saptanmalidir ki, amaglanan strate-
jik iletisim hedeflerine en uygun maliyetlerle ulasilabilsin. Ayrica, finansal
kaynaklari kullanmanin etkililigi hakkindaki bilgileri saglamakta proble-
matik bir gerekliliktir. Pazarlama faaliyetlerinde rekabet ve pazardaki de-
gismeler karsilikli olarak birbirini etkiler ve kalitenin de karar verdirici bir
etkisi vardir. iletisim hedefleri yaninda biitce biiyiikliigii de temel olarak
etkileyici bir faktordir. Bunlar, basvurulan reklam objeleri, reklam araglari
ve tastyicilari, hedef gruplar, rakiplerin faaliyetleri ve isletmenin finansal
durumuna gore siniflandirilir. Muhasebede bu kombinasyon olanaklarinin
pratik ve teorik olarak ¢6zimiinde amag-gérev yontemi kullanilir. Bu yon-
teme gore butcelemede, gerekli olan reklam bitcesi maliyetleri iletisim
hedeflerine ulasmaya yonelik ve gerceklestirilen gorevlere bagli olarak
arastirilir ya da tahmin edilir (Ceran, 2009: 124-125).

5. REKLAM BUTCESI OLUSTURMANIN GEREKLILiGi VE KULLANILAN YON-
TEMLER

isletmelerin satislarini arirma amacina ydnelik gabalarinin toplamina pa-
zarlama literatlrinde tutundurma yeni kullanimdaki ifade ile pazarlama
iletisimi denilmektedir. Bu satis artici cabalara ne kadar kaynak ayrilacagi
ve cabalara nasil dagitilacag iki 6nemli karari olusturur. isletmelerin pazar-
lama iletisimi biitgesini olustururken kullandiklari yaklasimlar;

e Satislarin ylzdesi yontemi,

* Rekabetgi esitlik yontemi,

* Amag ve gorev yontemi,

* Ayirabildigi kadar bitceleme yontemi ve

e Katlanabilir miktar yontemidir (Sogur ve Keskin, 2010: 62; 2012: 147).
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Biitce olusturmada geleneksel ve geleneksel olmayan yontemler kullani-
lir. Biitce olusturmanin geleneksel yontemleri sunlardir (Sissors ve Baron,
2012: 416-419; Babacan, 2012: 105-107):

Satislarin Yiizdesi Yontemi: Yillik satislardan elde edilecek gelir tahmini ile
reklam icin harcanacak olan belirli bir ylizde ¢arpilir. Bu yontemde reklama
ayrilan paranin miktari dogrudan markanin satis basarisini temel olarak
alir. Dolayisiyla satis arttikga reklam bitgesi de artar, tersi durumda satis
duserse bitce de diser.

Rakiplerin harcamalari (Rekabetci harcama): Rekabetci harcama yonte-
mi, biitceyi rekabet eden markalar tarafindan yapilan harcamanin mikta-
riyla orantili olarak olusturmaya dayanir. Rakibine gére harcama marka bu-
yuklugine gore belirlenmek zorunda degildir. Bazen rakibine gore kiglik
bir pazara sahip marka rakibine gore daha fazla harcama yapabilir.

Amag ve Gorev (Hedef-Faaliyet) Yontemi: Amacg ve gérev yontemi birinin
belirli pazarlama ve/veya reklam amaclarini belirlemesidir. Bu yéntemde
toplam maliyet ¢ikarilir ve toplam maliyet bitceyi olusturur. Satis, pay
hacmi seviyeleri, pazardan beklenen kazanimlar, kar ya da gelir seviyeleri
belirlenen amaglar olabilir.

Birim Basina Harcama (Satig Birimi) Yontemi: Satis ylzdesi yonteminin
bir cesididir. Bu yontemde blitce satisin sonucuna gore olusturulur. Ancak
temel alinan satis geliri degil, satilan birimler olmaktadir.

Karsilanabilecek maliyete dair siibjektif bir muhakeme (Suibjektif Biitge-
leme): Tecriibe ve muhakemeye dayanarak karar vermeyi icerir. Bltceyi
olusturan kisi ayni zamanda reklamin yapmasi gereken minimum is ya da
mimkin kar marji gibi bazi hedef faktorlerini de dislinmek zorundadir.
Fakat bu tip bir diisiinceden sonra son bitce karari stibjektif olarak verilir.

En ¢ok kullanilan yontemler genelde anlamasi basit, hesaplanmasi kolay
ve ¢cabuk yontemlerdir. Hangisi olursa olsun ideal durumda bu uygulanan
farkl yontemler yaklasik olarak benzer bltce dizeylerini ortaya koyar.

Yukarida siralanan yontemlere ilave olarak fazla siklikla kullanilmasa da di-
ger yontemleri de belirtmek gerekir. Bunlar (Goksel, 1993: 74):

* Sezgisel yontem: Reklama ayrilan bitceyi hicbir bilimsel temele ve
istatistiki veriye dayanmadan belirleyen yontemdir.

* Mali yeteneklerin tam kullanilmasi yontemi: Reklam harcamalarinin
ya isletme karlarina ya da isletmenin aktiflerine ait oldugu gorlisiini esas
alan yontemdir.
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Asagida Kanada, ABD ve ingiltere’de en iyi 100 rekldamveren tarafindan kul-
lanilan bitceleme yontemlerine dair uluslararasi bir ¢alismaya yer veril-
mistir. Asagidaki tabloda gorildugi gibi reklamverenler cok sayida yontem
kullanmasina karsin en fazla kullandiklari ydontem amag ve gorev yontemi
olmustur.

Tablo: 1. En lyi 100 Reklamveren Tarafindan Reklam Biitgesi Olusturmakta
Kullanilan Yontemler

Biitceleme Yontemi Yontemi Kullanar’: Sirketlerin Toplarp Kulllamm
Sayisi Yizdesi

Amag ve gorev 61 %32
Karsilanabilen miktar 41 %21
Beklenen satis ylzdesi 32 %17
Gegen senenin satis ylizdesi 10 %5

Birim satiglar 9 %5
Rakiplerin pazar paylarina gore 25 %13

En yakin rakibe gore 13 %7
Toplam kullanim 191 %100

Orneklem tabani: 100 doldurulmus anket (Kanada, 36; ABD, 36; ingiltere,
28).

*52 sirketin birden fazla yanit vermesinden dolay toplam 100’den fazla
¢ikmaktadir.

Kaynak: Sissors, Jack Z. ve Roger B.Baron, Medya Nasil Planlanir, (Cev.
Melisa Kesmez), Mediacat, istanbul, 2008, s. 415.

6. REKLAM MALIYETi HESAPLAMA VE MALIYET ARTISLARINA FON AYIR-
MA

Reklam maliyetleri, pazarlama, satis ve dagitim giderleri (pazarlama ma-
liyetleri) icerisinde en ylksek paya sahip olan ve en ¢ok bltce ayrilan en
dnemli gider kalemlerinden biridir. ReklAm maliyetleri (Ozkul, 2006: 89-
99);

* TV, radyo, gazete, dergi, internet ve benzeri basin ve yayin kuruluslari-
na verilen reklamlara iliskin reklam giderleri,

* Reklam anolari (agik havada billboardlar, otobiis duraklari, metro istas-

yonlari, vapur iskeleleri, toplu tasima aracglari ve taksiler) yoluyla yapilan
reklam giderleri,

* Sportif faaliyetlerde yapilan reklam giderleri,
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* Sanatsal, sportif ya da bilimsel etkinliklerin finanse edilmesi (sponsor-
luk) yoluyla yapilan reklam giderleri,

* Reklam amaciyla yurt disindan sanatgi getirerek konser, defile ve ben-
zeri gosteriler dlizenletilmesi yoluyla yapilan reklam giderleri,

* Satis kampanyalari yoluyla yapilan reklam giderleri,
* Bayilere yonelik kampanyalar yoluyla yapilan reklam giderleri,
* Hediye ve esantiyon dagitimi yoluyla yapilan reklam giderleri,

¢ Reklam amaciyla yaptirilan képrda, Gst gecit ve benzeri tesisler icin yapi-
lan harcamalar nedeniyle olusan reklam giderleri,

* Bir maln tanitilmasi icin mevcut veya olasi bedelsiz olarak génderilen
ve geri donisl olmayan ornekler (numuneler) yoluyla yapilan reklam gi-
derlerinden olusur.

Bitcede reklam icin kaynak dagilimi genellikle; zaman, cografi alan, trtin/
hizmet, medya kriterleri esas alinarak belirlenir. Bu kriterler asagidaki se-
kilde siralanmaktadir (Goksel, 1993: 74):

Zamana gore dagilim: Zamana bagli olarak belirlenen kaynak dagiliminda
ornegin, bes hafta slirecek bir reklam kampanyasi icin bes haftalik bir har-
cama plani hazirlanir. Sayet belirlenen bu siireg icerisinde 6zel bir giin var
ise o glin icin daha fazla bir kaynak ayrilr.

Cografi alana gore dagilim: Reklamlar cografi alanlara gore farklilik arz
edebilmektedir. Her cografi alanda ayni tarz ve siireg ile reklam yapilama-
sI gerekmez. Kimi yerde daha az yapilirken kimi yerde diger yerlere gore
artirilabilir.

Mala gére yapilan dagilim: Bir kurum Urlin ya da hizmet reklamini yapar-
ken ayni isletmenin farkh bir Grlr ya da hizmet reklami ile benzerlik ol-
mamasina dikkat edilmelidir. Bu benzerlik kaynaklarin bosa harcanmasina
sebep olmamalidir.

Medyalara gore yapilan dagilim: Genellikle medya kullanim kararlarina
bagh olarak yararlanilir. Medya kararlarinin 6énerdigi miktarda kaynak ak-
tarimi yapilmalidir.

Burada reklam hedeflerine en az maliyetle ulasmak amaglanmaktadir. Bu-
nun icin ¢ adim s6z konusudur.

Birinci adim: Reklam hedefi 6lculebilir olmahdir.

ikinci adim: Hedefe ulastiracak araclar belirlenmelidir.
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Ugiincii adim: Araclarin maliyeti belirlenmeli ve reklam biitcesine eklen-
melidir.

Reklam bitcesi, belirlenen iletisim hedefleri dogrultusunda olusturulmali
ve Urlinlin pazardaki konumu ile yasam siiresi de dikkate alinmalidir. Rakip-
lerin reklamlari ve isletmenin mali durumu da yan unsur olarak géz 6niin-
de tutulmahdir. Sayet hedefe ulasmada mali olanaklar yetersiz ise reklam
tekrar gozden gecirilmeli ve miktari azaltilmalidir. Burada amacg, kazanci en
ylksek dlizeye ¢ikarmaktr. Bir isletme reklam bitcesini kazanc elde edin-
ceye kadar ylkseltmeli, maliyet artislarina fon ayirmalidir. Reklamin karsi-
layabilecegi maliyet siniri ile kar sinirinin kesistigi noktada, reklam butgesi
belirlenmelidir (Schweiger und Schrattenecker, 1992: 57).

Bir Grlin (mal ya da hizmet) ya da isletmenin tanitilmasi ya da isletmeni-
nin imajinin korunmasi igin degisik yontemlerle gerceklestirilen faaliyet-
ler olarak tanimlanan reklam faaliyeti isletme tarafindan bizzat organize
edilebilecegi gibi reklamcilik sektoriinde yer alan degisik reklam sirketle-
rinin hizmetlerinden de yararlanilarak yapilabilir. Bu nedenle reklam ma-
liyeti cogunlukla glivenilir bir bicimde tespit edilebilir (Kaval, 2008: 348).
Reklam maliyeti, reklamin yapildigi medya ve reklam araclarina (gazete,
dergi, radyo, TV ve internet/e-posta, web, acik hava/ilanlar-el ilanlari, bro-
surler, Grun kataloglari, panolar, duvar kagitlari, poster, hareketli panolar,
otobis, minibus, billboard, stiper ve megabillboardlar, infoboard, otobiis
duraklari, benzin istasyonlari ve floographics gibi dnde gelen agikhava
mecralari/elektronik acik hava) medya planlamacilarina ve reklam ajansla-
rina yapilan harcamalardan olusmaktadir (Ceran, 2009: 125).

Medya planlamasinailiskin 6nemli amacglardan biri de maliyetlerdir. Medya
planlamacilari diger amaclardan fazla bir fedakarlik yapmadan reklam biit-
cesinin disiik maliyetle gergeklestirmenin yollarini aramaktadir. Reklamda
medya planlamanin en énemli amaglarindan biri de medya ile reklamin
yapilacagl hedef kitlenin uyumunu saglamaktir. Medya planlamaci, uygun
medyalarla, hedef kitleye en kapsaml bir bicimde ulagsmaya calisirken,
diger taraftan da bu amacini en disiik maliyetle gerceklestirmeye calisir.
Reklam maliyetini saptamada kullanilan yéntemlerden biri de bin kisi (cost
per thousand/cost per mille) maliyeti yontemidir. Bin Kisi Maliyeti-BKM
bir medya ile ulasilabilen bin kisiye diisen maliyettir ve her tirli medya,
demografik grup, hane, izleyici/okuyucu sayisi icin hesaplanabilmektedir.
Ornegin, gazete ve dergiler icin 1000 niishada sayfa basina maliyet veya
TV icin 1000 kisi basina bir reklam dakikasinin maliyeti ya da hedef kitlenin
1000 kisisine ulasma maliyeti gibi. Bu nedenle maliyet hesaplamada degi-
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sik formdller kullanilmaktadir (Ceran, 2009: 125-126):

* Yazil basin icin (gazete, dergi ) okuyucuyla ilgili bilgi mevcut olmadigi

zaman)
Sayfa Basina Maliyet x 1000

BKM=

Dagitilan Gazete-Dergi

* Yazili basin igin (gazete, dergi) okuyucuyla ilgili bilgi mevcut oldugu za-
man)

Sayfa Basina Maliyet x 1000
BKM=

Ulasilan Okuyucu / Tiiketici Sayisi

* TV ve Radyo i¢in (ulasilan hane sayisi dikkate alinarak)

Reklamin Bir Dakika Maliyeti x 1000
BKM=

Bir Programla Ulasilan Hane Sayisi
* TV ve Radyo icin (izleyici ya da dinleyici ile ilgili bilgi oldugu zaman)
Reklamin Bir Dakika Maliyeti x 1000

BKM=
Bir Programla Ulasilan izleyici- Dinleyici / Tiiketici Sayisi

7. SONUC

Bir reklam yapim sirecinde ilk yapilmasi gereken pazarlamaya iliskin so-
runlarin tanimlanarak buna yonelik plan ve stratejilerin ortaya konulmasi-
dir. Dogru ve rasyonel bir strateji Gzerine oturtulmus bir reklam kampanya
planlamasi belirlenen amaglara kolaylikla ulagilmasini saglayabilir. Basaril
bir reklam kampanyasi hedef kitle tespitinden reklam biit¢esinin olustu-
rulmasi ve kampanya sonucu reklam etkilerinin 6l¢lilmesine kadar olan
uzun ve zahmetli bir stireci kapsamaktadir. Reklam planlamasi agisindan
stratejik yaraticilik siirecinden reklam maliyetleri ve reklam etkilerinin ol-
clilmesine kadar ¢ok sayida stratejinin ortaya konulmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla reklam verenler bitcenin belirlenmesinden maliyetlere ve
reklamin etkilerine kadar ¢ok sayida unsuru planlamak zorundadir. Rek-
lam veren bu planlama sirecinde ¢ok fazla unsuru diisinmek zorunda iken
ozellikle maliyetlere yonelik olarak reklam icin ne kadar bir blitce ayirma-
llyim, en uygun reklam biitgem nedir, bu butceyi nasil dagitmaliyim, kisith
bir butce ile de etkili bir kampanya yapabilir miyim, reklam blitgceme neleri
dahil etmeliyim, reklamin etkisini nasil dlgebilirim ve reklamin ise yara-
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yip yaramadigini nasil anlarim sorularina ¢ok agik ve net yanitlar almak ve
bunu sirekli sorgulamak zorundadir.

Kabarik bir reklam bitcesi her ne kadar reklam kampanyasinin yuritulebil-
mesinde etkili olur gibi gdzlikse de aslinda reklam veren maliyetler agisin-
dan fazla butgeli reklamlarin her zaman iyi isler yapmadigini ve etkili olma-
digini bilmek zorundadir. Clinkli 5nemli olan pazarlama giderleri igerisinde
en yiksek paya sahip durumdaki reklam giderlerinin ve reklam bitgesinin
etkin ve verimli kullanihp, kullanilmadiginin strekli arastirilip testler yapil-
masi gerekir. Bunu arastirmanin ve gercekligin testi ise, reklamin islevleri
ve reklamla verilmek istenen mesajin dikkat cekiciligi, ilgi yaraticihigi, al-
gilanisi ve etkinligi agisindan yapilmalidir. Bu tarz arastirmalardan kagin-
mamak gerekir. Clinkl bunu yapmayan isletmeler higbir zaman ne kadar
parayl bosa harcadiklarini asla 6grenmeyeceklerdir. Reklam giderleri her
ne kadar ¢ok fazla gériinse ve kimi zaman bosa harcanmis harcama kalem-
leri olarak goriinse de eger hedef kitle lizerinde bir marka sadakati yarati-
labilirse Girlin ya da hizmetin talep esnekligi o diizeyde azalacaktir. Reklam
etkinliginin 6l¢lilmesinde temelde reklam dncesi ve reklam sonrasi 6lgme
yontemleri bulunmaktadir. Reklam kampanyasinin her bir asamasinda uy-
gun olan bir 6lgme yontemi kullanilarak reklamin etkinliginin ve bitcenin
nasil idare edilmesi gerektigi sorularina da yanit bulunabilir.
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