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Marka uzmani Van Dyck, sektdrde basarili olmak igin en iyi uygulama kilavuzunu olusturmak
amactyla reklamcilik hakkindaki en son diistinceleri sindirilebilir bir kurallar listesi halinde sentezledigi
kitabinda 21. yiizyilda reklamcilik igin 6nemli bir rehber sunuyor. Dijital teknolojinin doniistiirdiigii
reklam diinyasinda, mevcut ve aday reklamcilarin basarili / ise yarayan reklamlar yaratmak icin bilmesi
gerekenleri ortaya koyuyor. Giiniimiizde reklam profesyonellerini etkileyen bazi temel konular: ele
alan kitap, ozellikle reklamverenlerin giderek giiglenen tiiketicilerle kiiresel ve yerel dlgekte ¢oklu
kanallarda nasil etkilesim kurabileceklerine odaklaniyor. Onemli global markalarin Effie 6diillii
kampanyalarinin 6rnek olay incelemeleriyle desteklenen kitapta, okuyuculara modern reklamciligin
degisen gereksinimlerini karsilamalari ve siirekli degerini kanitlayan heyecan verici kampanyalar
tasarlamalari igin i¢gOril ve uzmanlik sagliyor. “Bu ¢agda etkili reklam nasil yapilir?” sorusunun pesine
diisen yazar reklamin pazarlama iletisimindeki yeni yerine agiklik getirirken okuyucularina da farkh
bir perspektif sunuyor. Reklamciligin dijital gagda var olma savasina ve yeni tiiketiciye ulasabilmek icin
gecirdigi dontisiime gilincel Orneklerle deginilen kitapta “20. yiizyil reklamciligr 6ldii, 21. yiizyil
reklamciliginin ise hayatina devam edebilmesi icin kendisini yeniden yaratmas: gerekmekte” mottosu ile dijital
¢agin kurallar1 yeniden yaziliyor.
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Reklamcilik 6ldii mii yoksa can mu gekisiyor? Bu sorunun cevabinin arandig:
eserde yazar endiistride gegirmis oldugu yillarin hakkini vererek boliim sonlarma
ekledigi her konuya uygun 6diillii reklam kampanyas: 6rnekleriyle konuyu teorik
olmaktan ¢ikarip sektorle iliskilendiriyor. Geleneksel reklam iiretme bigimlerinin 6liip
olmedigi tizerine bir sorgulamaya girisilen kitapta dijital medyanin ortaya gikmasiyla
beraber reklamcilik endiistrisinde yasanmaya baslanan degisimin izini siirerken,
“dijital cagda etkili bir reklam nasil yapilir?” sorusuna cevap artyor. Ug ana béliimden
meydana gelen kitapta ilk boliim olan “Reklamciligin Giiniimiizdeki Ozii” baghg1 altinda
etkili reklamciliga farkli yonleriyle deginirken reklamcilik ekosistemine dair
degisimleri yorumluyor. Reklamin degismeyen unsurlarindan biri olan yaraticiligin
caglar degisse de degismedigine ve hala etkili reklamin yolunun yaraticiliktan
gectigine deginiyor. Tiiketicilerin bu ekosistem iginde gecirdikleri evrime deginen
yazar tiiketicinin marka igin reklam paydas: olarak onemine vurgu yapiyor. Kitabin
ikinci boliimiinde “Hibrit Pazarlama” bashg1 altinda pazarlamada meydana gelen
degisimlere yer verirken, en yeni pazarlama trendlerine ve ise yarayip
yaramadiklarini analiz ederken; 6rnek olaylar tizerinden diin-bugtin karsilastirmasina
girisiyor. Siirecte nelerin degisime ugradigi, nelerin ayni kaldigini su sorular -
‘Rasyonel mi? Duygusal m1?” ‘Global mi Yerel mi?” “Vicdan m1 Yoksa Ciizdan mi1? “Eski
mi Yeni mi’- ekseninde tartismaya aciyor. Yazar son boliimii reklamcilikta 6lgme ve
degerlendirmeye ayirirken yatirimcilarn reklam ile iligkisine deginiyor. Ornek
olaylarla devam eden bu boéliimde yazarin kendi deneyimlerinden harmanladig:
cikarmmlar1 da pratik fikirler baghig: ile okuyucuya yol gosterici olmasi amaciyla
sunuluyor. Yine ayni bashk atinda “Yeni Kapitalizm’e deginen yazar, reklamcilik ve

etik tizerine degerlendirme ve 6nermelerde bulunuyor.

Reklamcilik son ytiizyilda en biiyiik sigrama gosteren ekonomik anlamda deger
yaratan endiistrilerden biri olmasmin yani sira tiiketici toplumunun 6nemli destekgisi
ve bu yoniiyle toplumsal bir olgudur. Marka ile tiiketici arasinda bir koprii vazifesi

goren reklamciligin baslica amaclan tiiketicilere ulasmak, satis yapmak, tiiketiciyi
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elinde tutmak olsa da giiniimiizde markalarin karsilastig1 zorluklar reklamcilar1 da
zorluyor. Dijital medyanin yiikselisi, artan miisteri sadakatsizligi, markalara yonelik
gliven azalmasi, fiyat temelli market markalarinin yiikselisi ve belki de reklamcilar
acisindan en kritik olami reklamciliga kars: toplumda olusan rahatsizlik (13). Dijital
devrimle ortaya ¢ikan bu sorunlar aslinda bir doniisiimiin de habercisi tarihten de

bilindigi {izere ortaya ¢ikan her yeni teknoloji 6ncekini yok etmez, dontistiiriir (15).

Reklamcilik yeni bir olgu olmamasma karsin giintimiizde reklamciligin nasil
isledigi, marka ve sirketler i¢in roliiniin ne oldugu, reklam sayesinde elde edilen
kazanimlar siklikla tartisilan konular. Esas amag iirlin ve markalarin satislarini
canlandirmak ve bu etkiyi stirdiirmek olsa da burada ulasilan kitlenin 6zelligi de
belirleyici rol oynuyor; marka sadakatini yasatmak icin reklam markalarin elindeki en
kullanigh silah olarak goriilityor (41). Giiniimiizde merkezine tiiketici yerine ‘insan’1
koyan daima hareket halindeki ekosistem olan reklamcilik, sosyal sorumluluk ve
surdiirtilebilirlik konularinda ¢ok daha bilingli ve secici bir hedef kitleye hitap etmek

durumunda (53).

Yaratict olmak demek orijinal olmak demek midir? Insanlarin dikkatini
cekmeniz yaratic1 oldugunuz anlamina gelir mi? Nasil tanimlarsaniz tanimlayin iyi
reklam dendiginde yaraticilik kraldir (63). Yaraticr reklamlarin siradan reklamlara
gore daha yiiksek oranda hatirlanir olmasi Till ve Baack’mn aragtirmalarinda vardiklar:
bir sonug olsa da tutumlar1 degistirme noktasinda etkileri tartismaya agiktir (66).
Diger yandan gerek geleneksel medyada gerekse dijital medyada insanlarin
reklamlardan bunalmas: aslinda reklamlarin niteliinden ¢ok niceligine bagh bir
durum. 1yi bir reklamla karsilastiginda bunu gevresi ve arkadaslariyla paylasan birini
bagka nasil aciklayabiliriz ki? Tiiketiciler sadece yaratici reklamlar1 begenir, hatirlar ve

paylasirlar ve iyi reklamciligin yolu yaraticiliktan geger (73).

Ierik {iretiminin had safhaya ulastig1 dijital cagda tiiketiciler aym zamanda

birer reklam yaraticis1 da olabiliyor. Kullanici tarafindan tiretilen igerigin markalar i¢in
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onemi her gegen giin artarken paydaslar arasinda is birligi kiiltiirii de gelisiyor. Marka

ve tiiketici arasindaki bag genisleyerek hedef kitleler tizerinde etkili bir hal aliyor (88).

Duayen reklam profesorii Ehrenberg reklamciligin amacini “bir imaj1 veya belli
bir katma degeri bir markaya ekleyerek onu tiiketicilerin zihninde rakiplerinden farkl
bir yere ayirmaktir” diyerek kisa ve 6z bicimde agiklamistir. Burada one c¢ikan
kavramin fark yaratmak oldugu aciktir, peki bu farki yaratmak igin bagvuracagimiz
taktik hangisi olacaktir? ‘Essiz satis teklifi (USP)" mi yoksa ‘Duygusal Satis teklifi’ mi
(ESP)? Arastirmalar insanlarin bilgilendirici mesajlar1 sikici bulurken duygularina

hitap eden markalardan daha fazla etkilendiklerini ortaya koymaktadir (100).

Diinyanin dev bir kiiresel koye dontistiigii dijital cagda markalar da global
olmak i¢in ¢aba sarf etmekte. Peki bu globallesme stratejisi acaba her marka igin dogru
bir karar m1? Bu globallesme iginde tiiketiciler de mi globallesecek yoksa yerel
uriinlere doniis mii baglayacak? Bu ikilik karsisinda global markalar artik reklam
kampanyalarinda yerel kaygilar1 dindirmek icin glokal/kiiyerel stratejilerle
tiiketicisine ulasmaya ¢abaliyor. Global bir marka olmak tiim sorularin cevaplarinm
elinde barindirmak degildir, global markalar her ne kadar tiiketicinin goziinde biiyiik,
gugclii, sorumluluk sahibi, giivenilir gibi sifatlarla anilsa da global marka olmak
basarmnin tek kosulu degildir. Burada basarili olabilmek i¢in global markalarin
seslendikleri ulusun kiiltiirel altyapisina, degerler sistemine uygun hareket etmesi

faydasma sonuglar dogurabilir (119).

Sosyal sorumluluk markalar icin iki yiizli keskin bir bicak gibi, tiiketicinin
zihninde olumlu bir intiba elde edebilmek icin yeteri kadar bu konuya egilmek 6nemli.
Eger marka kurumsal sosyal sorumlulugu abartip tiiketici ile agir1 proaktif bir iletisim
kurarsa toplum tarafindan itici bulunarak elestiriye maruz kalabilir. Her ne kadar
surdiiriilebilirlik hususu tiiketicinin ilgisini ¢ekiyor ve hatta aligveris tercihlerinde
belirleyici oluyor olsa da markanin benimsedigi siirdiiriilebilirlik kriterlerine uygun

davranmamasi tiiketici nezdinde markayz ikiytizlii pozisyonuna sokacaktir (133-134).
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Yeni arastirmalar gosteriyor ki, basarili olmak igin eski ve yeniyi eklektik
bicimde kullanmak etkili bir pazarlama yontemi. Eski ve yeni arasinda modern
gereksinimleri tatmin edecek diizeyde bir birliktelik yakalandiginda tiiketici nostalji
riizgarina kapilarak her seyin daha mutlu ve giiven verici oldugu ge¢mis giinlerle
marka arasinda bir bag kurabiliyor (145-146). Reklam yatirnm arastirmalari kriz
zamaninda reklama yatirim yapan markalarin pazarda daha biiyiik bir paya sahip
oldugunu hatta ekonomi diizeldikten sonra da bu etkinin devam ettigi gortlmstiir.

Reklam yapmanin finansal pazar tizerindeki pozitif etkisi yadsinamaz (164).

Markanin toplum nezdinde giiglii bir imaj ve itibara sahip olmasi igin
reklamcilik anlayisinin etik ilkelerle uyumlu olmasi gereklidir. Etik ticaret ilkelerine
uymayan markalar tiiketici tarafindan cezalandirilirken miisteri sadakati noktasinda
da kayiplara ugrarlar. Topluma deger katan marka olmak her seyden 6nce reklamda

etik kurallar1 ihlal etmemekten gecer (171).

Reklam medyasi giintimiizde tiiketiciyle bag kurabilmek i¢in karma bir yaymn
organi haline gelmeli, tiiketiciler ile birlikte ¢alisiimasi ve diinya ile iletisim halinde
olmanin yaratacag giice dayanmaktadir. Sosyal medya interaktif ve katilimci yapisi
sayesinde reklamciliga daha dinamik ve canli bir boyut kazandirmaktadir.
Reklamciligin 6lmedigi ama ayni da kalmayarak donitistiigtinii ileri stiren yazar; bu

cagda ayakta kalabilmek icin su 6nerilerde bulunuyor:

1) Yeni tiiketici ile birlikte diren,

2) Reklam ekosistemi kur,

3) Tiiketici insan diinyasindaki yerini bil,
4) Entegre satis teklifleri ile fark yarat,

5) Akilda kalan bir reklam yap.

Kitap, oncelikle her béliimiin sonunda tartisilan konular1 uygun bir sekilde
orneklendiren reklam kampanyalarinin yer almasi sayesinde okuyuculara ilgi cekici
ve akici bir anlatim sunuyor. Iyi bilinen ve bol 6diillii reklam kampanyalarinin kitaba

glincel halleri ile entegre edilmesi, igerigin erisilebilir kalmasimi ve sorunsuz bir
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sekilde akmasini saglamaktadir. Ozellikle, yazarin reklamcilik sektdriindeki farkl
kurumlardaki gesitli gorevlerini kapsayan kapsamli gecmisi, metne benzersiz ve
zenginlestirici bir boyut katiyor. Ayrica kitap, reklama dair giincel sorulara cevap
arama konusunda oldukg¢a basarili ve okuyuculara reklamcilik alaninin basmndan

sonuna kadar gecirdigi evrime dair kapsamli bir bakis agis1 sundugu soylenebilir.

Basildiktan kisa siire sonra Tiirkge'ye “Yeni Nesil Reklamcilik” adiyla ¢evrilen
kitap, 21. ylizyilda reklamcilik igin 6nemli bir rehber olarak degerlendirilebilir. Dijital
teknolojinin dontistiirdiigii reklam diinyasinda, mevcut ve aday reklamcilarm
basarili/ise yarayan reklamlar yaratmak icin bilmesi gerekenleri ortaya koyuyor.
Marka uzmani Van Dyck, sektorde basarili olmak igin en iyi uygulama kilavuzunu
olusturmak amaciyla reklamcilik hakkindaki en son diistinceleri sindirilebilir bir
kurallar listesi halinde sentezliyor. Giiniimiizde reklam profesyonellerini etkileyen
bazi temel konulari ele alan kitap, Ozellikle reklamverenlerin giderek giiclenen
tiiketicilerle kiiresel ve yerel 6lgekte coklu kanallarda nasil etkilesim kurabileceklerine
odaklaniyor. Evian, Mercedes ve IBM gibi 6énemli global markalarin Effie odiillii
kampanyalarinin 6rnek olay incelemeleriyle desteklenen kitapta, okuyuculara
modern reklamciliZin degisen gereksinimlerini kargilamalar1 ve stirekli degerini

kanitlayan heyecan verici kampanyalar tasarlamalari i¢in i¢gorii ve uzmanlik sagliyor.

Bu makale intihal tespit yazilimlariyla taranmistir. intihal tespit edilmemistir.
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