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OZET

Reklam mesajinin hedef tiiketicide etkili olabilmesi ve istenilen amact ulasabilmesinde, satis
mesajimin sekillendirilmesi olan stratejinin onemi tartistimazdir. Her mal veya hizmet i¢in farkly
strateji kullanilmasinin gerekli oldugu konusunda goris birligi oldugu giiniimiizde, etkili bir
strateji belirlemek i¢in ¢esitli faktorleri dikkate almak, basarili bir reklam i¢in onemli hale
gelmistir. Reklam amaclar: dogrultusunda reklam mesajinin belirlenmesi ve reklam planlamasi
ile ilgili konularda temel kararlarin timiinii ifade eden strateji, reklanin baslangi¢ noktasin
teskil etmektedir. Reklam icin bir rehber olarak, reklam mesajinda mal veya hizmet ile ilgili
soylenecegini belirten bir ézellik gésteren reklam stratejisinin basarili olabilmesi igin stratejiyi
etkileyen faktorlerin dikkate alinmasi ve degerlendirilmesi 6nemlidir.
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ADVERTISEMENT STRATEGY AND INFLUENTIAL ELEMENTS ON
ADVERTISEMENT STRATEGY

ABSTRACT

Importance of stratege of selling message in effectiveness of advertisement message on target
consumer and in reaching desirable aim is indisputable. Today an agreement of opinion on the
subject of different strategy for each goods and service is necessary, to take into consideration
various faktors in order to determine effective strategy have been very important for successfil
advertisement. Strategy constitutes starting point of advertisement as definition of advertisement
message in the direction of advertisement aims and express all basic decision which is related to
the subject of advertisement planning. For advertisement as a guide, advertisement strategy that
determine showing a special feature what saying about goods and service, for being successful
to take into consideration and evaluation of effective factors of strategy is important.

Key Words: Strategy, advertisement strategy, elemant of advertisement strategy, effective factors
of strategy, consumer's point of view, different selling promise.

GIiRIS "Faydaci-Akilci Strateji" ve mal veya hizmetin
pratik faydasindan ziyade imaj olusturarak ikna

Kitle iletisim araglarinda kullanilmak {izere ha-
zirlanan ve tanitilan iiriin ya da hizmetin fayda-
larini ileten bir vaad igeren satig mesajinin bi-
¢imlendirilmesi olan reklam stratejisi, mal ve-
ya hizmetin diger mal veya hizmetler kargismn-
daki avantajlarimi vurgulayan, tiiketicinin o mal
veya hizmet ile uyumu, {iriinlin kullanim ko-
laylig1 ve kullanimu ile ilgili ortaya ¢ikan so-
nugclar belirten bir rehberdir.

Her mal veya hizmetin reklamlarinda ayni
stratejilerin kullanilmas: sozkonusu degildir.
Aragtirmalar her mal veya hizmet i¢in degisik
stratejilerin kullanilmasmin gerekli oldugunu i-
leri siirmektedirler. En iyi stratejiyi belirlemek
icin gesitli etkenleri dikkate almak ve bu dog-
rultuda reklamlar1 hazirlamak bagar igin ge-
rekli sartlardandir (Hatipoglu 1993:147).

Reklam stratejilerini tiiketiciyi kendi faydasi a-
¢isindan mantikla ikna etmeyi hedefleyen
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etmeyi hedefleyen "imgelem Strateji" seklinde
(Glingoren 1995:10) iki grupta toplamak miim-
kiindiir. David Ogivly, Don E. Schulte, Stanley
Tannenbaum (...) gibi reklam otoritelerinin éne
sirdiigli FaydaciAkilci Stratejide, mal veya
hizmetin aynt mali lireten diger firmalar karsi-
sinda sahip oldugu satis avantaj tiiketici fayda-
sina donlismektedir. Yapilan en 6nemli is, {irlin
hakkinda ne sdylenecegi ve ne gibi faydalar
vaat edilecegini belirlemektir. Diger tarafta tii-
ketimi kiltiirel bir eylem, tiiketiciyi de dis tii-
keticisi olarak goren Seguela gibi reklam iistat-
larinin ileri siirdiigi Imgelem Stratejisi vardur.
Bu strateji de mamiiliin biiyiisli sadece kulla-
nim ve sagladigi faydadan degil, faydacilikla,
imgeleminden meydana gelir (Milton 1975:
44). Buna gore reklam nesne ve markalardan
kisilik yaratmaktadir. Her kisilik gibi bir mar-
ka, mal veya hizmetin gézle goriilen somut
varlig1, efsanevi karakteri ve g¢ekici bir stilden
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meydana gelmektedir. (Seguela 1991:118). Bu
anlamda reklam tekniginin kendisi olan ve mal
veya hizmetin goziikme sekli olan stil (Seguela
1982:50) inandiricilik saglamada etkin bir un-
sur olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Bu dogrultu-
da reklam mesajinin istenilen amaca hizmet e-
debilmesi i¢in hangi strateji ile hazirlanacag:
ve bu stratejiyi etkileyen unsurlar incelenmesi
gereken konulardir.

Bu ¢aligmanin konusunu, reklamin kilavuzu ve
yaratict kiginin bilgi deposu olan ve reklama
yon veren, reklam mesajinda neyi, ne zaman ve
nasil sdyleyecegini belirleyen reklam stratejisi-
nin incelenmesi olugturmaktadir. Reklam stra-
tejisinin ne oldugu, reklamin basarisinda strate-
jinin rolii ve reklam stratejisini etkileyen un-
surlar ele alinmakta ve degerlendirilmektedir.
Bu ¢er¢evede reklam stratejisinin basarisint et-
kileyen unsurlar incelenmesi ve tanimlanmasi
gereken faktdrler olarak ortaya konulmaya ¢a-
lisilmaktadir.

I. STRATEJi VE REKLAM STRATEJISi
Hareket Plan1 Olarak Strateji

Kokeni askeri bir terim oldugu belirtilen (Mu-
cuk 1990:35) ve Latince yol, ¢izgi anlamina
gelen stratum kelimesinden tiiretilen strateji
kelimesi (Steiner 1969:237) "Baskomutanin
komuta etme sanat1 olarak biiylik askeri hare-
ketlerin ve operasyonlarin planlanmasi ve y6-
netilmesi" (Randall, 1993:22) olarak tanimlan-
maktadir. Tiirkge'de slirme génderme, gotiirme
ve giitme anlamlarinda kullanilan (Tosun
1974:220) ve istenilen amagclara nasil ulasilaca-
gin1 gosteren hareket plant olan strateji, karar
verme islevini igermektedir (Webb 1989:1).

Kaynaklarin 6lgiilebilir bir hedefin basariima-
sinda kullanilmasi olan strateji (Gamman
1997:4), nereye, nasil gidilecegini gdsteren bir
hareket planini (Wall 1995:10) ifade eder. Eko-
nomik anlamda sonuglandirilacak bir sorunla
ilgili verilerle degerlendirmeler yaparak, rasyo-
nel bir davranigta bulunmay:1 (Eren 1990:7) i-
geren strateji, pazarlama agisindan da, pazar
firsatlarina goére firmanin fiziki, beseri ve mali
kaynaklarin istenilen ve belirlenen bir amaca
dogru harekete gegirilmesi (Karabulut
1991:73) anlamlarinda kullanilmaktadir. Bu
anlamda strateji, belli bir amac1 gergeklestir-
mek i¢in yapilmasi gerekenler ve hangi yonde
hareket edilmesi gerektigi ve bu amaglara ulas-

mak i¢in izlenecek genel yollar ve araglari ige-
ren bir dzellik gostermektedir.

Sorunlarin istesinden gelmek ve amaca ulas-
mak igin kullanilan yolu ifade eden stratejinin
(Wing 1991:9) amaglara ulagsmadaki rolii yad-
sinamaz. (Berger 1993:141). Yapilmak isteni-
len ve amaglanan seyin nasil yapilacagini gos-
teren bir eylem plani olarak, gelecekle ilgili se-
cilen yonii belirten (Hatipoglu 1993:107) stra-
teji, kapsaml ifadeler olarak, gitmek istenilen
yere nasil gidileceginin planidir.

Reklamin Baslangi¢c Noktas1 Olarak Reklam
Stratejisi

Reklam stratejisi, tutundurma mesaji ve reklam
amaglan dogrultusunda reklam mesajinin belir-
lenmesi ve reklam planlamasi ile ilgili konular-
da temel kararlarin tiimiini (Bir 1988:14) ifade
eden bir kavramdir. Bir rehber, bir yol haritast
olan reklam stratejisi, kitle iletisim araglarinda
kullanilmak tizere hazirlanan ve tanitilan {iriin
ya da hizmetin yararlarini ileten satig mesajinin
bigimlendirilmesidir. Reklam kilavuzu ve yara-
tict kiginin bilgi deposu olan reklam stratejisi,
yaratict uygulamanin dogru seyi, dogru kisiye
sOyleyip soylemedigini belirler. Yaratict kisi
¢ok o6nemli bir belge olan ve etkin reklamlar
hazirlanmasina yardimei olan stratejiler ile Uirli-
niin tiiketiciler ve rakiplerin kim oldugunu,
miigteriye hangi rekabet¢i yararin sunulacagini
ve bu yararin nelerle desteklenecegi hakkinda
yol gosterir (Schultz 1991:76). Bu anlamda
reklam stratejisi, iirtin ya da hizmet ile ilgili ne
soylendigini igerir. Uriin rakipler ve tiiketiciler
tanimlanarak, daha énce belirlenen amaglara u-
lagsmanin yollari degerlendirilir.

Bu durumda strateji, reklamin baglangic nokta-
st teskil ederken, {iriiniin gelecegi ile ilgili 6-
nemli rol oynamaktadir. John Lyons, stratejiyi
rakibi 6ldirmek igin planlanmis bir entrika ol-
dugunu ileri slirmekte ve rakibin sizden nefret
etmesini saglayan, hakkinizda ileri geri konus-
masini ve ajansin isine son vermesini saglaya-
cak her tiirlii fikir stratejiyi olugturdugunu vur-
gulamaktadir (Cetinkaya 1992:27). Amaca u-
lagmak i¢in iyi ve disiplinli bir strateji, basarili
reklamciligin 6n kosuludur. Bu strateji ile ra-
kipler ve tiiketici ile ilgili bilgiler elde edilmek-
te ve degerlendirilmektedir. Bu anlamda rek-
lam stratejisi bir rehber, bir yol haritast olarak
hazirlanan reklami daha verimli hale getir-
mektedir.
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Dogru seyin, dogru kisilere sdylenip sdylenme-
diginin degerlendirilmesinin yapildig: reklam
stratejisi, tanitilan mal veya hizmetin satig me-
sajlarinin bigimlendirilmesidir. Reklamin bag-
langi¢ noktasini teskil eden reklam stratejisi, a-
maca ulagmak i¢in se¢ilen yon ile ilgilidir.
Reklam stratejisi bagarili reklamin 6n kosulu o-
larak mal veya hizmet ile ilgili ne sdylenecegi-
ni belirten plan 6zelligi tasimaktadir. Mal veya
hizmetin Ozelliklerine, ¢esidine ve zaman igin-
deki gelismelere paralel olarak farklilik goste-
ren reklam stratejisi, reklam amaglarina bagh
bir unsur olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Reklamin Basarisinda Stratejinin Rolii

Diger pazarlama bilesenlerinin bir fonksiyonu
olarak gelistirilebilen (Karabulut 1991:73) et-
kili bir reklam stratejisi basar1 i¢in 6n kosullar-
dan birisidir. stenilen amaca ulagmak ve basar
clde etmek igin etkili bir reklam stratejisi tespit
edip, uygulamak gereklidir (Evans 1988:61).
Reklamin basarisi : reklamm amaci, hedef tii-
ketici veya miisterinin 6zellikleri ve bu amag
ve Ozelliklere uygun mesaj iiretimi, bu mesajin
verilecegi yer, zaman ve frekansin tespit edil-
mesi ve bunun biitge ile desteklenmesi (Kara-
bulut 1991:74) yani iyi bir reklam stratejisine
baglhidir. Bu anlamda reklam, tiiketiciye iletil-
meye c¢aligilan ¢ok 6zel ve stratejik taktik me-
sajt olarak 6nem kazanmaktadir.

Reklam stratejisinin reklamin bagarisinda iki 6-
nemli rolii vardir: Birincisi, strateji ile tiiketi-
ciyle iletisim de kullanilan mesajin yazilmasina
destek olmasi, yani iiriiniin hangi 6zelliginin 6-
nemli oldugu, tiiketicilerin onu neden aldig1
hangi ihtiyacini karstladig1, hangi medyanin
kullanacagi vb. gibi konularin tespit edilmesin-
de stratejinin rolii ve 6nemi kagimilmazdir. i-
kinci 6nemi ise, reklam stratejisi ile reklam so-
nuglarinin degerlendirilmesidir. (Schultz
1991:39) Reklam stratejisi ile tiiketici, {irlin ve
diger rakipler ile ilgili bilgilerin ¢éziimlemesi
yapilarak, reklamin amacina ulagsmasina yar-
dim edilmektedir. Yine reklamin sonuglarinin
degerlendirilmesinde de reklam stratejisinin ro-
lii ve 6nemi yansinamaz.

Reklamin basarisinda etkili olan stratejinin
kendisinden bekleneni gergeklestirebilmesi igin
gecmisteki tecriibeler, fiyat, iginde bulunulan
durum, mal veya hizmetin tagidig1 6nem, di-
gerlerinden farkhiligi, algilar gibi faktorler
(Schultz 1991:69; Berkman 1987:335) dikkate

alinmasi ve degerlendirilmesi gereken faktor-
lerdir.

Tiiketicinin belirli bir kategori iginde yer alan
markalar1 degerlendirirken etkisi altinda kaldi-
g1 gecmisteki tecriibeleri, mal veya hizmetin
titkketicisi i¢in tagidig1 6nem ve bu mamiiliin gi-
derecegi ihtiyag ve ihtiyacin derecesi marka
tercihinde yardimci olacaktir. Mal veya hizme-
tin farkli 6zelliklerinin bulunmast ve fiyatinin
digerlerinden uygun olmasi durumunda reklam
stratejisi olusturmak kolay olacaktir. Tiiketici-
nin satin alma karari siireci sirasinda iginde bu-
lundugu durumun etkili oldugu giiniimiizde
mamiillerin imajlart reklam ile yeniden firetil-
meye ¢aligmaktadir. Bu anlamda farkli sekil-
lerde algilanilmast saglanilmaya ¢aligilan mal
veya hizmetlerin tiiketici tarafindan diger ma-
miillerden daha prestijli olduguna inandirilmak
istenmektedir.

Bir mal veya hizmet grubu igin ayirtedici bir
kimlik yaratan marka o mal veya hizmeti tercih
edilmesini ve marka se¢imini etkilemede 6-
nemli bir unsur haline gelmektedir. Belirli bir
mal veya hizmetle ilgili tiiketicinin zihninde o
iiriine karst igglidiisel cazibeyi ya da nefreti
meydana getiren suurlu duygusal olaylarla, 6n-
yargilarin toplam1 olan marka imaj1 (Fustier
1974 :24) ile tiiketicilerin mal veya hizmet ile
ilgili duygu dereceleri ve diisiinceleri 6grenil-
mektedir.

II. REKLAM STRATEJISININ
UNSURLARI : TUKETICI BAKIS
ACISI

Reklam stratejisi Uirlin ya da hizmet hakkinda
ne soylendigidir ve bu strateji kitle iletisim a-
raglarinda kullanilmak tizere hazirlanir. Rek-
lam uygulamas ise, reklam stratejisinin hedef
pazara sunulan fiziksel bigimidir. Bu bigim ge-
sitli sanatlarin, resimlerin, sozciiklerin, miizik
ve ses efektlerinin yardimi ile meydana getirilir
(Schultz 1991:21; Wright 1981:409). Bu an-
lamda etkili reklam stratejileri gelistirirken, tii-
ketici bakis agisinin dikkate alinmasi 6nemli
bir konu olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Rek-
lam, alicinin bakis agisina gore hazirlanmalidir.
Reklam stratejisini ve uygulamasini belirleyen
reklam verenin istekleri degil, miisteri ya da tii-
ketici kitlenin duymak, gérmek ve izlemek is-
tedigi seyler olmalidir. Tiiketicinin bakig agisi
dikkate alinarak hazirlanmis reklamlar, bu kit-
lenin dikkatini ve ilgisini gekecek, aksi taktirde



Reklam Stratejisini Etkileyen Unsurlar ( 20-28).

reklam mesajt tiiketicinin segici reklam algi a-
lanina girmeyecek ve iz birakmadan ugup gide-
cektir.

Iyi bir reklamin nasil olmasi gerektigi konu-
sunda ii¢ ayr1 okul vardir (Ogilivy 1989:115):
Birinci okul iyi bir reklamin miisterinin onayi-
n1 alan reklam olduguna inanir. Diger bir okul
Raymond Rubicam'in tanimini kabul eden ve
reklamcilik diinyasinin uzun zaman hayranlikla
hatirlayacagi reklam iyidir diyen ikinci okul-
dur. Ugiincii okul ise, iyi bir reklamm kendisi-
ne ¢ekmeden sattiran reklam oldugunu savu-
nur. Bu okula gore iyi reklam, "ne kadar akilh-
ca reklam, denemeliyim" dedirtebilen reklam-
dur.

Reklameiligin satig mesajlar1 yollamak oldugu-
nu ileri siirenler (Schultz 1991:22), reklamci-
likta hokkabazlik, sihirbazlik ya da biiyii gibi
birgeyin olmadigini, varolan mal veya hizmet i-
le ilgili satis mesajlarinin degisik yerlerdeki
potansiyel tiiketicilere iletildigini belirtmekte-
dirler. Reklam masaji tiiketicideki satin alma e-
gilimini etkilemiyor ve satin alma davranigina
yonelmiyor ise esas sonug itibari ile amacina u-
lagmis saytlmamaktadir.

Tiiketicilerin bir mal veya hizmeti saglayacag:
fayda ve giderecegi ihtiya¢ igin alindigini be-
lirtenler ise, (Wright 1981:410) tiiketicilerin
malin Gzellikleri igin degil, sundugu fayda ile
ilgilendigini ileri sirmektedirler. Bu anlamda
tiiketicinin ilgisini mal veya hizmete ¢eken un-
sur, o mal veya hizmetin sundugu faydadir.

Farkh Satis Vaadi

Farkli Satis Vaadi yaklasimi 1940'l1 yillarda
Rosser Reeves tarafindan gelistirilmis bir yak-
lagimdir. Bu yaklagim g¢ergevesinde reklamci,
mal veya hizmetin 6zellikleri ve buna bagh o-
larak da tiiketiciye verilebilecek vaadin ne ol-
mas1 gerektigi iizerinde durur (Unlii 1989:196).
Reklami yapilan mal veya hizmetlerden farkli
bir satis vaadi i¢ermesi gereklidir. Farkli satig
vaadi, mal veya hizmetin kendisinde bulunan
bir ayricaligin ya da avantajlarin tistiinliigii fik-
ri lizerine kurulmugtur (Wright 1981:209). Bu
yaklagimdan tiiketicinin mal veya hizmetin
hangi 6zelligi nedeni ile alacagi ve bu mamiili
almakla ne fayda saglayacag: gibi sorular ce-
vap bulur.

Bu ¢ergevede reklam ile sGylenen vaat, tiketi-

ciyi en fazla oranda etkileyecek sekilde diizen-
lenmelidir. Tiiketicinin faydasinin dogru olarak
formiile edilmesi, tiiketicinin goziiyle dile geti-
rilmesi reklamin basarisinda etkili unsurdur.
Spurr, reklam mesajinin "6yle bir 6neride bu-
lunmalt ki, bu 6neri hig kimse tarafindan daha
once sdylenmemis ve sdylenmeyecek olsun"
zihniyeti ile hazirlandiginda tam amacina ula-
sacagina dikkat ¢ekmektedir. (Spurr 1987:54)
Reklam mal veya hizmetin diger marka mal
veya hizmetlerde olmayan ayricaligin vurgula-
yacak inandiric1 ve kuvvetli bir vaade bulun-
malidir. O marka mal veya hizmetin tiiketicile-
rin ihtiyag ve isteklere cevap vermesi 6nemli-
dir. Mal veya hizmetin reklamin sunacag: vaa-
de iligkin olarak vaadin her zaman tek olmasi
ihtimalinin olmadig1 zamanlarda, asil vaadin
yaninda yan vaadlerde yer alabilir. Reklam
farkli satig vaadi yaklagimi ile malin 6zelligi ile
fayda arasinda neden sonug iligkisi kurabilme-
lidir. Bu anlamda tiiketici o mal veya hizmeti
degil, sundugu vaadi satin almaktadir.

Marka imaji ve Konumlandirma

Imaj ve marka imaji, bir fayda ya da bir éneri
vaat etmekten bagka, bu faydanin saglayacagi
gergek ya da diislemsel boyut ile ilgilidir. Tii-
keticinin elde ettigi doyum, somut {iriinlerden
ziyade mal ya da hizmetin kimligi ve belirli bir
mal veya hizmet ile ilgili tiiketicinin zihnindeki
duygusal olaylarla, 6n yargilarin toplami olan
marka imaj1 ile ilgilidir. (Evans 1988:18) Belir-
li bir marka, bir mal veya hizmet grubu igin a-
yirtedici bir kimlik yaratmaktadir. (Courtis
1993:86) Bu kimlik ise o markanin tercih edil-
mesini ve marka se¢imini etkilemede Gnemli
bir unsur haline gelmektedir. Tiiketicinin aslin-
da aldig1 mal veya hizmetin kendisi degil ima-
jidir. Bu imaj ise tiiketicinin Uriin ile ilgili izle-
nimlerinin yaninda markanin bir biitiin olarak
kigiligini ifade etmektedir.

Kisilik ya da imaj, mal veya hizmetin tiiketici
tarafindan algilanma bigimidir. Imaj olugtur-
manin yolu, tliketici ile markanin biitiinlesme
¢abalardan geger. Tiiketicinin zihninde imaj
yaratmak (Unlii 1989:199), reklam uyaricist ile
verilen mesajlarin tiiketici tarafindan analiz e-
dilmesi sonucunda gerc¢eklesebilir. Bu agidan
titketicinin zihninde yer alabilmek igin reklam
mesajlarinin onlarin goriis agilarina gére hazir-
lanmasi énemlidir.

Bilgilenmeye g¢alisma, etkin izleme markalar:
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karsilagtirma, en yiiksek diizeyde tatmin elde
etmeye calisma, kisilik, hayat tarzi ve sosyal
cevrenin etkili olmasi gibi marka segiminde
yiiksek diizeyde katilim gostergeleri (Schultz
1991:65) katilim diizeyini etkilemektedir. Mar-
ka sec¢imini etkileyen bu katilim diizeyleri,
marka imajinin yaratilmasinda ayirtedici bir 6-
zellik gostermektedir.

Mal veya hizmetin rekabet diizeyinde, rakiple-
rinden ayiric1 yer ve ozelligini ifade eden ko-
numlandirma (Karabulut 1991:79; Melek
1995:33) kavrami ilk kez Amerikal Jak Trout
ve Al Ries tarafindan ortaya atilmigtir. (Bir
1988 :37). Bu kavram farkli satis vaadinde bu-
lunan mal veya hizmetin 6neminin yerine, mal
veya hizmetin gergek farkliliginin tiiketicinin
zihninde nasil konumlanacagi sorusunu giinde-
me getirmigtir. Mal ya da hizmeti tiiketicinin
zihninde en uygun yere yerlestirme olarak ta-
nimlanan konumlandirma stratejileri su yakla-
simlan igermektedir: Mal veya hizmet 6zellik-
leri ya da Tiiketici Faydas: Yaklagimi, Fiyat
Kalite Yaklagimi, Mal Gruplandirilmasi, Mal
veya hizmet kullanicisi yaklagimi.

Konumlandirma, firmanin tiiketicinin zihninde
rakip marka mal ya da hizmetlere nazaran ken-
di mamiiliiniin faydasini1 ve algilanabilirligini
yaratma cabasi (Unlii 1989:197; Ries 1993:3)
olarak tiliketici goziinde farkl algilama sagla-
namaya yonelik faaliyetleri igermektedir. Bu
anlamda bunu gercgeklestirmek i¢gin reklam sa-
tis mesajinin bigimlendirilmesi olan reklam
reklam stratejinin olusturulmasinda hangi yak-
lagimin kullanilacagt 6nemli bir konu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

I1I. REKLAM STRATEJISINi
ETKIiLEYEN FAKTORLER

Fiziki, beseri ve mali kaynaklarla, sosyopsiko-
lojik etkenlerin ve sanatsal yeteneklerin bir or-
ganizasyonu olan reklam (Karabulut 1991:74)
mesajinin bigimlendirilmesi olan reklam strate-
jisini etkileyen bir takim etkenler vardir. Rek-
lamda neyin, ne zaman ve nasil sdylenecegi o-
lan reklam stratejisi olusturulurken bir takim
faktorleri dikkate almak ve degerlendirmek ba-
sart i¢in onkosullardandir. Bu faktorler sunlar-
dir:

ihtiyaglar ve Istekler Faktorii

Tiiketiciyi eyleme gegiren gii¢ ihtiyaglardir.

(Randall 1993:39). Ihtiyaglar tatmin edilmez i-
se, tiiketicide gerginlige neden olacaktir. Bu i-
tici gii¢ tiiketicinin dengesini bozacaktir. Den-
genin kurulabilmesi igin ihtiyaglarin giderilme-
si ve tiiketicinin de bunu gergeklestirecek dav-
raniglarda bulunmasi gereklidir. (Armstrong
1989:130). Tiiketici bir mal veya hizmeti satin
almaya karar vermesinde ya bir ihtiyaci ya da
bir istegi tatmin etmesi etkilidir.

Davranigin temelini meydana getiren ihtiyag-
lar, psikolojik ya da fizyolojik ya da fizyolojik
dengesizlik bag gosterdiginde ortaya ¢ikmakta-
dir (Akdemir 1996:75). Ihtiyaglarin tatmin e-
dilmemesi insanlarda gerilim yaratir (Dereceli
1985:188). Tipi, siddeti ve olgiisti kisiden kisi-
ye farklilik gosteren ihtiyaglar yemek, igmek
giyinmek, barinmak, giivenlik gibi tiiketicinin
hayatin1 devam ettirebilmesi igin gerekli olan
seylerdir. Istekler ise hayati dnem tasimakla
beraber, tiiketicinin sahip olmay: arzuladig:
seylerdir. Bu anlamda giinlimiizde reklamlarin
bir¢ogu ihtiyaglara degil, isteklere yoneliktir.
Bu nedenle reklam mesajt hazirlanirken, tiike-
ticinin ihtiyaglarina mi yoksa isteklere mi ses-
lenecegi belirlenmeli ve o dogrultuda strateji o-
lusturulmalidir.

ihtiyaglarin hiyerarsik bir siralama izledigini
(Fizyolojik, Giivenlik, Sevgi, Ait Olma ve
Kendini Gergeklestirme) vurgulayan Maslow,
karsilanan ihtiyaglarmn itici bir glicii kalmadigi-
n1, ondan sonraki bir iist diizeydeki ihtiyaci
karsilamak ¢abasi igine girildigini belirtmekte-
dir. (Tirkel 1983:51). Bu anlamda bu ihtiyag-
larin birbirine bagli oldugunu ileri siiren Mas-
low'a gore her ihtiyag grubu bir 6nceki ve son-
raki ile iligki igindedir (Eroglu 1996:47) ve in-
san bir dnceki ihtiyacini kargiladiktan sonra di-
gerine yonelmektedir. (Odabasi 1986:41-42).

Tiiketicinin istek ve ihtiyaglari etkin veya gizli
olarak tanimlanirlar. Tiiketici ihtiyaglarimi ve
isteklerini tamir, bunlarin bilincine varir ve
bunlari tatmin etmek icin ¢aba gosterirse etkin
davranmaktadir. Buna kargsin tiiketici istek ve
ihtiyaglarimin farkinda degilse, ancak dikkati
reklam mesaj1 tarafindan cezbedilmedigi siire-
ce bu istegin farkinda degildir. Bu ise gizli ola-
rak tamimlanmaktadir. Gizli bir istek, tiiketici-
nin hayatinda birincil derecede bir 6nem tagi-
mayacaktir (Schullz 1991:56). Tiiketicinin bir
kishik ayakkabiya ihtiyact vardir. Bu ihtiyact
karsilamak etkin davranig gelistirecektir. Bu
durumda tiiketici gazete ve dergi reklamlarina
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bakacak, tv reklamlarina kulak verecektir. Kis-
lik ayakkabi satan magazalan gezecek, vitrin-
lere bakacaktir. Bu ihtiyacimi farkindadir. Bu
etkin olarak tanimlanir. Buna karsilik kisinin
parfime ihtiyaci yoktur. Ancak X marka bir
parfim reklami tiiketicinin dikkatini cezbetti-
ginde tiiketici bunun farkina varacaktir. Bu
reklam oncesinde tiiketici bu istegin farkinda
degildir. Bu anlamda tiiketicinin ihtiyag ve is-
teklerini tatmin edecek mal veya hizmetlerinin
etkin bir gekilde mi satin alacagi yoksa gizli ar-
zuya mi hitap edecegi reklam stratejisini etkile-
yen dnemli bir unsurdur.

Reklami elestiren ekonomistlerin varsayimima
gore ihtiyaglar organik 6zellikler gdstermekte
ve baska kisiler tarafindan tasarlanmaktadir.
Reklam mesajinin insanlarin oniine suni ya da
yanlig ihtiya¢ alanlari agarak, bu ihtiyaglarin
kargilanmasinin bir zorunluluk oldugu hissi ya-
ratmakta oldugu ileri siirilmektedir (Cetinkaya
1992:99). Bunlara gore reklam mesajinda bu
insanlarin duygularina seslenilerek, bir mali sa-
tm almaya tesvik eden psikolojik faktorler yer
almaktadir.

Birbirleriyle rekabet iginde olan bir piyasada
(Qualter 1985:73) reklam mesajinin tiikketim ve
tilketim arzusunu arttirma amacinin gergekles-
tirilmesi (Fromm 1989:309) reklam mesajinin
digerleri iginden segilip, algilanabilmesine bag-
lidir. Insanlarin nasil giidiilendiginin ve ne se-
kilde davranigta bulunacagini anlayabilmek i-
¢in ihti};aglarm bilinmesi énemlidir.

Etkili bir reklam stratejisi olugturulurken, insan
ihtiyaglarinin dikkate alinarak "kitlenin en acil
ihtiyaci hangisidir ve bunun ¢dziim yollart ne-
ler olmalidir" sorusunun cevaplandiriimas: ge-
reklidir (Schramm 1985:116). Bu anlamda rek-
lam mesajinin tiiketici kitlenin ihtiyag ya da ih-
tiyaglarina hitap etmesi mesajin etkililiginde
rol oynayacaktir.

Fayda Faktorii

Fayda kelime olarak bir isten elde edilen so-
nug, kér yarar ve olumlu etki yapmak anlamin-
da kullanilmaktadir (TDK, 1983:424; Diction-
naire Lorousse Ansiklopedik Sozlik,
1993:828). Bu anlamda tiiketici bir mal veya
hizmeti faydast yani olumlu etkisi igin almak-
tadir. Mal veya hizmetin faydasi reklam strate-
jisinin temelini teskil eder. Tiiketici i¢in 6nemli
olan ve dikkate aldig1 unsur, mal veya hizmetin

icinde bulundugu sey degil, gerceklestirdigi o-
lumlu etki ve sagladigi yarardir.

Reklamin basartya ulasmasi igin, reklam mesa-
jinda, Uriin ya da hizmetin tiiketiciye olan yara-
r1 vurgulanmali ve 6n plana ¢ikarilmalidir.
Faydaci Akiler Stratejiyi savunanlar, reklam
mesajinda mal veya hizmetin faydas1 sézkonu-
su degil ise, reklamin amaglarina ulasmasinin
zor oldugunu ileri siirmektedirler (Schultz
1991:32). Faydaci stratejinin temelini olusturan
reklam mesajinda yer alan tiiketiciye sunulan
fayday: dort grupta toplamak miimkiindiir:

Dolaysiz Fayda

Tiiketicinin saghigr bozuldugunda ilag aldig:
zaman hastaligin ortadan kalkmasi gibi mal ve-
ya hizmetin satin alindiginda ortaya ¢ikan di-
rekt fayda, dolaysiz fayday: meydana getir-
mektedir.

Ekonomik Fayda

Tiiketicinin herhangi bir mal1 veya hizmeti sa-
tin aldiginda, bu mal veya hizmetin rasyonel,
diger ihtiyaglan azaltici, koruyucu bir fayda
saglamas: ekonomik faydayi olusturmaktadir.
Tiiketici kendisine en fazla fayda saglayacak
mal veya hizmeti ya da markay: segme egili-
mindedir. Objektif nedenlerden dolay: bir ex-
trinsic tercih (O'Shaughnessy 1987:67) so6zko-
nusudur. Bu anlamda kisi saglamhilik, kalite
dayaniklilik, fiyat vb. unsurlart dikkate alacak
ve degerlendirecektir. Bu fayda ¢esidinde satin
alma kararlart 6nemli 6lgiide rasyonel ve bi-
lingli hesaplamalar sonucu verilmektedir. Bu-
rada iyi kalite, saglamlilik, diisiik fiyat gibi
rasyonel satinalma giidiileri s6zkonusudur.

Duygusal Fayda

Tiiketicinin o mal veya hizmeti satin aldiginda
ekonomik yarar1 degil, mutlu olma, seving
duyma, endise duymama gibi duygusal farkh-
lik yaratan faydalar duygusal fayda olarak nite-
lendirilmektedir. Mal veya hizmetin fiziki 6-
zellikleri degil, kisisel kriterler dikkate alinir.
Burada Inxrinsic tercihler (O'shaughnessy
1987:72) sézkonusudur. Duygusal satin alma
giidiilerini igeren bu fayda cesidinde (Sireli
1972 67) kendini gosterebilme, sosyal basari,
korku yerine giiglii olma arzusu prestij, iin, ba-
sarl1, yeni bir sey deneme arzusu, aligkanliklari-
n1 degistirme, giizellik arzusu gibi duygular
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sdzkonusudur. (Telimen 1978:33; Rosenberg
1977:181).

Psikolojik Fayda

Tiiketicinin o mal veya hizmeti aldifinda statii
saglama, begenilme, digerlerinden iistiin olma,
diger kimselere hiikmetme, diger insanlar etki-
leme diger kisilerle beraber olma gibi faydalar
psikolojik fayday1 igermektedir.

Alg1 Faktorii

Duyumlar yorumlama, onlar1 anlamli hale ge-
tirme siireci olan algi (Morgan 1984:265; Ar-
konag 1983:80) faktorii reklam mesajinin go-
riilmesi, duyulmast ve hissedilmesi siirecini i-
¢ermektedir. Reklam uyaranimin duyu organlar
tarafindan alinmasini ifade eden algilama, mal
veya hizmetleri nasil algilandiginin bilinmesi
ve mesajin hazirlanmasinda dikkat edilecek
noktalar1 giindeme getirmektedir. Algilama
Bilgi veya kavrama, Tavir veya duygusallik ve
Davranis ya da davrams bigimi seklinde g dii-
zeyde ele alinmaktadir (Matterard 1991:61).
Bu ii¢ diizey bir reklam stratejisinin temelini o-
lugturmaktadir: Uriinii tanitma, imaj yaratma
ve satig saglama. Reklam algilamasi kisilerin
uyaricilardan haberdar olmasi ve onu tanimasi
ile ilgilidir (Lucas 1991:119). Reklam mesajim
basarili olmasi, etkilenmesi istenilen kisilerin
reklam1 gérmesi, okumasi ve duymasi ile
miimkiindiir. Reklam mesajlarinin okunup an-
lagilabilirligi, onlarin mesaj1 anlayip anlamlan-
dirmalarina baglidir. Reklam mesaj1 ile reklami
yapilan digiincelerin bellekte bilingli olarak
yer almasini saglamak reklam mesajimin hazir-
lanmasi ile ilgili bir konudur.

Reklam algilanmas: etkileyen faktorleri iig
grupta toplayabiliriz:

Kisi ile ilgili Faktorler

Tiiketicinin ihtiyaglari, deger yargilari, gegmis
deneyimleri, tutumlar, kisilikleri tiiketicilerin
neyinasil algilayacagini etkilemektedir.
Tiiketicinin kendi fiziksel goriigleri, sagliklarn
veya kigisel tatminleri igin 6nemli olan iiriinle-
rin reklam mesajlarini algilama egilimi goste-
rirler (Brown 1968:80).

Reklam Uyaricisi ile flgili Faktorler

Reklam mesajinin 6zellikleri de reklam algila-

masin etkilemektedir. Reklam uyaricisinin se-
si, parlak rengi, digerlerinden farkh olusu, ben-
zerlikler, zitliklar ve uyaricilarin yogunlugu,
zaman gibi faktorler reklam algilamasinda etki-
li faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Fiziksel Faktorler

Mal veya hizmetin fiziksel dzellikleri de algila-
may1 etkilemektedir. Fiziksel 6zelliklerin ba-
sinda ambalaj gelir. Renk, sekil, kompozisyon
gibi ambalaj 6geleri (Horovitz 1973:18), plan,
fotograf, harflendirme, harf stili, sekli ve harf
rengi gibi gorme ile ilgili dikkat yaratan unsur-
lar (Milton 1975:172) reklam algilamasini etki-
lemektedir.

Mal veya hizmetin tiiketici tarafindan nasil al-
giland1f1 da reklam stratejisini etkilemektedir.
Reklamin olumlu mu yoksa olumsuz algilar -
zerine mi kurulacag tespit edilmelidir. Bu an-
lamda algt faktorii mal veya hizmeti anlamak
ve tiiketicinin mal veya hizmetleri nasil gordi-
gl ve mal veya hizmet hakkinda diistincelerini
6grenmek bakimindan 6nemlidir. Tiiketicinin
mal veya hizmetleri ile tlgili goriigleri, tiiketici-
nin iirinde bulmak istedigi seyler konusunda
yol gosterici olmaktadir. Bu yol gosterici ipug-
lar1, iyi bir reklam stratejisi ile, tiiketiciye su-
nulabilecek gii¢lii ve ikna edici bir fayda haline
getirildiginde amaca ulagmak miimkiin hale ge-
lebilmektedir.

Reklam stratejisi belirlenirken, reklam mesaji
olumlu mu, yoksa olumsuz mu algilara mi1 yo-
nelecek? Ya da olumsuz algilar degistirmek i-
¢in mi ¢aligilacagi gibi konular dikkate alinma-
lidir. Tiiketicinin mal veya hizmetin yer aldig
grubun (mal veya hizmet grubu) nasil algilan-
diginin tanimlanmasi da faydali olmaktadir.

Tiiketici Faktori

Giiniimiizde titketim toplumunun en dnemli sa-
hip olma sekli olan tiiketimi (Fromm 1993:62)
gerceklestiren kisi olan tiiketici kigisel arzu, is-
tek ve ihtiyaglar i¢in pazarlama bilesenlerini
satin alan ya da satin alma potansiyelinde olan
(Randall 1993:31) gergek kisgidir (Karabulut
1985: 14).

Mal veya hizmetin kim tarafindan alinacagi
konusu reklam stratejisini etkilemektedir. On-
celikle tiiketicinin (hedef izleyicinin) belirlen-
mesi ve tanimlanmasi gereklidir (Kofler
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1993:165). Tiiketicinin yas, gelir, egitim, cinsi-
yet, meslek gibi sosyodemografik 6zellikleri-
nin bilinmesi strateji igin gerekli unsurdur.

Reklam mesajinin basariya ulagmasi igin alici-
nin (tiiketicinin) bakis agisina ve 6zelliklerine
gore hazirlanmasi basarida etkili olan unsurlar-
dandir. Reklam stratejisi tespit edilirken rek-
lam verenin istek ve ihtiyaglari degil, tiiketici-
nin istek ve ihtiyaglari: beklentileri, sosyopsi-
kolojik 6zellikleri, duygulari, deneyimleri, kisi-
lik &zellikleri, sosyo demografik ve sosyokiil-
tiirel 6zelliklerinin belirlenmesi tanimlanmasi
ve gdzoniine alinmasi 6nemlidir.

Tiiketici davraniglarini agiklamaya yardimer
olmak i¢in degisik yaklagimlar gelistirilmistir.
Biitlin yaklagtmlarin ortak noktasi tiiketici dav-
raniglarini etkileyen degiskenlerin gruplandiril-
masinda goriilmektedir. Tiketici davramislarini
etkileyen faktorler Ogrenme, Giidiileme, Algi-
lama, Kisilik ve Tutum gibi "Temel Belirleyi-
ciler" ile toplumsal ve kisisel etkilerden olugan
"D1s Degiskenler" (Cevresel Belirleyiciler) ol-
mak lizere iki grupta toplanmaktadirlar (Kos-
sarjion 1968:5; Odabast 1986:16). Satin alma
kararinda rol oynayan kisilerin Harekete Gegi-
renler, Etkileyiciler, Karar vericiler, Alicilar ve
Kullanicilar (Simsek 1990:45) seklinde bes
grupta toplandig: tiiketici pazarinda tiiketici
davranisinin insan davraniglarinin bir alt bolii-
miini olustur&ugu kabul goren bir goriistiir.
Adler, insan davraniglarinin biiyiikk ¢cogunlugu-
nun komplekslerden kaynakiandigini iddia et-
mekte ve (Adler 1983:98) insanin i¢ ve dis
gevresi ile etkilesim halinde oldugu fikri kagi-
nmilmaz bir gergek olarak karsimiza ¢ikmakta-
dir. Insan davramglarmin genel olarak bir ta-
rafta giidiileri duygular, heyecanlar seklinde
birgok uyaricilar gibi ig ¢evresinde gelen uyari-
cilar diger tarafta da sosyo ve fiziki ortami o-
lusturan dis ¢evrenin (Tan 1986:1) etkisi ile o-
lustugu diisliniiliirse tiiketicinin satin alma dav-
ramginin anlamlandirilabilmesi igin tiiketicinin
bu Ozelliklerinin bilinmesi, belirlenmesi ve bu
dogrultuda stratejiye yon verilmesi, stratejinin
basarisi i¢in 6nemlidir.

SONUC

[stenilen amaca nasil ulagilacagini gosteren yol
olan reklam stratejisi reklamin baslangi¢ nokta-
sini teskil etmektedir. Mal veya hizmetin gele-
cegi ve gelecekteki gelisiminde 6nemli rol oy-
nayan reklam stratejisi reklam igin bir rehber

olarak, reklam mesajinda mal veya hizmet ile
ilgili ne sdylenecegini belirten 6zellik gdsterir.
Reklam stratejisi mal veya hizmetin tiiriine go-
re ve zaman i¢inde gelismelere paralel olarak
farklihk gostermektedir. Tiketici ile triiniin i-
letisimini saglayacak mesajin yazilmasina yar-
dimct olan bir olgu olan reklam stratejisi rekla-
min istenilen bagariy1 gostermesinde ve amaci-
na ulagmasinda kisaca reklamin etkililiginde 6-
nemli bir unsurdur.

Reklam stratejisi hem tiiketiciyle iletisimde
kullanilan mesajin sekillenmesinde hem de
reklam sonuglarinin degerlendirilmesinde 6-
nemli rol oynar. Reklam mesajinda neyin sdy-
leneceginin sekillenmesi olan reklam stratejisi-
ni hazirlarken tiiketicinin bakis agisi ile disii-
niilmesi, satig mesaj1 yollama, tiiketiciye vaatte
bulunma ve tiliketicinin faydasinin ne oldugu-
nun dikkate alinmasi ve bu dogrultuda mesajin
hazirlanmasi reklamin basarisini kagimmlmaz
hale getirmektedir. Bu basarili reklamcihigin 6n
kosuludur. Reklamin temelini tegkil eden ve ii-
riiniin gelecegi ile ilgili kararlarda 6nemli rol
oynayan reklam stratejisi; reklamlarin tiiketici-
lerin dikkatini ¢gekmek ve reklam mesajinin tii-
keticiler tarafindan algilanmasini ve tiiketicile-
rin uyaricilardan haberdar olmasinda etkili bir
unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Fayda (yani tiiketicinin bu mal veya hizmeti
satin almada elde edecegi fayda), ihtiyag ve is-
tekler, mal veya hizmetin tiiketici tarafindan
nasil algilandigr ve titketici faktorii (tliketicinin
sosyodemografik ve sosyokiiltiirel dzellikleri)
reklam stratejisini etkileyen faktorler olarak in-
celenmesi ve dikkate alinmasi gereken faktor-
lerdir.

KAYNAKLAR

Adler A (1983) Kisilik Bozukluklar1 ve Top-
lumsal Biitiinlesme, Belkis Corakgi (gev), Is-
tanbul.

Akdemir A (1996) Isletme Bilimlerine Giris.
Arkonag S (1993) Psikoloji, Zihin Siiregleri Bi-
limi, Istanbul.

Armstrong G ve ark (1989) Principles of Mar-
keting, Prentice Hall, New Jersey.

Berger AA (1993) Kitle iletisiminde Coziimle-
me Yontemleri, M. Barkan (¢ev), Eskisehir.
Berkmann W ve Cristopher G (1987) Adversi-
ting Concepts and Strategies, USA.

Bir AA (1988) Reklam ve Reklam Stratejisine
Girig, Diinyada ve Tirkiye'de Reklamctlik,




Selguk Iletisim, 1, 4, 2001

Reklamin Giicii, Ankara.

Brown M ve ark (1968) Problem in Marketing,
London.

Courtis J (1993) Hizmet Planlamasi, Birol Te-
nekecioglu (¢ev), Eskisehir.

Cetinkaya Y (1992) Reklamcilik ve Manipu-
lasyon, Istanbul.

Dereli T (1985) Organizasyonlarda Davranis,
istanbul.

Dictionnaire Larousse Ansiklopedik Sézliik
(1993).

Eren E (1990) Isletmelerde Stratejik Planlama
ve Yénetim, {stanbul.

Eroglu F (1996) Davranis Bilimleri, istanbul.
Evans BR (1978) Production and Creativity in
Advertising, Pitman Publising, V.K.

Fustier M (1974) Tiiketim Psikolojisi, Sitheyl
Giirbaskan (gev), Istanbul.

Gamman JS (1997) Satin Alma ve Satis Yone-
timi, Dogan Kaplan(gev), istanbul.

Glingoren A(1995) Reklam ve Sananizm
Hatipoglu Z (1993) Temel Pazarlama, Istanbul.
Herwfitz 1A ve Russel K (1973) Perception
and Advertising, Journal of Advertising Rese-
arch, 15 (3).

Karabulut M (1989) Tiiketici Davranigi, Pazar-
lama Yeniliklerinin Kabulii ve Yayilsi, Istan-
bul.

Karabulut M (1991) Pazarlama Yonetimi ve
Stratejileri, Istanbul.

Kassarjion P (1983) Cases and Readings for
Marketing for Non Profit Organizasyon, Pren-
tice Hall Inc. New York.

Kotler P ve ark (1993) Manketing Places, At-
tacting Investment, Industry and Tourism to
Cities States and Nations.

Lucas DB ve Bntt H (1981) Reklameilik A-
maglari, Esra Heper (¢ev), Kurgu Derg, 4.
Margan, T.Clifford (1984) Psikolojiye Giris
(Cev. Hiisnl Arici) 2. Bsk. Ankara.

Mattelard A (1991) Reklamcilik, Fatos Giirsoy
(gev), istanbul.

Melek L (1995) Reklam Terimleri Sozliigii, Is-
tanbul.

Milton S (1975) Advertising for Madern Retai-
lers, Fairchild Publication Inc. New York.
Mucuk i (1990) Pazarlama ilkeleri, istanbul.
O'shoughnessy J (1987) Competetive Marke-

tins A. Strategic Approach, New York.
Odabas1 Y (1986) Tiiketici Davramsi, Eskise-
hir.

Ogilvy D (1989) Bir Reklamcinin Itiraflari, Se-
lim Yazgan (gev), Istanbul.

Qualter, H. T (1985) Opinion Control in the
Democracies, New York.

Randall G (1993) Basarili Reklamin Sirlari,
Rengin Erdogmus (¢ev), Istanbul.

Ries Al Trout (1993) Positiong : The Battle
For your Mind, Mc¢ Grow Hill Book Comp, U-
SA.

Rosenberg L (1977) Marketing, Prentice Hall
Inc. New Jersoy.

Schramm W (1985) Haberlesme Nasil isler,
Kitle Haberlesme Teorilerine Giris, Unsal Os-
kay (der), Ankara.

Schultz D ve Tannenbaum S (1991) Basarih
Reklamin ilkeleri, E. Kéroglu (gev), Istanbul.
Seguela J (1982) Hollywood Daha Beyaz Yi-
kar, Ismail Yergiiz (¢ev), Istanbul.

Seguela J (1989) Anneme Reklamci Oldugunu
Séylemeyin, Ragip Turan (gev), Istanbul.
Spurr LF (1987) Case Studies in Marketing
London.

Steiner GA (1969) Management Planning, The
Macmillan Company, New York.

Simsek A (1995) Pazarlama Yonetimi c. I. Es-
kigehir.

Sireli A (1972) SosyoPsikolojik Cephesi ile
Mal Politikas, Istanbul.

Telimen O (1978) Tiketici Gld{isiiniin Esasla-
11, [SO Derg, 154.

Tosun K (1974) Isletme Yénetimi Genel Esas- -
lar1 C. 1. istanbul.

Tiirkel S (1983) Kamu iktisadi Tesebbiislerin-
de Yonetim Anlayisi, Ankara.

Unlii T (1989) Reklam Kampanyas: Planlamast,
Eskisehir.

Wall J (1995) The New Strategists, Reating
Leaders at All Levels, New York.

Webb B (1989) Thinking Strategy, and Arreap-
praisal of Planning, The Industrial Societty,
London.

Wing RL (1991) Strateji Sanat1, M.S. Denker
(¢ev), Bursa.

Wright J ve ark. (1981) Advertising, Tata Mc
Grow Hell Publising Com, USA. &



