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REKLAM ARACLARININ SECIMI VE ONEMI
Giiven BUYUKBAYKAL#

The Importance and The Choice of Commercial
Elements

In our article we emphasised that the most important fact in
choosing commercial elements is the marketing approch,

We have taken Turkey example in the importance of choosing
commercial elements.

Int conclusion we can say that the development of the mass media
increases the interest of the people on commercial.

Bugiine kadar birgok kaynakta, reklam olgusuna yonelik farkl
yaklasimlarda bulunulmus ve farklh tanmmiar yapilmigur. Tammlardaki
ve yakiagimlardaki degiskenlik, reklam kavramm {izerinde diigiince
birligine vanlamamasiun bir sonucu olarak anlasjilmamalidhr, Bu durum
reklamecilifin  genig bir faaliyet alamm kapsamasi ve tamimlarnn
reklamcihiin degigik yonlerini ortaya gikaracak bigimde yapilmasmdan
kaynakianmaktadar.

Omegin Philip Kotler reklam: “Fikirlerin, mallarm veya
hizmetlerin belirli bir sponsor tarafindan kigisel olmayan sunumunun
veya promosyonuntt herhangi bir icretli seklidir.” bigiminde tanimlar.1
Reklam belirli bir kaynak tarafindan para desteBi verilen ve yiginsal
iletigimin bazi kanallar aracilifiyla dagitifan bir mesajdir, Reklameilik
da ikna edici bir iletigimdir. Tarafsiz degildir, hedef kitleye bir iiriin veya
hizmet sattirmayi amaglar.

* Arag, Gor. , [stanbul Universitesi Hetigim Fakiiltest, Gazetecilik Biliini.
| Philip Kotler, Marketing Management. New lersey: Prentice, Hall, 1980, 5.467.
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A Hamdi Islamoglu’na gore, “Bir liriinlin ya da hizmetin, bir
kurumun, bir kiginin ya da fikrin, kimligi belli sorumlusunca, tarifesi
onceden belirienmis bir bedel odenerek yiginsal iletisim araglan ile,
kamuya olumlu bir bicimde tamtilip benimsetilmesine reklam denir.™2

Bu noktada reklam aracianimn secimi de Dbiiyllk Onem
tagtmaktadir. Reklamm dzgiil amaci, buna aynlan biitge, hedef kitlenin
niteligi, reklam araglannin ulagabilme yetisi araglarin segiminde baglica
etmenlerdir,

“Reklam araglanmin segiminde de temel olarak pazarlama
yaklagimini benimsemek, hitap edilecek pazar veya hedef tiiketiciden
hareket etmek gerekir. Ama konu &ncelikle: (1} reklamla ulagilacak
spesifik amag; (2} bu ise ayrlacak biitge; (3) hedef tilketicilerin
ozellikleri ve (4} bu &zellikler cercevesinde cesitli reklam araglarinin bu
hedeflere ulagabilme kabiliyeti agisindan ele alinmalidir. En uygun olan
segimin yaptlabiimesi, rasyonel karar verilebilmesi i¢cin de, spesifik
hedefler, maddi olanaklar, hedef tiketici ozellikleri ve reklam
araglarimin arzulanan pazar hedefine wlasilabilirlilifi konusunda bilgi
sahibi olmak biiyiik onem kazanmaktadir.” 3

“Reklamin medyas1 genellikle basin, yaym ve difer olmak iizere
fic grupta toplamir. Basin medyas;, mesajlarin hedef kitlesine yani
fotograf, grafik ve benzeri gorsel 6gelerle basili olarak ulagtireldig:
araclardir. Bunlar gazeteler ve dergiler olmak tzere iki grupta incelenir.
Yaymn medyalannda ise mesajlar, tiketicilerin kulagma ve goziine hitap
eden mesajlar seklindedir, Bu tiir medyalarda okuma yerine dinleme,
gorme stz konusudur. Yayin araclan da radyo ve televizyon olmak tizere
ikiye ayrilo. Acik hava (tabela, afig, 1kl pano, billboard, pankart ve
durakfara asilan levhalar), dofrudan postalama (posta karti, mektup,
brogiir, katalog, kitapcik vb.), sinema ve satis yeri reklam medyalan
(¢itkartmalar, pankartlar, yapiskan bandlar, duvar saatleri, aynalar,
hareketli teghir araglari, dbnkartlar, mankenler, iiriinlin biiylik boy
modelleri vb.} da diger reklam medyalar: olarak simiflandirifirlar.”4

2 A. Hamdi istamoglu, Pazarlama ilkeleri, Trabzon: Karadeniz Teknik EIniversitesi
{ktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Yaywmlarn No: 170, [993, 5.433

{5 A, Biilent Goksel, Fiisun Kocabag, Miige Elden, Pazarlama Iletisimi Agisindan
Hatkla Tligkiler wve Reklam, Istanbul: Yaymevi Yaymncilik, 1997, 5,16

3 fsmet Mucuk, Pazarlama Jikeleri, Gozden Gegirilmis 8. Basim, Istanbul: Titrkmen
Kilabevi, 1997,5.222.

4 Aydin Ziya Ozgiir, Televizyon Reklameiligt, {stanbul; Der Yaymlari, 1994, s.21.
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Basilt reklam araglan daha genig siire icerisinde , hedeflenen
kitleye daha etkili ulagirlar. Boylece istenilen sonucu almak daha
kolaylagsmaktadir.“Basili reklam araglan ile yapilan reklamlar yaym
yapan reklam araglarinda yer alan reklamiara gore daha kalicidir. Gazete
ve dergi yoluyla yaymlanan reklamlar okuyucuya giin boyu seslenir. Yine
basth reklam ortamlann sayesinde belirlenen hedef kitleye kolaylikla
ulagilabilir. Eger belirli bir gazetenin okuyucu kitlesi aym zamanda
yayinlanan reklam icin de hedef kitle olarak belirlenmigse, bu reklamin
okuyucuya bagka bir deyigle hedef kitleye ulagsmamas: sz konusu
degildir. Okuyucu gazetesini alacafma gore iyi diizenlenen reklami da
gérecektir. Basih reklam ortamlarmda yer alan reklamlar, yaymn yapan
reklam ortamlaninda yer alan reklamlara gére daha az biiigelerle
gerceklegtirilebiimektedirler.”5

Tiirkiye’de kitle iletisim araglarninm teknolojik gelisimine bagh
olarak yasadifn degisim dogrultusunda, reklamin sunulus bicimi ve
araglarinda da gesitli degisiklikier ortaya gikmigtir, Bankacihk sektdri
icinde yapilan reklamda; radyo ve televizyon yayin hayattna baglamadan
tnce yazili basin en fazla kullamlan aragti. Gazete ve dergilerde Snceleri
siyah-beyaz, sonralan yeni baski tekniklerinin gelistirilmesi ile birlikte
renkli reklam metinlerine rastlanmaktaydi. Televizyon ve radyonun
yaym hayatina gecmesiyle birlikte, reklamlann kitleleri etkileme glicii
artrmstir, Goriintii, renk ve ses gibi unsurlarn isin igine girmesiyle,
reklamlarda hem gize, hem kulaga seslenen 6gelerin kullammu afirhk
kazinmig, Griin veya hizmeti gostererek tanitma ve bunlarla ilgili
bilgiler verme imkam elde edilmistir.

Reklam igin ayrian biitgenin rcklamla ilgili bagintismdan
ozellikle ara¢ secimindeki yerinden sbz etmistik. Gergekten de [smet
Mucuk'un da asagida vurguladigs gibi reklam igin biitge Onemli
etmenlerden biridir,

“Reklam i¢in ayrilan para ve araglarm maliyeti de arag segimini
etkiler. Zira, stmrl olanaklarla segilebilecek arag cesidi ve sayisi daha az
iken, daha genig bir biitge ilc daha pahalt, ama daha etkili araclan se¢me
imkam dogar. TV ¢ok pahali bir ara¢ tken, gazete daha ucuz ama nisbi
etkinligt daha simrh bir reklam aracidir.”6

5 Fiisun Kocabag, Miige Elden, “Reklamcihik” Kavramlar, Kararlar,Kuorumlar,
Istanbul: Iletigim Yayinlar, 1997, .28,
6 Mucuk, agy . s.222.
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Reklamlanin yayinlanaca§t kitle iletisim araglarmi segiminde
hedef kitle esas ahnmali ve hedef kitlenin Gzeliklerine uygm bir yaym
politikasi izlenmelidir. Bankalann reklamlan icin en sik kullandiklan
kitle iletistm araclan iginde televizyon ©ne ¢ikmaktadir. Bankalar bir
reklam araci olarak televizyonu kullanirlarken, kanallar arasinda bir
dagilim yaparak, yapitan reklamlann hemen hemen biitiin kanallarda yer
almasmna Gzen gbstermekteditler. Ancak 6rnefin devlet kanali olan TRT
P'in bankalar tarafindan ragbet gormesinin sebebi, TRT 1’in tiim
Tiirkiye’ye yayin yapan tek televizyon kanali olmasidir. Boylece bankalar
bu kanali kullanarak, genig kitlelere ulagma imkamm arttirmaktadiriar,

Kitle iletigsim araglanmn geligimi, reklamlarin  kullanim
alanimn geni;;lemesine de yol agmustir. Ozellikle son donemde bankacihik
sektoriinde yeni bir lirlin veya hizmetin tanitimi, bir kitle iletigim aract
ile smirlt kalmaktadir. Ornegin bir firiin veya hizmetin tamitim i¢in
televizyonda yayinlanan reklam, aym zamanda gazete, dergi ve sinema
salonlarinda  da  yaymnlanarak desteklenmektedir, Kitle iletisim
araclaninin etkinliklerinin  artmas1, reklamlarin da daha ok ve daha
dikkatli izlenmesine olanak saglamigtir.
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