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PAZARLAMA iLETIiSiMi ARACI OLARAK REKLAM: REKLAM
MALIYETLERi VE MUHASEBELESTIiRILMESI

Yunus CERAN’
Siileyman KARACOR™
oz

Kiiresel rekabetgi pazarlara girmek isteyen isletmelerin ozellikle ilk yaptigi tiriin farklilagtirmasi
yapmaktir. Uriin farkhilastirmast yapan isletmeler pazara yeni iiriin girigini kolaylastirmak ve pazarda
kalic1 olabilmek, triinlerinin satisini ve miisterilerine sunduklart hizmetleri artirabilmek, mevcut ve
gelecekteki potansiyel miisterileriyle iletisim kurabilmek igin davraniglari etkilemeye yonelik olarak
reklamlari kullanir. Bir talep olusturma sanati olan reklam, bilgi verme, ikna etme, hatirlatma ve deger
katma gibi iletisim islevlerine de sahiptir. Buna gore reklamlar amaglarina gore simiflandirildiginda
bilgi verici, ikna edici, hatirlatici ve destekleyici reklamlar olarak ayrilir. Uriinlerini tanitmak,
satiglarin artirmak, markalasmak, uluslararasi pazarlara girmek, rekabet edebilmek i¢in tiim reklam
verenler belirli bir reklam maliyetine katlanmak zorundadir. Reklaim maliyeti, genellikle reklam
biitcesinde yer alan harcamalar olup, reklam yapimi, planlamasi ve kontroliine iligkin personel
giderleri de dahil olmak {izere, isletmenin reklam amaglar1 i¢in yapmis oldugu tiim harcamalardan
olusur. Reklam maliyetleri, isletmelerde iiretim maliyetlerinin tamamlayict bir pargasi degil,
pazarlama, satis ve dagitim gideri olarak dikkate alinir. Ilke olarak reklam maliyetlerinin yapildiklari
donemde donem gideri olarak muhasebelestirilmesi benimsenmistir. Ancak, reklam maliyetlerin tamammin
ya da bir kismmin gelecek donemlerde de ekonomik yararlar saglayacag: diisiiniildiigiinde aktiflestirilerek
iiriin yagam siiresine itfa payr olarak boliinmek suretiyle giderlestirilmesi donemsellik kavramma daha

uygun goriinmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Iletisimi, Reklam, Reklam Maliyetleri, Reklam Biitcesi, Reklam
Maliyetleri Muhasebesi.

JEL Kodu: M37, D24

ADVERTISING AS A TOOL FOR MARKETING COMMUNICATION:
ADVERTISING COSTS AND ACCOUNTING

ABSTRACT

What the firms particularly first step desire to enter global competitive markets is making product
differention. The firms making product differentation in order to ease new product entering to market
and to be permanent, to increase the sale of products and to increase the services they offers to
customers and in order to communicate with the customers existing and in the future, use
advertisements for behaviours. Advertisement as an art of creating demand has such communication
functions as giving information, convincing, reminding and adding value. Accordingly
advertisements classified according to their purposes are divided into convincing, reminder and
supporting advertisements. All advertisers have to endure a cost of advertisement in order to advertise
the product, increase the sales, brand, enter international markets and compete. Cost of advertisement
is spendings that are generally taking place in advertisement budget. Cost of advertisement such
comprises as advertising, planning, controlling, staff expenses and all expenses about advertising
purposes. In companies costs of advertisement does not considered as a complementary piece of
production cost. They are considered as an expenses of marketing, sales and distribution. As a
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principle costs of advertisement has been adopted as accounted as a period cost when the period they
spent.Nevertheless all or a portion of advertising costs are considered that they are going to benefit
also in future.

Keywords:Marketing Communication, advertising, advertising costs, advertising budget, advertising
costs accounting,
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GIiRiS

Urtinlerin kalite, tasarim, renk, model, dayaniklilik, ambalaj, kullanim kolaylig1
veya zorlugu (kullanishilik), satig sonrasi hizmetler (servis), fiyat gibi farkli nitelik ve
unsurlar1 tasimast nedeniyle, bu unsurlar tiiketici tercihlerini etkiledigi ve tiiketim
bi¢imlerini yonlendirdigi i¢in isletmeler kolaylikla iriin farklilagtirmasi yapabilir ve
rekabetgi pazarlara girebilirler. Bu amagcla, 6zellikle pazara yeni {irlin girisini
kolaylagtirmak ve pazarda kalici olabilmek i¢in rekldmlardan yararlanilir. Bu nedenle yeni
tiriiniin tanitilmasi agamasinda en ¢ok reklama gereksinim duyulur. Satis artirici bir ¢aba olarak
reklam, yeni iriinlerin pazara sunulmasimi hizlandiran, iriin iyilestirme ve gelistirilmesini
dolayli yoldan olumlu yonde etkileyen faaliyettir.

Reklamin pazar payi, tiiketici davranslar, tiiketici zevk, arzu ve istekleri, marka
sadakati (bagliligr) ve tiiketicilerin {iriin 6zelliklerine verdikleri 6nem derecesini degistirmesi
iizerine etkileri vardir. Rekldm yoluyla tiiketicilerde yeni bir zevk ve tercihin olugmast
saglanarak pazara sunulan iiriin lehine bir durumun ortaya ¢ikmasi saglanir. Bir siire sonra
stirekli olarak yapilan reklam sayesinde degisen tiiketici zevklerinin iyice yerlesmesiyle
potansiyel rakipler pazardan pay alamama ve zarar etme endisesi ile pazara girmeye cesaret
edemez hale gelir.

Isletmeler {iriinlerinin satisi1 ve miisterilerine sunduklar1 hizmetleri artirabilmek,
mevcut ve gelecekteki potansiyel miisterileriyle iletisim kurabilmek adina davraniglar
etkilemeye yonelik olarak rekldmlari kullamr. Bu nedenle reklamverenler agisindan reklam
biitcesi olusturmak, yapilan reklamin maliyetinden daha fazla gelir saglamp, saglanmadig
konusunda bilgi sahibi olmak, bunun iginde reklamin satis tizerindeki etkisini 6l¢mek oldukga
onemlidir. Dolayisiyla, rekldm biitcesi i¢inde en biiyilkk paya sahip olan reklam
maliyetlerinin ulasilmak istenen iletisim hedefleri dogrultusunda belirlenmesi ve iriiniin
pazardaki konumu ile {iriin yagsam siiresinin de dikkate alinmasi gerekir.

Tiim bu nedenlerden dolayi reklam maliyetlerinin, {irin yagam siirelerinin 6nceden
bilinememesinden dolay1 gelecek donemlerle nasil ve ne dlgiide iligkilendirilecegi konusunda
dogru bir dl¢lim yapilmasinm giigligii ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu bu giicliik nedeniyle
reklam  maliyetlerinin  donem gideri olarak  degerlendirilerek — muhasebelestirilip,
muhasebelestirilemeyecegi ya da reklam maliyetlerinin gelecek hesap donemlerinde de yarar
saglayabileceginden bu tiir maliyetlerin gelecekte isletmeye saglayacagi yarar ve bu yararin
stiresinin  belirsizliginden dolay1 aktiflestirilip, aktiflestirilemeyecegi konusu Onemli bir
sorundur.

1. REKLAM VE iSLEVLERIi

Reklam; isletmeler, kar amaci giitmeyen kuruluglar, kamu kurumlart ile bireylerin
kendilerini, kendi iiriin ve hizmetlerini tanitmak, organizasyonlari, fikirleri hakkinda belirli
bir hedef kitleyi ya da pazari bilgilendirmek ya da ikna etmek amaciyla kimligi belirli
sorumlusu (kisi ya da reklam sirketi) tarafindan tarifesi 6nceden belirlenmis bir bedel
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Odenerek (maliyet) kitle iletisim araglarinda satin alinan 6zel zamanlarda ya da yerlere ilan
ve ikna edici mesajlarin yerlestirilmesi suretiyle kamuya olumlu bigimde tanmitilip,
benimsetilmesi olarak tanimlanmaktadir. Reklam kisaca, bir talep olusturma sanatidir
(Babacan, 2012: 22-23). Reklamlar, bilgi verme, ikna etme, hatirlatma ve deger katma gibi
iletisim iglevlerine de sahiptir. Bu islevler (Babacan, 2012: 27-28; Elden, 2007: 21):

e Bilgi verme islevidir.

e Ikna etme islevidir.

e Hatirlatma islevidir.

e  Deger katma islevidir.

1.1.Bilgi Verme Ilslevi: Yeni bir iiriin veya hizmetin pazara sunuldugu ilk
donemlerde o&zellikle de dikkat c¢ekme, oOzellik, yarar ve kullanim bilgisi verme ve
benzerlerinden ayirt etme amaciyla yapilan reklamlar bilgi verme islevini iistlenmektedir.
Bilgi verici reklamlar talebi artirmaktadir. Tiiketici arama maliyetlerinin yiiksek oldugu
pazarlarda bilgi verici reklamlarin tiiketici arama maliyetlerini azalttif1 ve pazar talebini de
artirdig1 ifade edilmektedir. Uriiniin degisik kullanim bicimlerinin gosterilmesi, fiyat
degisikliklerin duyurulmasi, ¢aligmasi, servis tanitimi, firma imaji olusturma ve tiiketici
kaygilarin1 gidermede etkin bir islevi yerine getirir.

1.2.ikna Etme Islevi: Benzerleri arasinda iiriiniin iistiin 6zelliklerinin &ne
cikarilmasi, kamt gostererek, duygulara hitap ederek ya da karsilastirmali (yasalarla
stmirhidir) trtinii reklam ederek marka sadakati (bagimliligi) olusturulmasi suretiyle
tiiketicilerin ikna edilmesi islevidir. Ikna etme islevini yerine getirebilmek igin {iriiniin
pazarda tanminmasi, birincil talebin olusturulmasi gerekir. Ancak, bu durumda markalar
arasinda rekabet olusabilir. Yogun rekabet ortamlarinda, marka bilinirligini, tercih edilirligi
artirtr, tiiketicilerin belirli iirlin ve markalarla ilgili tutumlarini, algilarimi etkiler ve
degistirir.

1.3.Hatirlatma Islevi: Benimsenmis olan markalara ait olumlu izlerin zaman
zaman hatirlatilmasi yoluyla ikna etme islevinin pekistirilmesidir. Reklamlar belirli giin,
olay ve 6zel durumlar iirlinle iligkilendirilerek markay1 hatirlatir.

1.4.Deger Katma Islevi: Reklamlar, markalarin degerini artirma adina onlar1 daha
iistiin ve segkin gostererek reklami yapilmayan iriinlere gore tiiketiciler ve rakiplerin
gbziinde prestijli duruma getirerek deger katma ve deger yaratma islevini yerine getirir.
Tiketicilerin iiriine karg1 giiven sorunu olmasi durumunda {riin ya da marka ile ilgili
yapilan reklamlar giiven artirici rol oynar.

2. AMACLARINA GORE REKLAM TURLERI

Reklamlar amaglarina gore siniflandirildiginda bilgi verici, ikna edici, hatirlatici ve
destekleyici reklamlar olarak cesitli tiirlere ayrilir (Babacan, 2012: 37-38; Dursun, 2012):

2.1.Bilgi Verici Reklamlar: Pazara yeni girecek olan bir {iriin ya da markanin
tanittm1 ig¢in yapilan reklamlardir. Ayni1 zamanda pazarda mevcut bir iriiniin fiyat
degisikliklerinin duyurulmasi, iirline bagli hizmetlerin agiklanmasi, var olan ya da olasi
tilketici endiselerinin giderilmesi i¢in yogun olarak bagvurulan reklam tiirtidiir. Bu tiir
reklamlar, birincil talebi olusturmak igin kullanildig1 gibi iiriin yasam seyri agisindan
tanitim donemindeki iriinler i¢in de uygun bir reklam tiiriidiir. Bilgi verici reklamlar, fiyat
ve deger, kalite, performans, iiriin bilesenleri ve parcalari, bulunabilirligi, 6zel fiyat
indirimleri, ambalaj, garanti, gliven ve yenilikler hakkinda mesajlar1 icerir.
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2.2.1kna Edici Reklamlar: Uriiniin gelisme donemlerinde rakip iiriinlerin ortaya
cikmasi ve pazara girmesi nedeniyle, 6zellikle marka secimi, iirtin konumlandirma, tiiketici
algilarin1 degistirmek amaciyla yapilan reklamlardir. Markalar arasi rekabet dolayisiyla
karsilastirmali reklamlara da basvurulabilir. Bu tiir reklamlar, benzer {iriinlerin
karsilagtirilmasi yoluyla belirli bir markanin istiinliiklerini kanitlamak ya da vurgulamak
icin de yapilir.

2.3.Hatirlatier Reklamlar: Uriin yasam seyri iginde olgunluk déneminde iiriiniin
unutulmaya yiiz tutmast nedeniyle tiiketicilerin hafizasin1 tazelemek amacini tasiyan
reklamlardir. Uriiniin kendisini, pargasim, tamamlayicisin1 hatirlatmak suretiyle {iriine
duyulan ilgiyi canli tutmay1 hedefler. Hatirlatic1 reklam, bilinen mal ya da hizmetin pazarda
doyma durumunun belirdigi, satiglarda azalmalarin bagladig1 zamanlarda yapilan reklamdir.
Boylece iiriine olan talebin yeniden canlandirilmasi, markanin tiiketicilerin hafizalarinda
canlt tutulmasi saglanmis olur.

2.4.Destekleyici Reklamlar: Uriinii yeni satin alanlarin diriinle ilgili olasi
endiselerini giderebilmek i¢in onlar1 rahatlatan mesajlar vererek kararlarini destekleyici
nitelikteki reklamlardir.

Uriin yasam seyri boyunca yeni bir iiriin veya hizmetle ilgili olarak sunus
doneminde {iriin veya hizmet hakkinda bilgi verici reklamlar énemlidir. Uriiniin kullanim
bicimleri, alanlari, fiyat ve teknik bilgiler reklam mesaji iginde yer alir. Eger bir marka
yoksa birincil reklamlara da bu donem iginde yer verilebilir. Gelisme donemi {iriiniin
pazarda tutunma donemidir ve bu donemde rakipler ortaya ¢ikabilir, mal ve fiyat rekabeti
baglayabilir. Bu nedenle ikna edici reklamlar ve rakip iirlinler arasinda karsilagtirma imkani
saglayan tiirden reklamlar 6nem kazanir. Olgunluk déneminde iiriin pazarda benimsendigi
icin talebi canli tutmaya yarayan hatirlatict reklamlara yer verilerek, rakip iiriinler
kargisinda bir cesit savunma yapilmig olur. Cogunlukla yeni, gelistirilmis, gii¢lendirilmis
gibi sifatlarla tamamlanan marka isimleri, bir yandan olgunluk ddneminin ipuglarini
verirken, diger taraftan da hafiza tazelemek icin yardimci olur. Diisiis, gerileme doneminde
iiriin ya da hizmetlere olan talep azalirken, rakip iiriinlere ilgi artar. Bu nedenle destekleyici
reklamlarla {iriin talebine canlilik kazandirilmaya ¢alisilir. Bu durumlar yukaridaki sekilden
daha agik bir bigimde ifade edilmektedir (Babacan, 2012: 39-40).

Sekil 1: Uriin Yasam Seyri ve Reklam Tiirleri
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Kaynak: Arnold M.Barban, Steven M.Cristol ve Frank J.Kopec, Medya Planlama, Cev. Aysen
Aydin, Epsilon Yaymcilik, Istanbul, 1995, s.16; Tolga Dursun,
http://akademik.maltepe.edu.tr/~tolgadursun/files/BP1%202-Reklam%20devam%C4%B1.pdf
(Erisim tarihi: 12.12.2012)
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Rekladmin ekonomi igindeki konumu hakkinda farkli goriisler vardir. Geleneksel
goriiglere gore; reklamin rekabeti Onledigi, pazara girise engel oldugu, monopolcii bir
yapiya yol actid, israfa ve toplumsal agidan maliyetlere neden oldugu ifade edilmektedir.
Diger goriise gore ise, reklam pazar bilgisi saglayan, tiiketicinin arama maliyetlerini azaltan
ve rekabetgi pazarlara girisi kolaylastiran bir aractir (Ekelund ve Saurman,1999: 35).

Bir isletme reklam ile bir marka sadakati saglayabilirse tiiketicinin hafizasinda
iirtin agisindan ayr1 bir 6neme sahip olabilir. Reklam sayesinde bu iiriin ya da hizmet diger
benzer {iriinlerden farklilasmis sayilacaktir. Bu durumda tiiketici {irliniin fiyatindaki
degismelere kars1 daha az duyarl olacak ve bdylece reklam talep esnekligini azaltacaktir.
Isletme fiyati yiikseltirse reklam yaparak iiriiniinii farklilastirmis talep egrisi de
degiseceginden talep sifir olmayacaktir. Talep azalacak ancak bu azalig eger bu isletme
rekabet kosullar altinda calisiyor olsaydi, meydana gelebilecek azalistan daha az olacaktir.
Ote yandan pazar kosullar1 icerisinde her hangi bir degisim karsisinda iiriin farklilastirmasi
yapan isletme fiyatini azaltma yoniinde fazla bir istek duymayacak, hatta tam tersi fiyatin
artima arzusunda olacaktir (Ekelund ve Saurman,1999: 38).

Uriin farklilastirma siireci fiyat oranlari, dizayn, satis maliyetleri, imtiyaz haklari
ve tiiketici hizmetlerinde farklilastirma gibi g¢esitli ekonomik argiimanlarla ortaya
¢ikabilmektedir. Bu farlilagtirmalar genel olarak asagidaki bigimlerde ger¢eklesmektedir
(Coban, 2003: 148):

Ik yaklasim; iiriine baglilik, marka isminin etkisi, isletmenin itibarinin dikkate
alindig1 kuruluslar ya agik ya/ ya da samimi davranislara bagli olarak olugsmaktadir.

fkinci yaklagim; gizli know-how’un korunmasi ya da patentlerin kontroliiniin bir
sonucu olarak kaliteli {irlinlerin dizaynindan dolay1 meydana gelebilmektedir.

Ucgiincii yaklagim ise; maliyetli oldugu tespit edilen alternatif dagitim kanallarinda,
dagitimin kontrolii araciligiyla ortaya ¢ikabilen yaklagimdir.

Son yillarda 6zellikle birim maliyetlerden dolay: iiriin farklilagtirmalart ¢ok fazla
gerceklestirilmektedir. Ciinkii isletmeler {iirlin farklilagtirma yoluyla rekabet giiclerini
artirmaktadir.

Reklam, maliyetleri artirir, maliyet artis1 da fiyatlar1 artirir gorisiiniin aksine
reklamin artirdigi talep sonucunda satiglar artarak triiniin birim maliyeti diisecektir.
Rekabet ortamini siddetlendirmesi nedeniyle artan rekabet diisiik fiyat olarak tiiketiciye
yansimakta ve tliketici iriinlerin fiyatlar1 konusunda bilgi sahibi olarak bilingli se¢im
yapma olanag1i kazanmaktadir. Yiksek reklam maliyetleri yeni isletmelerin pazara
girmesine engel olur goriisiiniin aksine, reklam monopolii 6nleyen 6nemli bir faktor olarak
yeni isletmelerin {irlin ve hizmetlerinin tiiketicilere duyurulmasim saglayarak, haksiz
rekabeti Onleyerek pazarda firsat esitligi saglayacaktir (Tayfur, 2006: 194). Ciinkii tiiketici
bir {irlinden ne kadar tiiketecegi ya da sececegi, nasil bir islem siras1 takip edecegine karar
vermede iiriiniin marjinal maliyeti ile marjinal yararini birbirine esitleyip davraniginin net
yararint maksimum yapmaya ugrasacaktir. Buna gore tiiketici istedigi iiriine ulagsmak igin
zaman boyutunu ve maliyeti diisiinmek zorundadur. Iste bu noktada reklam devreye girerek
arama maliyetini minimum diizeye indirmektedir. Asagidaki sekilde bu durum
gosterilmektedir (Ekelund ve Saurman,1999: 66):
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Sekil 2: Reklamin Optimal Tiiketici Arayigina Etkisi
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Robert B.Ekelund ve Davis S.Saurman, Reklam ve Piyasa Siireci, Cev. Vural
Savas, Liberte Yayinlari, Ankara, 1999, s.66.

Tiiketicinin fiyatlar konusunda bilgi elde edebilecegi iki alternatif ydntem
bulunmaktadir, ya istedigi tiriinii kendisi arayacak ya da reklamlari1 kullanacaktir. Yukarida
sekilde goriildiigii gibi tiiketicinin {irlinii kendisi aramast durumunda tek alternatifi
bulunmasina karsin reklamlar1 kullanmasi durumunda siire ¢ok fazla azalacaktir. Sekilde
diisiik fiyat arayisimin marjinal maliyeti MCs dogrusu, arayigsin marjinal yarari MBsg
dogrusu ile gosterilmektedir. Bu durumda tiiketici reklam yolu ile kisa bir arama siiresi
gecirecektir. Tiketici reklamlar araciligi ile arama siiresinden oldukga tasarruf edecektir.
Omnegin tiiketici reklim olmaksizin bir iiriinii 7 saatte MBg egrisi ile bulabilirken,
reklamlardan yararlanarak bu siire 2 saate inmektedir. Bu durumda tiiketici diisiik fiyat
arayisinin marjinal maliyet dogrusu MCs ile arayisin marjinal yarart MBg dogrusunun daha
kisa bir zaman diliminde kesismesini saglayacaktir. Dolayistyla arayisin marjinal yararini
gosteren MBg dogrusu zamandan tasarruf ederek yeni yerinde olacaktir (Ekelund ve
Saurman,1999: 67). Bu durum uzun zamanda fiyatlardan da tasarruf edilerek tiiketicinin bu
durumdan kazanc¢l ¢ikmasina yol agacaktir.

Reklamin bilgi iletmek agisindan Onemini ortaya koyan goriise gore reklam,;
iriinlin kalitesi, fiyati, satis sartlar1 vb. konularda bilgiler vererek marka tutkunlugunun
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azalmasim1 ve igletmelerin {riinlerine karsi olan talebin daha esnek hale gelmesini
saglamaktadir (Davut, 2002: 97). Bir isletmede reklam yapilmasi karari verilmis ise
oncelikle alinmasi gereken onemli kararlar bulunmaktadir. Bu kararlar; ne kadar biitce
ayrilacak, hangi sunus ve araglar kullanilacak ve reklamin basarisini 6l¢gme konusunda en
iyi yontemlerin tespit edilmesidir (Kotler, 1984: 324). Reklam biitgesi hazirlama genellikle
zorlu bir siireci gerektirir ve bazi unsurlarin g6z 6niinde bulundurulmasi gerekebilir. Bu
unsurlar; pazarm biylikligii, isletmenin ulagmak istedigi pazar payi, rakip isletmelerin
reklam harcamalar1 ile reklam kampanyas: sonucunda satiglardan beklenen artislar
(Yaylaci, 1999: 181) seklinde siralanabilir.

Reklamveren, reklam mesaj1 ile ulagsmak istedigi hedef kitleyi belirledikten sonra
reklam yapacagi medya aracim kolayca secebilir. Televizyon, radyo, gazete ve dergilerin
alternatif maliyetlerini hesaplayarak, gorece etkililik ve ulagilan 1000 kisi basina maliyet
tahminini, medya araci tiirii se¢imini ve reklam zamanlamasim yapabilir (Dutka, 2002: 35).

Reklam maliyetleri agisindan medya araglarinin se¢iminde, hedeflenen kitleye en
yiiksek oranda, en diisiik 1000 kisiye ulasim maliyeti ile ulasma o6zelligine gore se¢im
yapilir. Televizyon, birgok reklamveren tarafindan, bir reklaim mesajinin iletilmesinde en
etkin medya araci olarak goriildiigiinden, maliyet etkinligi, genis kitlelere erisebilme
avantaji sagladigindan tercih edilir. Televizyon ile milyonlarca kisiye ulasilabildiginden
hedeflenen kitlenin biiyiik bir boliimiine ulasilabilmesi nedeniyle, televizyonun 1000 kisiye
ulagim maliyetleri diisik olur. Ancak, 1000 kisi maliyeti diisik olmasina karsin, bir
televizyon reklam filminin g¢ekilmesi ve yayinlanmasi ¢ok yiiksek maliyetlidir. Reklam
filminin siire maliyeti bazi reklamverenlerin biit¢esinin iizerindedir ve televizyon reklami
prodiiksiyonu diger medyalara gére daha maliyetlidir.

Radyo, bir medya araci ve destek araci olarak artan dneme sahiptir. Ancak, radyo
her reklaimveren i¢in uygun bir medya araci olmayabilir. Aslinda radyo, diger medya
araglarina gore belki de en az maliyetli olanidir. Bir radyo reklaminin hazirlanma
maliyetinin diigiikliigiine, mesajin yerel radyo spikeri tarafindan okunmasi da katki saglar.

Gazeteler, reklamverenlere hedeflenen pazara genis erisim imké&ni sunan bir
medya aracidir. Cilinkii gazete, tiiketiciler tarafindan reklamlar da dahil olmak iizere bir
biitlin olarak giivenilir oldugu kadar gilincel ve hizl bir bilgi kaynagi olarak goriiliir. Ulusal
reklamverenler ile yerel perakendeciler arasinda da milkemmel bir koprii vazifesi goriir ve
yerel bir perakendeci bu sayede kolaylikla ulusal bir kampanyanin pargasi durumuna
gelebilir. Yerel bir giinlikk gazeteye, ulusal diizeyde hazirlanan reklam kampanyasinin
benzerini uygulamak oldukga etkili ve disiik maliyetli bir rekldm yapilmasini saglar.
Gazeteler, esnek bir mecra olsa da ulusal ¢apta kapsam satin almanin maliyeti oldukca
yiiksektir.

Dergiler, hedeflenen 6zel kitlelere ulagsabilme imkani sunan bir medya aracidir.
Ancak, yiiksek reklam maliyetleri ve erisilen az niifuslu 6zel kitleler nedeniyle 1000 kisiye
ulasim maliyeti agisindan diger kitle iletisim araglarina gore yiiksek maliyetlidir (Basal,
1998: 119-131; Sissors ve Baron, 2008: 281-282).

Internet, ¢ok daha genis kitlelere ulasabilme imkani sunan &nemli bir medya
aracidir. Reklam maliyetleri, kullanicinin tarayicisina ulasan reklamla her 1000 karsilasma
basina maliyet olarak belirlenir. Diger medya araglarinda oldugu gibi maliyet, reklam
boyutuna bagli olarak biiyiik oranda farklilasir (Sissors ve Baron, 2008: 398).
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3. REKLAM MALIYETLERI

Mal ve hizmet ireten iretim igletmeleri ile ticaret isletmeleri ve diger tiim
reklamverenler irlnlerini tamtmak, satiglarim artirmak, markalagsmak, uluslararasi
pazarlara girmek, rekabet edebilmek i¢in reklam maliyetlerine fon ayirarak, reklam biitcesi
olusturur, reklam faaliyetleri diizenler ve reklam kampanyalar yiiriitiir.

Reklam maliyeti, genellikle reklam biit¢esinde yer alan harcamalar olarak
tanimlanir. Reklam yapimi, planlamasi ve kontroliine iliskin personel giderleri de dahil
olmak {izere, isletmenin reklam amaglari i¢in yapmis oldugu harcamalardan olusur. Reklam
maliyetleri, pazarlama, satis ve dagitim gideri olarak ya da diger isletme giderleri olarak
goriiliir. Reklam maliyetleri, liretim maliyetlerinin tamamlayici bir pargasi degil, pazarlama,
satig ve dagitim gideri olarak dikkate alimir (Pfitzer, 2012).

Reklam iiriin farklilastirmada kullanilan en énemli araglardan biridir. Isletmeler
reklam araciligi ile {iriin ya da hizmete karst marka sadakati yaratmaya ¢alisir. Elbette
rekliminda ek bir maliyeti vardir. Isletme ister yeni kurulmus, isterse daha onceden
faaliyette olan bir isletme olsun pazarda yer alabilmek ve yerini koruyabilmek icin
reklamdan yararlanmak zorundadir. Kuskusuz pazara yeni giren bir isletmenin reklam
maliyeti, daha 6nceden pazarda bulunan ve hatta rekldm yapanlara gore daha yiiksek
olacaktir (Bal ve Sengok, 2002). Reklam, isletmeler tarafindan ek maliyet olarak
goriildiigiinden bazi1 reklam kampanyalar yeterli finansal destek saglanamamasi nedeniyle
basarili olamamaktadir. Dolayisiyla yapilacak reklamlarin finansmaninin, isletmenin
reklam yoluyla arttirilan satig gelirlerinden karsilanmas: gerekir. Bu amagla, deger
fiyatlamasindan gelen hasilatin, deger fiyatlamas: ile ilgili rekldm harcamalarini da
kapsayacak sekilde yeterli diizeyde olmasi gerekmektedir (Erbas, 1998: 143).

Isletmeler daha cok faaliyetlerinin baslangicinda rekldm yatirimlarina harcama
yaparlar. Televizyon ve radyo reklam spotlarina, gazete, dergi, internet, kartvizit, telefon
rehberi, sar1 sayfalar gibi meslek ve adres kataloglari, dolmakalem, anahtarlik esantiyonlari
gibi reklam araglarina reklam amagli olarak yapilan tiim 6demeler rekldm maliyetini
olusturur (www.betriebsausgabe.de/werbekosten-45.html, 09.12.2012). Reklam
maliyetinden en yiiksek pay1 reklamin tiiketiciye iletilmesi almaktadir. Bu nedenle reklam
araglarinin dogru segilmesi gerekir (Elden, 2004: 209).

Reklam yatirimlar i¢in ayrilan reklam biitgesinden, reklam igin kullanilan medya
araglari olan televizyon, sinema reklam filmlerinin, radyo reklam spotlarimin yapiminda
yapimct ajansa, reklam ajansina yapilan 6demeler, gazete, dergi, insert, katalog gibi baskili
reklamlar i¢in hem reklam ajansina ve hem de baski yapan ofset ya da dijital baski
yapanlara yapilan ddemeler, agikhava rekldmeciliginda kullanilan billboard, bina giydirme,
ara¢ giydirme, megalight, silindir kule, durak tasarimlari, fuar stantlari gibi reklam
tasarimlari i¢in reklam ajanslarina ve dijital baski merkezlerine yapilan 6demeler ile reklam
tasarimlarinin uygulanmasi asamasindaki uygulamacilara, nakliyecilere, posta dagitimi
yapanlara ve dagitim isletmelerine, internet reklamlari igin tasarimcilara, internet
sirketlerine yapilan  tim  O&demeler  reklam  gideri olarak  hesaplanir
(www.reklam.com.tr/genel/reklam-giderleri/685, 09.12.2012).

Reklam maliyeti, reklamin yapildigi medya ve reklam araglarina (gazete, dergi,
radyo, TV ve internet/e-posta, web, agik hava/ilanlar-el ilanlari, brosiirler, {iriin kataloglar1,
panolar, duvar kagitlari, poster, hareketli panolar, otobiis, minibiis, billboard, siiper ve mega
billboardlar, infoboard, otobiis duraklari, benzin istasyonlar1 ve floographics gibi onde
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gelen agikhava mecralari, elektronik agik hava) medya planlamacilarina ve reklam
ajanslarina yapilan harcamalardan olugmaktadir (Ceran, 2009: 125).

Reklam maliyetleri, pazarlama, satis ve dagitim giderleri (pazarlama maliyetleri)
icerisinde en yiiksek paya sahip olan ve en ¢ok biit¢ce ayrilan en 6nemli gider kalemlerinden
biridir. Reklam maliyetleri (Ozkul, 2006: 89-99):

e Televizyon, radyo, gazete, dergi, internet vb. Basin ve yaymn Kuruluslarina verilen reklamlara
iliskin reklam giderleridir.

e Reklam panolart (agik havada billboardlar, otobiis duraklari, metro istasyonlari, vapur
iskeleleri, toplu tagima araglart ve taksiler) yoluyla yapilan reklam giderleridir.

o Sportif faaliyetlerde yapilan reklam giderleridir.

e Sanatsal, sportif veya bilimsel etkinliklerin finanse edilmesi (sponsorluk) yoluyla yapilan
reklam giderleridir.

e Rekldm amaciyla yurt digindan sanat¢i getirerek Kkonser, defile ve benzeri gosteriler
diizenletilmesi yoluyla yapilan reklam giderleridir.

e Satig Kampanyalar1 yoluyla yapilan reklam giderleridir.

e Bayilere yonelik kampanyalar yoluyla yapilan reklam giderleridir.

o Hediye ve esantiyon dagitimu yoluyla yapilan reklam giderleridir.

e Reklam amaciyla yaptirilan koprii, st gecit ve benzeri tesisler i¢in yapilan harcamalar
nedeniyle olusan reklam giderleridir.

¢ Bir malin tamtilmasi i¢in mevcut ya da olas1 bedelsiz olarak gonderilen ve geri doniisii
olmayan &rnekler (numuneler) yoluyla yapilan reklam giderleridir.

4. REKLAM MALIYETLERININ MUHASEBELESTIiRiLMESI

Reklam maliyetleri, {iriin yasam siirelerinin 6nceden bilinememesinden dolay1 gelecek
donemlerle nasil ve ne olgiide iliskilendirilecegi agisindan yeterli dogrulukta bir Slgiim
yapilmasiin  gilicliigii nedeniyle donem gideri olarak degerlendirilerek muhasebelestirilir.
Ancak, reklam maliyetleri gelecek hesap donemlerinde de yarar saglayabilecegi halde
aktiflestirilmemesi ve dogrudan donem gideri olarak degerlendirilip, kaydedilmesi uygun
degildir. Ancak, bu tiir maliyetlerin gelecekte isletmeye saglayacagi yarar ve bu yararin siiresi
belirsiz oldugu icin aktiflestirilmeleri de zordur. Ornegin, biiyiikk bir reklim kampanyasi
maliyetinin dénemin gelirlerinden indirilmesi durumunda dénem sonuglarini 6nemli derecede
etkileyeceginden reklam maliyetlerinin aktiflestirilerek, iirlin yasam siiresine gore gelecek
donemlere itfa yoluyla dagitilmasi gerekir. Tekdiizen Hesap Planinda “760 PAZARLAMA
SATIS VE DAGITIM GIDERLERi HESABI” altinda izlenen reklam maliyetlerinin
muhasebelestirilmesi konusu ile ilgili Uluslararasi Finansal Raporlama Standartlarinda ve
Tiirkiye Finansal Raporlama Standartlarinda acik hiikiim yer almamaktadir. flke olarak reklam
maliyetlerinin yapildiklari donemde donem gideri olarak muhasebelestirilmesi benimsenmistir.
Ancak, yapilan bu maliyetlerin tamamimnin ya da bir kisminin gelecek déonemlerde de ekonomik
yararlar saglayacag diisiiniildiigiinde aktiflestirilerek iirlin yasam siiresine itfa payi olarak
boliinmek suretiyle giderlestirilmesi donemsellik ilkesine daha uygun olacaktir (Ozkul, 2006:
60-61).
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Ornek-1: SBR Elektronik A.S., 2012 yilinda yeni gelistirdigi iiriin ve markasimn
tamtimu i¢in 5.000.000 TL lik biiyiik bir reklam kampanyasi diizenlemistir. Bu tutar 900.000 TL
KDV’si ile birlikte 5.900.000 TL’lik ¢ek diizenlenerek verilmek suretiyle ddenmistir.

Birinci yol: Donem gideri olarak muhasebelestirme

ol
760 PAZARLAMA SATIS VE DAGITIM GIDERLERI 5.000.000.-
760.051. Reklam Gideri
191 INDIRILECEK KDV 900.000.-
103 VERILEN CEKLER VE 5.900.000.-
ODEME EMIRLERI
Reklam Kampanyas1 Maliyeti Kaydi
A
e Do6nem sonunda
31.12.2012
631 PAZARLAMA SATIS VE DAGITIM GIDERLERI 5.000.000.-
761 PAZARLAMA SATIS VE 5.000.000.-
DAGITIM GIDERLERI
YANSITMA HESABI
ol
761 PAZARLAMA SATIS VE DAGITIM GIDERLERI 5.000.000.-
YANSITMA HESABI

760 PAZARLAMA SATIS VE 5.000.000.-
DAGITIM GIDERLERI
e

5.000.000.-
690 DONEM KARI VE ZARARI HESABI
631 PAZARLAMA SATIS VE 5.000.000.-

DAGITIM GIDERLERI

e

Reklam maliyetlerinin finansal tablolara doénem gideri olarak yansitilmasinin
donemsellik ilkesine uygun olmamasi nedeniyle ve reklamin isletmenin gelecekteki degeri
tizerinde onemli etkileri olacagi diisiincesinden hareketle reklam maliyetleri maddi olmayan
duran varlik olarak degerlendirilmelidir. Ancak burada temel sorun reklam maliyetlerinin itfa
paylarmim ne kadar olacagidir. Zira reklamdan yararlanma siiresi zaman igerisinde ve degisik
sektorlerde farklilik gosterir. Ornegin otomotiv sektorii ile sigara sektoril igin ayni itfa paylarmi
kullanmak yanlis sonuglar dogurabilir. Bu konuda calisma yapan aragtirmacilara gore sigara
sektoriinde itfa paymin % 15-20 arasinda olmas! gerektigi goriisii, bir baska goriise gore de
reklamin amortismana tabi bir varlik oldugu ve reklam giderlerinin % 95’inin yedi y1l icerinde
amorti (itfa) edilmesi gerektigi gorligii yaygindir. Bu goriislerin dogrulugu ancak reklam
maliyetlerinin sektor bazinda incelenerek yararlanma siireleri kesin olarak belirlendikten sonra
itfa paylarinin saptanmastyla geceklesebilir. Reklam maliyetlerinin bilangconun aktifinde maddi
olmayan duran varlik olarak gosterilmesi durumunda, maddi olmayan duran varliklarin
gelecekte faydaya sahip olmalar1 nedeniyle bu varliklardan fayda saglanincaya kadar maliyetleri
tiikkenmemis maliyettir. Fayda saglandiginda tiilkenmemis maliyet tiikenir ve gidere doniisiir.
Sonugta giderler, tilkkenmis maliyetlerdir. Bu nedenle reklam maliyetlerinin faydalari ilk
donemde tiikkenmeyip, gelecek donemlere yayildigi icin, bu maliyetlerin bilanconun aktifinde
yer alan varliklar igerisinde simflandirilarak, faydalar tiikendikce itfa yoluyla gidere
déniistiiriilmesi daha dogru olur (Ozkul, 2006: 63-64).
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Ornek-2: Yeni iiretimine baslanan TURKO marka otomobilin ilk modeli olan
Turkaz’in iiriin yasam siiresi 5 yil olarak belirlenmistir, ayn1 model 5 yil siireyle pazarda
kalacaktir. Isletme iiriin yasam seyri maliyetleme yontemini benimsemistir. Bu yonteme gore
rekKlam maliyetleri yillar itibariyle azalmamakta, ancak reklam araglari farklilik
gosterebilmektedir. Reklam stratejisine gore, ilk yil olan sunus ve biiyiime déneminde TV
reklamlarina agirlik verilirken, bunun yaninda fuar, internet, radyo, agikhava gibi reklam
araglarindan da yararlanilacaktir. Daha sonraki yilda olgunluk ve doygunluk dénemi ile son yil
olan geri ¢ekilme doneminde, pazara yeni model olarak Turkan siiriileceginden iletigsim gazete,
dergi, internet reklamlar ile saglanacak, son yilda yeni modelin ¢gikacak olmasi nedeniyle elde
kalan otomobillerin bir an 6nce satilabilmesi igin radyo, internet, dergi ve gazete ilanlarina
yiklenilecektir. Reklam biitceleme de beklenen satiy gelirlerinin  yiizdesi yontemi
benimsenmistir ve ylizde olarak oran % 10 olarak belirlenmistir. Reklam biitgesi asagidaki
tablodaki gibi olugturulmustur.

Tablo 1: Reklam Biitcesi Tablosu

Sunus Biiyiime Olgunluk Doygunluk Cekilme Toplam
2012 2013 2014 2015 2016
Beklenen 250.000.000 | 400.000.000 600.000.000 | 500.000.000 | 350.000.000
Satis Gelirleri
Reklam
Giderleri
vV 1.300.000 2.200.000 3.850.000 3.000.000 1.000.000
Radyo 200.000 300.000 350.000 400.000 100.000
internet 125.000 175.000 250.000 350.000 300.000
Gazete 225.000 350.000 400.000 550.000 1.650.000
Dergi 50.000 100.000 150.000 200.000 200.000
Agikhava 100.000 200.000 250.000 - -
Sinema 100.000 125.000 100.000 - -
Fuar 150.000 175.000 150.000 - -
Reklam
Yapim 200.000 300.000 400.000 400.000 200.000
Giderleri
Ajans
Komisyon 50.000 75.000 100.000 100.000 50.000
Giderleri
TOPLAM 2.500.000 4.000.000 6.000.000 5.000.000 3.500.000 | 21.000.000

Reklam maliyetlerinin aktiflestirilmesi durumunda, reklam maliyetleri iiriin yasam
seyri boyunca 5 yila yayilmasi nedeniyle sunus dénemi olan 2012 yilinda;

Reklam Kampanyas1 Maliyeti Kaydi

Lo

.1.12012
267 DIGER MADDi OLMAYAN DURAN VARLIKLAR 2.500.000.-
267.011. Reklam Maliyetleri
191 INDIRILECEK KDV 450.000.-
103 VERILEN CEKLER VE 2.950.000.-
ODEME EMIRLERI
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2012 Y1ili dénem sonunda iiriin yagam seyri boyunca itfa edilir.

31/12/2012
760 PAZARLAMA SATIS VE DAGITIM GIDERLERI
760.051. Reklam Maliyetleri

268 BIRIKMIS AMORTISMANLAR

268.40.Dig.Mad.Olm.Dur.Var.Amort.

268.40.12. Reklam Maliyetleri

2012 y1l1 itfa pay1:500.000.-

o

500.000.-

20

500.000.-

Reklam maliyetlerinin iirlin yasam seyri boyunca 4 yila yayilmasi nedeniyle
biiyiime donemi olan 2013 yilinda;

.1..12013
267 DIGER MADDI OLMAYAN DURAN VARLIKLAR
267.011. Reklam Maliyetleri
191 INDIRILECEK KDV

103 VERILEN CEKLER VE
ODEME EMIRLERI

Reklam Kampanyas1 Maliyeti Kayd1

o

4.000.000.-

720.000.-

2013 Y1ili ddnem sonunda iiriin yagam seyri boyunca itfa edilir.

31/12/2013
760 PAZARLAMA SATIS VE DAGITIM GIDERLERI
760.051. Reklam Maliyetleri
268 BIRIKMIS AMORTISMANLAR
268.40.Dig.Mad.Olm.Dur.Var.Amort.
268.40.12. Reklam Maliyetleri
2012 yili itfa payi:  500.000.-
2013 yili itfa payi:  800.000.-
o

1.300.000.-

4.720.000.-

1.300.000.-

Reklam maliyetlerinin iiriin yasam seyri boyunca 3 yila yayilmasi nedeniyle
olgunluk dénemi olan 2014 yilinda;

.1..12014
267 DIGER MADDi OLMAYAN DURAN VARLIKLAR
267.011. Reklam Maliyetleri
191 INDIRILECEK KDV

103 VERILEN CEKLER VE
ODEME EMIRLERI

Reklam Kampanyas: Maliyeti Kaydi

o

6.000.000.-

1.080.000.-

7.080.000.-
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e 2014 Y1l donem sonunda iiriin yasam seyri boyunca itfa edilir.

31/12/2014
760 PAZARLAMA SATIS VE DAGITIM GIDERLERI 2.500.000.-
760.051. Reklam Maliyetleri

268 BIRIKMIS AMORTISMANLAR

268.40.Dig.Mad.Olm.Dur.Var.Amort. 2.500.000.-

268.40.12. Reklam Maliyetleri

2012 yili itfa payr:  500.000.-
2013 yili itfa payr:  800.000.-
2014 y1l1 itfa pay1:1.200.000.-

o

Reklam maliyetlerinin iiriin yasam seyri boyunca 2 yila yayilmasi nedeniyle
doygunluk donemi olan 2015 yilinda;

.1..12015
267 DIGER MADDi OLMAYAN DURAN VARLIKLAR 5.000.000.-
267.011. Reklam Maliyetleri
191 INDIRILECEK KDV 900.000.-
103 VERILEN CEKLER VE 5.900.000.-
ODEME EMIRLERI

Reklam Kampanyas1 Maliyeti Kayd1

o

e 2015 Y1l donem sonunda iiriin yasam seyri boyunca itfa edilir.

31/12/2015
760 PAZARLAMA SATIS VE DAGITIM GIDERLERI 3.500.000.-
760.051. Reklam Maliyetleri
268 BIRIKMIS AMORTISMANLAR
268.40.Dig.Mad.Olm.Dur.Var.Amort. 3.500.000.-
268.40.12. Reklam Maliyetleri
2012 yili itfa payi:  500.000.-
2013 yil1 itfa payr:  800.000.-
2014 y1l1 itfa pay1:1.200.000.-
2015 yil1 itfa pay1:1.000.000.-
o

Reklam maliyetlerinin iirlin yasam seyri boyunca 1 yila yayilmasi nedeniyle
¢ekilme donemi olan 2016 yilinda;

.1..12016
267 DIGER MADDi OLMAYAN DURAN VARLIKLAR 3.500.000.-
267.011. Reklam Maliyetleri
191 INDIRILECEK KDV 630.000.-
103 VERILEN CEKLER VE 4.130.000.-

ODEME EMIRLERI
Reklam Kampanyasi Maliyeti Kaydi
oo
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e 2016 Y1l donem sonunda iiriin yasam seyri boyunca itfa edilir.

31/12/2015
760 PAZARLAMA SATIS VE DAGITIM GIDERLERI 13.200.000.-
760.051. Reklam Maliyetleri
268 BIRIKMIS AMORTISMANLAR
268.40.Dig.Mad.Olm.Dur.Var. Amort. 13.200.000.-
268.40.12. Reklam Maliyetleri
2012 yili itfa pay1:  500.000.-
2013 yili itfa pay1:1.600.000.-
2014 y1l1 itfa pay1:3.600.000.-
2015 yil1 itfa pay1:4.000.000.-
2016 y1li itfa pay1:3.500.000.-
od

Uriin yasam seyri boyunca gerceklesen reklam maliyetlerinin amortismani iiriin
yasam siiresi 5 yil oldugu i¢in 2016 y1ili sonunda tamamen itfa edilmis olur.

SONUC VE ONERILER

Reklamveren, reklam mesaj1 ile ulagmak istedigi hedef kitleyi belirledikten sonra
maliyet planlamasi agisindan ilk yapmasi gereken reklam yapacagi medya mecrasini
segmektir. Reklam mecrasim secerken her reklam araci igin ayri ayri maliyetleme ve
etkenlik hesaplamasi yapar. Reklamveren oncelikle televizyon, radyo, gazete ve dergilerin
alternatif maliyetlerini hesaplayarak, gorece etkililik ve ulagilan 1000 kisi basina maliyet
tahminini, medya araci tiirli se¢cimini ve reklam zamanlamasimi yapar. Bu hesaplamalar
sonucu reklam maliyetleri agisindan, bir rekldm mesajinin iletilmesinde en etkin medya
aracit olarak goriilen, maliyet etkinligi, genis kitlelere erigsebilme avantaji saglayan
televizyonu tercih eder. Televizyon ile milyonlarca kisiye ulasilabildigi icin televizyonun
1000 kisiye ulasim maliyetleri diisiik olur. Ancak, 1000 kisi maliyeti diisiik olmasina
kargin, televizyon reklam filminin g¢ekilmesi ve yayinlanmasi ¢ok yiliksek maliyetlidir.
Reklam filminin siire maliyeti bazi reklamverenlerin biit¢esinin iizerindedir ve televizyon
reklami prodiiksiyonu diger medyalara gore daha maliyetlidir. Radyo, bir medya araci
olarak diger medya araglarina gore belki de en az maliyetli olanidir. Gazeteler,
reklamverenlere hedeflenen pazara genis erisim imkani sunan bir medya aracidir. Cilinkii
gazete, tikketiciler tarafindan reklamlar i¢in giivenilir oldugu kadar giincel ve hizli bir bilgi
kaynagi olarak goriiliir. Yerel bir gilinlik gazeteye, ulusal diizeyde hazirlanan reklam
kampanyasinin benzerini uygulamak olduk¢a etkili ve disiik maliyetli bir reklam
yapilmasini saglar. Gazeteler, esnek bir mecra olsa da ulusal ¢apta kapsam satin almanin
maliyeti oldukga yiiksektir. Dergiler de, hedeflenen 6zel kitlelere ulasabilme imkani sunan
bir medya aracidir. Ancak, yiiksek reklam maliyetleri ve erisilen az niifuslu 6zel kitleler
nedeniyle 1000 kisiye ulagim maliyeti agisindan diger kitle iletisim araglarina gore yiiksek
maliyetlidir. Internet de, cok daha genis kitlelere ulasabilme imkani sunan &nemli bir
medya aracidir. Reklam maliyetleri, kullanicinin tarayicisina ulasan reklamla her 1000
kargilagma basina maliyet olarak belirlenir.

Reklam maliyetleri, pazarlama, satis ve dagitim giderleri (pazarlama maliyetleri)
icerisinde en yiiksek paya sahip olan ve en ¢ok biitce ayrilan en 6nemli gider kalemlerinden
biri oldugu ve reklam maliyetlerinin faydalar1 ilk donemde tiikenmeyip, gelecek donemlere
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yayildig1 i¢in, bu maliyetlerin bilangonun aktifinde yer alan varliklar igerisinde siniflandirilarak,
faydalan tiikendikge itfa yoluyla gidere donistiiriilmesi daha dogru olur. Bu nedenle, reklam
maliyetlerinin gelecek hesap donemlerinde de yarar saglayabilecegi halde aktiflestirilmemesi ve
dogrudan donem gideri olarak degerlendirilip, kaydedilmesi durumunda reklam maliyetinin
donemin gelirlerinden indirilmesi faaliyet sonuclarini 6nemli derecede etkileyecegi i¢in reklam
maliyetlerinin aktiflestirilerek, iirlin yasam siiresine gore gelecek donemlere itfa yoluyla
dagitilmasi gerekir.
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