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Giiniimiizde sanayilesme ile
birlikte hizl1 makinelesme, mal ve

- hizmetlerin itiretiminde biiyiik bir

artts yasanmaktadir. Buna bagh

- olarak, iiretim kalitesi yiikselmek-

te, tretici ile tiiketici arasindaki

- fiziki uzak ik artmaktadir. Pazarda

sayilar1 her gecen giin artan Ureti-
len mal ve hizmetlerin tiiketiciye

 tanitilmas: geregi de, reklim
~olgusunu 6n plana ¢ikarmustir. Bu

nedenle biz bu ¢alismamizda is-
letmelerin pazarlama c¢aligmalar:
icinde reklamin yeri ve islevi

- tzerinde durarak, bir reklam prog-

raminin gelistirilmesindeki temel
ilkeler ve radyo reklamlarinin
ozelliklerini ele alacagiz.

Reklam, tim ekonomik sistem-

~lerde c¢esitli mal ve hizmetleri
~ tanitan, neyi nereden, nasil, hangi
~ fiyatla alinabilecegini ve ne sekil-

de kullanilacagini tanimlayan,

~ tiiketiciye harcamalarini akilci

bicimde hangi yolla yapacagini
gosteren bir aragtir. Ayni zamanda
reklim igletmeleri en elverisli
pazarlar1 bulma konusunda des-
tekleyen ve onlarin sermayelerini

~verimli alanlara yatirmalarini tes-
~ vik eden bir unsurdur.

Etkileyici bir iletisim bigimi
olarak reklam, tiiketicileri bir mal
ya da hizmetin varligi hakkinda
uyarmak ve iriine, markaya ve
hizmete karst olumlu bir tutum
yaratmaktir. Bu baglamda, reklam,
sadece goze ya da kulaga veya

~ her ikisine de hitap eden

mesajlarin  hazirlanmas: ve bu
mesajlarin gesitli reklam ortamla-
rinda iicretli olarak yayinlanmasi
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biciminde de tanimlanabilir.Yani, reklamlarda bedelini 6deyen taraf
bellidir. Dolayisiyla, kimin tarafindan verildigi de bilinmektedir.

Bir reklamda , reklam veren - rekldm ajansi ve reklam ortami'nin
yani kitle iletisim ara¢larinin olugturdugu iiclii bir koordinasyon ve
esglidimden s0z etmek miimkiindiir. Buna gore reklamin temel
ozellikleri asagidaki gibi toparlanabilir.

1. Reklam veren reklam ig¢in bir iicret 6der. Dolayisiyla
kisi/kurum reklam tizerinde denetime sahiptir.

2. Reklam hi¢ bir zaman kisisel bir sunug degildir. Gayri
sahsidir.

3. Reklam bir iletisim bi¢imidir. Mesajlarin1 kitle iletigim
araclar ile gonderir.

4. Reklam1 yapan kisi ve kurum bellidir.

Genel olarak reklam isletmeler tarafindan karhiligi arttirmak
amaciyla tercih edilse de, reklamin amaci, isletmeye sadece kar ya
da satig saglamak degildir. Reklam, diger pazarlama araglariyla
birlikte dengeli ve esgiidiimlii bir bi¢imde kullanildiginda daha 6zel
amaglar1 icermektedir. Bu baglamda, pazarlama agisindan reklamin
amaclari;

«  Isletmenin sayginhgim saglamak,

«  Kisisel satig programini desteklemek,

«  Dagitim kanallariyla olan iliskileri gelistirmek,

»  Isletmenin iginde bulundugu sektorde genel talebi arttirmak

seklinde kabul edilebilir. Bu amaglar goz dnilinde tutuldugunda,
isletmelerin ortaya koydugu, iirettigi mal ve hizmeti "duyurmak” ve
irtine, markaya, isletmeye yoOnelik olarak tiiketiciler iizerinde
"olumlu etki yaratmak" reklam ¢aligmalarinin temelini olusturmakta-
dir. Dolayisiyla diger pazarlama bilesenlerinin de dikkate alinarak
bir rekldm programinin gelistirilmesi isletmeler acisindan biiyiik
Onem tasimaktadir.

REKLAM PROGRAMININ GELISTIRILMESI

Basarili bir rekldm programinin gelistirilmesi i¢in hersey once
isletme, iriin, pazar ve hedef tiiketici ve miisteriler hakkinda
ayrintili bilgi sahibi olunmalidir. Bir durum tespiti yapilmasi ve
onceliklerin saptanmasi gerekmektedir.

Pazarlama ve reklam caligmalarinda ozellikle tiiketici ve miisteri
grubunun tanimlanmasi isletmelerin yeni pazarlama bilegenleri ile
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ilgili karar ve politikalarinin belirlemesinde biiyiik 6nem tagimakta-
dir. Bu nedenle pazarin yapisina gore, iiriin ve hizmeti alacak olan
tiikketicilerin yerel 0lcekte, merkezi Olgekte ve uluslararasi dlgekte
tanimlanmas1 ve Ozelliklerinin saptanmasi gerekmektedir. Hedef
kitlenin sosyo- kiiltiirel, ekonomik, psikolojik faktorleri ve kisisel
ozelliklerinin dikkate alinmasi belli bir tiiketici profili ¢ikarilmasini
saglayacaktir.

Ote yandan tiiketicinin satin alma davramglarinin tespit edilmesi,
satin alma kararlarin1 olusturma bigimlerinin tespit edilmesi
gerekmektedir. Ayn1 sekilde, hedef kitlenin tiiketim sikliginin ne
oldugu, iiriin ve hizmeti ne zaman aldigy; siirekli mi yoksa bayram,
indirimli giinler, anneler giinii ve benzeri 6zellikli gilinlerde mi satin
aldig arastirnlmalidir. Tiiketicinin hangi kosullarda ve nereden satin
alma islevini gergeklestirdigi (6rnegin, market,siipermarket ya da
grossmarket 'ten mi satin aliyor ya da kredili, taksitli ve pesin
veya benzeri bir kosulda m1 satin aliyor) tespit edilmesi
gerekmektedir. Siiphesiz tiim bu arastirmalar zaman ve yogun ¢aba
istemektedir. Ancak bu bilgilerin elde edilmesiyle birlikte bir reklam
programinin gelistirilmesine gegilebilir.

Reklim programinin gelistirilmesi bir karar siirecidir. Genel
olarak bu siirecin beg asamadan gectigi kabul edilmektedir.

Rekldmin hedef ve amaglarinin saptanmasi birinci asamayi
olusturur. Ikincisi ise reklam biitgesinin tespit edildigi, planlanan
harcamalarin ayrintili bir listesinin hazirlandig1 biitce asamasi'dir.
Burada, rakiplerin reklam harcamalari 6nemli bir yer tutmaktadir.
Ozellikle, rekabet iginde olunan igletmelerin rekldm harcamalari
fazla ve piyasaya yeni bir iiriin ya da marka sunuluyorsa bu daha
¢ok reklamin yapilmasini gerektirecektir. Soz gelimi deterjan
ikamesi ¢ok olan bir iiriindiir. Dolayisiyla yeni bir deterjan ile pazara
giriliyorsa hazirlanacak reklamin diger reklamlardan daha etkili bir
reklaim olmasi gerekecektir. Ote yandan, iiriinde fark yoksa
psikolojik unsurlarin reklimda 6n plana ¢ikarilmasi ve farkli bir imaj
yaratilmasina c¢alisilacaktir. Tiim bunlarin saptanmasinda ve
rekldimin uzun siireli yayinlanip yayinlanmamasinda iiriiniin
dayanikliligi, raf omrii gibi unsurlar da etkili olur.

REKLAM MESAJI
Mesaj, neyin nasil soylenmesi gerektiginin tespit edildigi iigtincii
asamadir. Uriin ve hizmetin niteligine ve pazardaki konumuna gore

belirlenen amacin mesajin iceriginde bulunmasi gerekmektedir. Or-
negin, pazar i¢in tamamen yeni bir iiriin ya da hizmetin tanitiminda
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reklam mesajlart marka imajin1 vurgulayict bir sekilde hazirlanir.
Sayet, pazarda biiylimeye baslayan ve rakipleri olan bir iiriin ya da
hizmet i¢in bir rekldm hazirlanilacaksa, bu kez rekabet edici mesaj-
lar 6n plana ¢ikarilir. Bugiin kavgaci reklamlar olarak tanimlanan bu
tir reklam mesajlari ile, iiriin ve hizmet hakkida ayrintili bilgi ve-
rilmesi, var olan imajin ve talebin korunmasi amaglanir.

Simdi geriye doniip bir deterjan rekldmi hazirladigimizi
distinelim. Urilinlimiiz otomatik ¢amasir makinalari i¢in hazirlanmisg
bir iirlin olsun. Reklam programini gelistirirken hedefimizi "otomatik
c¢amasir makinast kullanan 6 milyon niifiisiin yarisina bu iiriintin
satilmas1” seklinde belirleyebiliriz. Dolayisiyla reklaim amacimmz,
"marka tercihi yaratmak" olacaktir. Bu amaca gore, reklam mesaji
"sadece x marka ic¢in degil, 3 kilo olan ekonomik paketlerin satin
alinmas1” tizerine hazirlanabilir. Bu baglamda 6nemli olan genis bir
satts amact belirlemek ve bu amagtan hareket ederek mesajin
amacinin belirlenmesidir.

Reklamin satiglara olan etkisi iizerine yapilan bir ¢ok aragtirma
gostermistir ki, onemli olan reklam mesajinin etken olmasidir. Bu
nedenle, rekldmin temasi, daha iiretim kararlar verilirken saptan-
maktadir. Tipki dogmamis ¢ocuga Onceden isim aranmasi gibi.
Mesaj ile iriin ve hizmetin ni¢in yaratildigi, piyasadakilerden
farkliliginin ne oldugu ortaya konulmalidir. Hizmette ya da iirinde
yapilan yeniliklere gore mesajlarin tekrar hazirlanmasi, ya da kiigiik
degisikliklerin yapilmasi gerekebilir. Ornegin, iiretim teknolojisinde
hi¢bir de gisiklik olmayan sa¢ kremi ve sampuan gibi {iriinlerin, yeni
bir ambalajla ikisinin birarada iretilmesi reklim mesajinda bir
degisimi gerektirir. Ote yandan tiiketici ve miisteriler iyi bir reklim
mesaji  fikrinin yara tilmasinda énemli bir kaynaktir. Uriin ve
hizmetin son kullanicisi olarak tiiketici satin aldigi, dinledigi ya da
okudugu bir seyin zayif ve giicli yonlerini ¢ok 1yi ortaya
koymaktadir. Tiiketici, satin almak veya almamak seklinde
belirledigi tepkileriyle hangi markayr neden tercih ettigini, hangi
ozelliklerini begenip begenmedigini gostererek rakip reklamlarin
hazirlanmasinda yol gosterici olabilmektedir.

Timden gelim yontemi ile bir tiiketici iiriin ve hizmetten
yararlanirken rasyonellik, duyarlilik, sosyallik ve egosu ag¢isindan
bir beklenti i¢indedir. Ancak bu beklentilerinin gerceklesmesi i¢in
bazi kosullarin da yerine getirilmesi gerekmektedir. Her seyden 6n-
ce tiiketicinin drlin veya hizmeti satin almasi, denemesi, tiiketmesi
gerekmektedir. Kisi o hizmeti ya da {riinii kullandiktan sonra tatmin
asamasina gelecektir. Dolayisiyla tiiketim aninda ya da kullanim
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aninda bir ihtiyacinin giderilmesi, karsilanmasi gerekecektir. Bu ne-
denle tiiketiciyi iiriine/ hizmete, markaya yonlendirici unsurlarin,
tiketicinin istek ve beklenileri dikkate alinarak tatmin duygularini-
doyurmaya yonelik mesajlarin reklimda yer almasi beklenir.

REKLAM MESAJINDA KULLANILAN UNSURLAR

Yapilan aragtirmalar bir rekldmin ¢ok az kisi tarafindan tiimiiyle
algilandigim1 gostermistir. Bu agidan, rekldmlarda énemli olan
sadece ne sOylendigi degil, nasil soylendigidir. Dolayisiyla, bir
mesajin yaratilmasi sirasinda, mesajin hangi i¢erikte, hangi goriintii
ve sozciiklerle nasil iletileceginin saptanmasi énemli bir unsurdur.
Tiiketicinin istek ve beklentilerini géz Oniinde tutarak onu bir
markaya, hizmete ya da iirline yonlendirmek amaciyla degisik
unsurlardan yararlanarak rekldm mesajlarinin tretilmesi
miimkiindiir. Bu unsurlar asagidaki gibi siralamak miimkiindiir.

I. Reklam mesaji irlin, imaj ve sosyal statiiyli bir arada
yansitacak sekilde hazirlanabilir. Ornegin, XX radyosunu
dinlemek ya da VG'de spor yapmak gibi. Bu tiir mesajlarda;

a) Uriin ve hizmetin niteligi,

b) tiiketicinin ihtiyaglarini karsilamasi,

¢) ihtiyacin siddeti,

d) tiiketicinin {iriin ile kendisini biitiinlenstirmesi gibi, un-
surlar dikkate alinir. Aym1 zamanda, tiiketicinin duygusal
tatmini ve i¢inde bulundugu ¢evre faktorleri de, gozoniine
alinir.

2. Birden ¢ok kisi tarafindan tiiketilen bir {iriin ya da hizmetin
tanitimi s0z konusu ise, bu kez birden ¢ok kisinin yukarida
degindigimiz ihtiyaglarinin karsilanmasi beklenecektir.
Dolayisiyla rekldm mesajinda yasam bigimi sunulacaktir.

3. Yasam bic¢imine bagh olarak, belli bir hayat tarzina uyum ya
da beklentiyi yansitict mesajlar da hazirlanabilmektedir.
Burada 6nemli olan bireyin hayat anlayisi ile iiriin arasindaki
bagintilarin kurulmasidir. Ornegin, sigara ve giysi
rekldmlarinda belirli bir yasam bi¢imini aliskanlik haline geti-
renlerin imaj1 verilmektedir. (parliament, vakko, beymen vb.)

4. Tiiketicilerin fantazileri iiriinle bagdastirilir. Parfiim ve
deodorant gibi iiriin rekldmlarinda oldugu gibi, daha ¢ok
sifon giysiler coplak ayaklar gibi unsurlar kullanilir.

5. Aile, sevgi, giizellik, huzur gibi temalarla imaj ve hava
yaratilir. Ornegin, deodaront kokosunu duyan adamin aniden
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10.

donup kalmasi ya da gegmise 6zlem duyan yash bir insanin
bir bankada uyuyup kalmasi gibi.

Fonda siirekli bir miizigin olmas1 da hedef kitlenin gorsel ve
isitsel unsurlara dikkatinin g¢ekilmesini saglamaktadir.
Degisik formatlarda hazirlanan miizikler ve cingillar,
tiiketicinin bellegine ve gozlerine ulasarak mesajlarin kabul
edilmesine yardimci olmaktadir. Yapilan aragtirmalar,
tiikketicinin bira ya da kozmetik gibi iizerinde ¢ok diisinmeyi
gerektirmeyen iiriin tercihlerinde reklam miiziklerinin etkili
oldugu gostermektedir. Ote yandan otomobil, ev ya da beyaz
esya satin alma tercihlerinde ise miizigin tiiketiciyi harekete
geciren etkisinin biraz daha azaldigi saptanmustir. Bu anlam-
da, miizik , tiikketicinin mesajlar1 ¢oziimlemesine ve gegmis
deneyimleri ile bir bag kurmasina yardimci olur. Dolayisiyla,
miizik reklamlarda ikna edici bir isleve sahiptir. Degisik
miizik bigimleri ile mutluluk, keder, heyecan ya da huzur gibi
duygular dolayli olarak tiiketiciye aktarilabilir. Miizik ile
kisinin bagkalar ile paylastigi duygularini hatirlamasi, trtin
veya hizmet arasinda bir iligki kurmasi saglanabilir.

Marka, iriin ve tiiketici arasinda bag kurmay1 hedefleyen
kisilik faktoriiniin one ¢ikarildigi mesajlar hazirlanabilir. Zor
kosullarin insani, yorgunlugunu sigara igerek gideren kovboy
imajinin verildigi sigara rekliminda ya da tehlikeyi seven
yenilikleri denemekten korkmayan gegler imajinin verildigi
mesrubat reklamlarinda bu tip mesajlar1 gorebilmekteyiz.
Uzmanlik veya teknik niteliklerin 6n plana ¢ikarildigr reklam
mesajlarinda ise daha ¢ok bir uzmanlik gerektiren, iiretim
agisindan farki yansitan mesajlart goriiyoruz. Ornegin,
otomobil, buzdolabi, gida gibi liriinlerde.

Kozmetik, deterjan gibi iriinlerde goriildiigii gibi trtinlerin
bilimsel gerceklerle verildigi mesajlarin hazirlanmasida bir
diger mesaj unsurunu olusturmaktadir.

Gergeklerin kanitlanmasi da kullanilan bir bagka mesa]
unsurudur.

Reklim mesajinin hazirlanmasi ve onun uygulamaya konulmasi
iki ayr1 asamadir. Bu nedenle reklimcinin iiriine gore, gorsel ve
isitsel reklamlarda uygun bir ses tonu bulmak ve uygun mesajlar
sunmas1 beklenir. Ornegin, deterjan reklamlarinda bayanlar yiiz
yiize iletisim i¢indeymis havasinda yumusak verilmektedir. Sunucu
natiirel bir sunum ortaya koymaktadir. Margarin reklamlarinda ise
anlatim bi¢imi, iiriiniin kabul edilmesine yonelik yumusak bir nitelik-

tedir.

72



Marmara Iletigsim

Kullanilan sozciikler dikkat ¢ekici ve hatirlanabilir olmalidur.
Tiiketici ana resim ve basliklari makro diizeyde hatirlamaktadir. Bu
nedenle rekldm mesajindaki ana basliklarin hazirlanmasi da ayr1 bir
caliymay1 gerektirmektedir. Genellikle bir reklimda kullanilan ana
bagliklar, haber, soru, aktarici, emir verici, yol gosterici nitelikte
hazirlanmaktadir.

Yeni bir iiriin ya da bulus ile ilgili haber niteliginde, hi¢
kullandimiz m1? Denediniz mi? seklinde soru niteliginde, Elime
aldigimda herkes giildii, ama g¢alismaya baslayinca....... seklindeki
otomotiv, cihaz reklaimlarinda goriilen aktarict nitelikte, denemeden
alma. kagirmaymn gibi emir verici, para kazanmanin bir ¢ok yolu
vardir seklinde yol gosterici mesajlar en sik kullanilan ana baslik
mesajlar1 olarak kabul edilirler.

REKLAM ORTAMININ SECIMi

Bir rekldm programinin gelistirilmesinde izlenecek dordiincii asa-
ma ise, hazirlanan mesajlarin hedef tiiketiciye nasil ulastirilacaginin
saptanmasidir. Burada dnemle iizerinde durulmasi gereken ii¢ temel
konu bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, mesajin ulasim durumu'dur.
Baska bir deyisle, iletisim aracinin frekansi, yayin alaninmn ne
oldugunun tespit edilmesidir. Ikinci bir unsur ise iletisim siklig1
olarak tanimlanan mesajin yayin siklifi'nin ne olacaginin
saptanmasidir. Ugiincii ve son unsur ise segilen kitle iletisim aracinin
tiiketici iizerindeki etki derecesi yani medya etkinligi'dir.

Bilindigi lizere, bir reklamin hedef kitleye ulastirilmasinda sine-
ma, gazete, dergi, bilboard, afis, televizyon, radyo ve benzeri ¢ok
cesitli araglardan yararlanilmaktadir. Dolayisiyla, isletme, reklam
ajansi ve hedef kitle arasinda " medya iletisimi" olarak tanimlayabi-
lecegimiz bir iletisim bi¢imi sdz konusu olacaktir. Genel olarak
medya iletisiminde mesaji gonderen ve alan kisi yiliz yiize degildir.
Bu nedenle de mesaji gonderen ile alici arasinda dogrudan bir
etkilesim olmamaktadir. Dolayisiyla, medya iletisim siirecinde hedef
kitlenin izlenmesi ve tiiketicilerin mesajlara verdikleri tepkilerinin/
geri beslemenin aninda alinmas1 miimkiin degildir. Ancak medya ile-
tisimi ayni anda birden fazla kisiye bir haberin, bir diisiincenin
yaytlmasint ve bilginin aktarilmasini saglamaktadir. Bu baglamda,
tiikketici ve miisterilerin tepkilerinin dikkatlice ¢dziimlenmesi, dinle-
yici ve okuyucu yapisindaki gelismelerin dnceden tahmin edilmesini
ve bu temel araglar arasindan etkili bir reklam ortaminin se¢ilmesini
saglayacaktir. Bir reklim ortaminin segilmesi igin bir deger}endirme—
nin yapilmasida gerekmektedir. Bu konuda dikkat edilmesi gereken
hususlar1 ise su sekilde dzetlemek miimkiindiir.
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Hedef alicinin medya aligkanliklar1 saptanmalidir. Hangi kitle
iletisim aracina ne siklikta ve ne nedenle ilgi gosterdigi saptanmali,
okuyucu, dinleyici ya da izleyicilerin egilimleri tespit edilmelidir.

Uriin ve hizmetin cinsi ile yayin araci arasindaki baglanti
kurulmalidir. Bayanlara yonelik bir kiyafetin radyoda rekliminin
yapilmasi yeterli degildir. Gazete ¢abuk yiprandig i¢in uygun bir
secim olmayacaktir. Dolayisiyla boyle bir iiriiniin reklami i¢in kadin
dergilerine reklamin verilmesi en uygun se¢im olacaktir.

Mesajim niteligine dikkat edilmelidir. Reklam ortaminin se¢iminde
mesajin niteligi onemli bir rol oynamaktadir. Ornegin, iiriin veya
hizmete iliskin ¢ok teknik bilgilerin verilmesi sz konusu oldugunda,
kitle iletisim araglari yerine dogrudan satis teknigi ile postanin
tanitim araci olarak kullanilmasi daha uygun olacaktir. Ileriye
yonelik potansiyel miisteriler icin bir mesaj gonderilmesi
hedeflendiginde ise, gazete ve dergilerin kullanilmasi daha yararl
olacaktir.Ote yandan segilen medyanimn etkinliginde mali konular da
onem kazanmaktadir. Bu agidan bakildiginda radyo genelde en ucuz
medya ortamu olarak kabul edilir.

Pazarlanan ister bir iiriin, ister bir hizmet, bir kurulus olsun.
Reklamveren ve rekldm ajansi, herseyden oOnce, pazarlama
calismalarina destek olacak bir mesajin tiiketicilere ulagtirilmasini
hedeflerler. Bu baglamda, bir reklamin belirlenmis amaglarini ger-
ceklestirme potansiyelinin saptanabilecek bir sekilde diizenlenmesi
gerekmektedir. Bu durumu da tespit etmek ve bir reklamin pazarda
yayimlanip yayimlamamak kararinin alinmast igin reklamin etkinli-
gi'nin arastirilmas: gerekir. Bir reklam programinin hazirliginin son
asamasint olusturan, reklam etkinligi'nin saptanmasi ile ilgili aras-
tirma, teknik ve yontemleri, reklam verenin gergeklestirmek istedigi
amaca gore degismektedir.

Genel olarak, reklimveren agisindan, tiiketici davraniglarindaki
degisimin en énemli yoniinii, satin alma davraniglan olusturur. Bu
nedenle, reklimin etkinliinin saptanmasinda satiglar ile ilgili
sayisal arastirmalardan yararlanilir. Ote yandan, pazarlama
¢alismalarini desteklemek iizere hazirlanan bir reklam mesajinin; a)
tiiketiciye ulagip ulagmadiinin, b) vermek istenenin anlagilip
anlagilmadiginin, c) tiiketicilerin mesaja tepki verip vermediginin,
d)tepki gosteriyorsa bu tepkilerin olumlu olup olmadigmin,
e)soylenmesi gerekenlerin mesaj igerifinde olup olmadigimn
saptanmasi da gerekmektir. Kisaca, reklamin iletisim etkisinin ne
oldugunun bilinmesi, basarili bir reklam yaratilmasini saglayacaktir.
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Bu nedenle, rekldm etkinliginin arastirilmasi zaman agisindan 6n
test (pretest) ve son test (post test) olmak iizere iki ayirihir.

Etkinlik él¢iimleri ayrica, glidii arastirmalari olarak tanimlanan,
psikolojik tekniklerle de yapilmaktadir. Bu yontemde, degisik testler
ile tiiketicilerin rekldm sloganlarini, iriinii, markayr ve firmay1
algilamasina, farkinda olmasina, kavramasina ve hatirlamasina
iliskin bilgiler elde edilir.Ornegin, bir reklamin dikkat ¢ekme degeri
ve ne kadar hatirlandifinin 6lgiilmesinde hafiza testleri gelistirilmis-
tir. Ayrica, tiiketicilerin marka, toplam iiriin ve kurum imaji ile ilgili
tutumlarindaki degisimler izlenmektedir.

BIR REKLAM ORTAMI OLARAK RADY O

Radyo iletisimi, spikerin dinleyici ile yiiz ylize olmadif1 ve gorsel
desteklerden soyutlandig1 bir iletisimdir. Radyo yayinlarinin en
belirgin ozelligi, soze dayali olmasidir. Reklaimlarin, haberlerin ve
bilgilerin oncelikle konusulan sozciikler aracilifi ile hedef kitleye
iletilmesi esastir. Radyonun bir diger 6zelligi ise toplumun biitiin
bireylerine yonelik olmasidir. Bu nedenle radyo herkes i¢in birseyler
vermeyi amaglamaktadir.

Radyo yaymcilifimn bu iki 6zelliginin; konusulan sozciiklere
onem vermesi ve herkese uygun programlar politikasi'nin
giiniimiizde televizyon yaymciligin, 6zellikle haberleri ve reklamlart
biiyiik 6lciide etkiledigi gozlenmektedir. Bu agidan bir tiriin/hizmet
hakkinda tiiketiciye bilgi vermek ve o iiriine ve markaya olumlu
tutum yaratmay1 amaglayan radyo reklimlarinda radyo yayinlarinda
gecerli olan iki temel arag biiyiik onem tasir. Bunlardan birincisi
reklamlarin dinleyiciye ulagmasini saglayan mikrofon, diferi ise
sunucunun sesi, sesini kullanma bi¢imi (diksiyon) ve sozciiklerdir.
Radyo rekliamlarinda yiiz yiize iletigimde kullamilan jest, mimik, goz
temasi ve beden dili gibi ipuglarindan yararlanilamadigi igin, sozlere
eslik eden yan anlamlar bagka unsurlar kullanarak elde edilmeye
caligthr. Bu unsurlarin baginda, kullanilan dil, ifade tarzi ve tslup
gelir. Bunlarin yardimu ile rekldmin dinleyicinin giziinde, zihninde
canlandirilmas: saglanir. Bagka bir ifade ile isitsel kodlamaya dayah
radyo reklimlari dinleyicinin hayalinde olayin tamamlanmasina
yardimer olur.

Lokanta ya da otel gibi bir hizmet tamtiminin yapildigr reklamlar-
da hizmet kalitesi, hizmetin ne oldugu miizik kullanilarak anlatilir.
Catal bigak seslerinin ya da neseli insan seslerinin kullanilmasi din-
leyicinin hizmeti tanimlamasini, algilamasim saglayacaktir.
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Isitsel anlatim ile piyasaya yeni sunulan tiikenmez bir kalemin
de tanitimini yapmak ve dinleyicinin ilgisini ¢ekmek miimkiindiir.
Ornegin, sevdigi bir kisiye ¢ok o6zel bir mektup yazan birinin,
mektubunda neler yazdigi dinleyiciye mektubu yazan kisinin
agzindan aktarilabilir. Boylece, dinleyicinin olaya kulak misafiri ol-
masi ve mektupta yazilanlari merak etmesi saglanir.Mektup yazan
kisinin mektubunda, kalemin rengi, fiyati, tistiinliikleri ve onu diger
kalemlerden farkli kilan o6zelliklerini ve faydalarini anlatmasiyla
dinleyicinin iriinii goziinde canlandirmasina yardimci olunur.

Bu orneklerden de goriildiigii gibi, radyo dinleyicisi soylenenleri,
soyleyen kisinin neler hissettigini ve olayin gectigi yeri ipuglarim
degerlendirerek anlamlandirir, yorumlar. Bu nedenle de, radyo
reklamlarinda sozlere eslik eden; miizik, su sesi, catal bigak sesi,
trafik giiriiltiisii ve benzeri diger yan anlamlart (ipuglari) biiyiik
Onem tagir. Bunun yanisira, yan anlamlarin degerlendirilmesinde
onemli olan bir baska ozellik te, "Sesin Kalitesi"dir. Yani, sesin
kaba, hasin, sert ve genizden olmamasi, konusma aninda birden inig
ve ¢ikiglarin yapilmamasi ve gereksiz vurgulara yer verilmemesi
onemlidir. Bilindigi gibi, yiiksek, ince ve keskin tonlar ¢ogu kisiye
kizginlik ifade eder. Yiiksek ve ince bir giiliigse bazen nes'e, bazen
de sinirlilik anlatir. Bu agidan kullanilan sesin tagidigi anlam radyo
reklaminin yorumlanmasini etkilemektedir.

Diger yandan, radyo tiiketicilere sadece evlerindeyken degil,
degisik mekanlarda, degisik ortamlarda ve degisik faaliyetler
icindeyken de ulagma imkani tanimaktadir. Ornegin, arabada,
lokantada, piknikte, isyerinde ya da kitap okurken tiiketiciye
mesajlarimiz ulagabilmektedir. Ancak, tiim kosullarda tiiketicinin
dikkatini baska yone kaymasina neden olabilecek, ¢evresindeki bazi
engelleyici faktorlerin kontrol edilmesi miimkiin degildir. Ornegin,
tiilketicinin dalgin olmasi ya da bulundugu ortamin giiriiltiili ve
hareketli olmast gibi. Boyle bir ortamda, radyo reklamlarinda
kullanilan sesin kalitesi daha da onem kazanmaktadir.

Bagka deyisle,mesajin anlaminin dogru olarak iletilmesi ve dinle-
yicinin reklamda ne sdylendigini anlamak i¢in ayri bir caba goster-
memesi gerekir. Bu nedenle, gegerli olan sdzel gramer kullaniimali,
sozciiklerin anlami bozulmadan ve dogru olarak telafuz edilmelidir.

Tiiketicilerin radyo reklamlar1 dinleme davranislan ile ilgili
yapilan bir arastirma; bazi tiiketicilerin sirf sunucunun sesinden,
kullandig1 uslup ve dilden rahatsiz olduklar1 i¢in istasyon
degistirdiklerini ortaya koymustur. Bu nedenle radyo reklamlarinin,
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tiiketici nerede olursa olsun iiriinii/hizmeti zihninde canlandirmasini
ve anlamasin saglayacak sekilde agik ve akilda kalict bir uslupla
hazirlanmas1 gerekmektedir. Buna bagl olarak, isitsel kodlamaya
dayali olan radyo rekldm mesajlart daha sonra diger kitle iletigim
araglan ile birlestirilerek kullanilabilir. El ilanlarinda, duyuru ve
afislerde, televizyondaki oykiilii dizi reklamlarda, metni aynen ya da
gelistirerek kullanmak miimkiindiir.

Ote yandan radyo yaymlarinin aninda dinleyiciye ulagma imkant
tanimasi radyo reklaim mesajlarinin hazirhiginda zamana kargi bir
yarigt gerektirir. Genel olarak mesajmn yayin siiresine bagl olarak ,
on saniyede 25 kelime, yirmi saniyede 50 kelime, otuz saniyede 75
kelime, kirkbes saniyede 100 kelime ve altmig saniyede 120 kelime
ile aktarilmasi beklenmektedir. Dolayisiyla, mesajlarin baslangicin-
da dikkat cekici unsurlarin kullanilmasi, tiiketicinin bir ihtiyacini
karsilamasi ve o iiriin ve hizmete sahip olma isteginin yaratilip,
satin alma eylemine ge¢mesini saglamak esneklik ve yaraticiligi
gerekli kilmaktadir. Eg zamanl olarak bu kadar kisa stirede, sinirls
sozciiklerle mesaji alacak olan tiiketicinin mesaj ortamu ile ilgili
egilimlerinin, tutum ve davraniglarmin da saptanmasi gerekmekte-
dir. Tiiketicinin dinledigi radyo istasyonlarinin sayisi, radyo yaynlari
icinde han gi programlar tercih ettigi, programlarin yayin saatleri ve
yayin giinlerinin neler oldugu konusunda bilgilenmek ve ona uygun
bir reklam stratejisi hazirlamak etkinligi arttiracaktir.

Tiiketicilerin radyo dinleme davraniglarinin saptanmasinda,
nicelik, nitelik ve psikolojik aragtirma tekniklerinden yararlanilmak-
tadir. Bu arastirmalar ile tiiketicilerin sayisal durumu ve sosyo-
psikolojik dzellikleri hakkinda bil giler elde edilir. Sayisal aragtirma-
lar ile ayni zamanda de gisik radyo istasyonlarmin durumu hakkinda
da bilgi sahibi olmak miimkiindiir.

Boylece, radyonun dinlenme pay1, yas, egitim, cinsiyet, sOsyo-
ekonomik duruma gore dinleyici profili ile reklam ve diger tanitim
mesajlariin bir uyum iginde olmasi saglanabilir. Radyo reklamlarin-
da mesajin dogru zamanda, dogru hedef kitleye ulagmas1 amaglanir.

Buna bagli olarakta genellikle dinleyici sayisinin en fazla oldugu
ve prime - time olarak adlandirilan programlar arasinda reklamlarin
yer almasina ¢aligilir. Bugiine kadar radyo istasyonlar i¢in gegerli
olan prime- time saatleri sabah 8.00 - 9.00 ve 10.00 , 6gleden sonra
17.00 - 19.00 arast olarak algilamyordu. Ancak, yakin bir zamanda
iilkemizde yapilan bir aragtirma bu siirecte radyo dinleme
oranlarinda bir diisiis oldugunu gdstermektedir. Adana, Ankara,
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Antalya, Bursa, Eskisehir, Istanbul ve Izmir olmak iizere yedi kent
niifusu dikkate alinarak 15 yas ve istiinde, 2025 kisilik ornek bir
kitlede yapilan bu arastirmaya gore, radyo programlar1 en fazla

sabah 11.00 ile 6gleden sonra 15.00 arasinda yogun olarak
izlenmektedir. Dolayisiyla bir radyo istasyonunun bu yeni verilere
gore yaptigl diizenlemelerin bilinmesi ve bu programlari arasinda
reklamin yer almasi mesajin etkenligini ve basarisini arttiracaktir.
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