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C. Reklama karar verme modelleri ve kampanya olusturma
a. Piyasa tlrleri ve firmalarin reklam kararlari
Pazarlama iletisiminin en biiyiik kaynak gerektiren 0gesi geleneksel yayinciliktaki
reklamlara 6denen paradir. Reklamlara yapilan harcamalarin biiytkligini etkileyen
nedir? Firmalar ne kadar reklam yatirimi yapacaklarina nasil karar veriyorlar? Bu sorulara
yanit vermek i¢in piyasalarin niteliklerine de bakmak gerekir. Genel olarak 3 tiir piyasa

bulunmaktadir. Bu piyasalar sunlardir:

* Miikemmel piyasalar: Cok sayida oyuncu, hi¢ biri fiyat1 belirleme giiciinde degil
* Oligopol piyasalar: 2-5 arasi biiylik oyuncunun rekabet ettigi piyasalar

* Tekel piyasalari: Tek firmanin biiyiik 6lciide kontrol ettigi piyasa

Neo-klasik bakis agisina gore “miikemmel piyasalarin” oldugu tam rekabet ortaminda
reklama gereksinim en az diizeydedir. Eger ¢ok sayida uretici, cok sayida tiiketici varsa ve
bunlardan hig biri pazan etkileyemiyorsa reklama gereksinim en az diizeydedir. Ornegin
cok sayida oyuncunun ve ¢ok sayida alicinin oldugu emlak piyasalar1 s6z konusu
oldugunda reklam faaliyetlerinin yerine tanitim faaliyetlerinin yer aldig1 goriilir
Milyonlarca ev sahibi, milyonlarca kiracilarin oldugu bir piyasada, ¢ogu zaman kiiciik ilan
niteligindeki tanitim faaliyetleri yeterlidir. Evlerin camlarina asilan kiiciik afisler,
gazetelerin emlak sayfalarina verilen ilanlar, glinlimiizde bu amagla olusturulmus olan web

sitelerine konulan bilgiler, bu piyasa i¢in yeterli olmaktadir.

Ote yandan tekelin varhg durumu da reklama gereksinimi en aza indirir, ¢iinkii malin
fiyatim1 tek basina belirleyebilen bir tekelin reklama gereksinmesi olmayacaktir. Ancak
reklama gereksinmesi olmayan bir tekelin de ciddi halkla iliskiler ve tanitim faaliyetlerinde

bulunmasi gerekir. Ornegin yazilim tekeli Microsoft reklamdan ¢ok halkla iliskiler, tanitim
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ve pazarlama kampanyalar i¢in gelirinin ¢ok biiyiik bir béliimiinii harcamaktadir. Bu
halkla iliskiler etkinlikleri kapsaminda fuarlara katilarak meraklilara iirtinlerini tanitmak,
bilim insanlarinin katildig1 bilimsel toplantilar1 desteklemek. Cesitli ticari olmayan kurum

ve derneklerin faaliyetlere sponsor olmak da kullanilan yontemler arasinda bulunur.

Neo-klasik yaklasima sahip iktisat¢ilarin piyasa yapilariyla reklam verme davranisi
acisindan yaptig1 bu tir ¢oziimlemelerde reklama en fazla gereksinim duyulan piyasa
tipinin oligopol pazarlar oldugu savunulur. Oligopol pazarlarda, belli bir pazar bir kag
biiyiik firmaca paylasilmaktadir. Ornegin Tiirkiye’de gezgin iletisim (mobil/cep)
piyasasinda 3 biiyiik firma vardir. Oligopol piyasalarda oyuncularin her biri pazar kendi
dogrultusunda etkilemek amaciyla yiliksek oranda reklam faaliyetinde bulunur. Ciinkii
rakiplerinin de 6nemli bir pazar pay1 vardir, herkes kendi pazarini korumaya calisir. Ayrica,
oligopol piyasa yapisinda siirekli olarak belli derecede c¢esitlendirilmis trtlinlerin yeni
markalarla piyasaya strulmesi geregi ve bu yeni markaya bagimlilik yaratmak istegi soz

konusudur.

Arastirmalar, piyasa yapisi oligopol nitelikte olmadig1 durumlarda da firmalarin reklam
etkinliklerinde bulunduklarini ortaya koyuyor. Ornegin konut emlak piyasasinda, 6zel
insaat firmalarinin site ve residans adi verdikleri konutlara, arsadan giris saglamak
amaciyla reklam yaptiklarn bilinir. Bu reklamlar, yoresel ozellik tasidigi icgin yerel
televizyonlara/radyolara ve insanlarin gorebilecekleri sokak reklamlarina (outdoor)
yonelmektedir. Bu kararlar verilirken firmanin reklam verme karari, kaynaklarinin ne

kadarini ayiracagi yaninda, bu yatirimin ne elde edecegine olan beklentisiyle orantilidir.

Bazi firmalar etkili bir pazarlama kampanyasi ister, bazilariysa reklam firmalarinin kendi

uzun donemli marka stratejilerini yaratmada ve yonlendirmede daha genis rol oynamasini
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isteyebilir. Ornegin bankalarin ve diger ticari isletmelerden bazilarinin, kurulus giinlerinde
televizyonlara verdikleri reklamlar daha ¢ok bir marka algis1 yaratma ve devam ettirme

etkinligi olarak goriilmelidir. Burada turiin satisini gergeklestirme hedefi bulunmamaktadir.

Genel olarak reklam ajansi hizmetlerine 6denen tUcretler dort bicimde olmaktadir:
* Toplam reklam harcamasinin yiizdesi oraninda tlicret saptama modeli

Aylik sabit iicret 6deme (flat rate)

Satistaki artisa temellendirilmis licret 6deme

Yukaridaki son iki modelin bir arada kullanilmasi

1980’lerin sonuna kadar, reklam firmalar1 genellikle komisyonla ¢alisir, yaptiklar: harcama
tizerinden komisyon (genellikle ylizde 15-20) alirlardi. Bu yontem, reklam harcamasi
arttikca, reklam ajansinin lcretini arttirtyordu. Reklam verenler, ajansin daha biyiik
harcamadan daha yiiksek gelir elde etmelerinin reklam biuitcesinde gereksiz artis yoniinde
yanllik tasidigini diistindiiler. Sonralar: iki farkli yontem ortaya ¢iktl. Duiz/sabit 6deme
(flat fee) temelli ve sonuca gore temellendirilen 6demeler. Diiz 6deme reklam ajansina,
verdigi hizmetler karsiligi 6denen paradir. Bu hizmetler arasinda kurumsal iletisim
stratejisini olusturma, tirtin konumlandirma, reklam igeriginin yaratilmasi, reklam filminin
prodiiksiyonu icerilmis olur. Bu sistemde reklamlarin gazete ve geleneksel yayin
ortamlarindaki reklamlar1 i¢in para mecralara 6édenmek lizere gene firma tarafindan

tistlenilmis olur.

Sonug¢ temelli 6deme modellerine iliskin pek ¢ok tartisma var. Buradaki zorluk reklam
kampanyasinin, satis lizerindeki etkisinin saptanmasidir. Reklam1 veren firma, satisin
artmasinin nedenini reklam ajansinin ¢abasinin bir sonucu oldugunu kabul ediyorsa, bu

model uygulanabilir. Ama iiriiniin fiyatinda yapilan bir indirim tizerine yapilan reklam
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kampanyasinda, iriiniin satisinin artmasi reklamlarin sonucu mudur yoksa fiyattaki
diisiisin mi sonucudur? Bunun bilinmesi isteniyorsa, siire¢ olduk¢a zahmetli ek

arastirmalar gerektirebilir.

Baz1 durumlarda bir anket uygulayip, kampanyanin hedefledigi basarinin elde edilip
edilmedigi anlasilmaya calisiliyor. Ornegin firmanin ve markanin algilanmasindaki
degisikliklere dayali olarak bu arastirmalar yapilmaktadir. Bu arastirmalar éncesi/sonrasi
(pre/post) arastirmalar denir ve reklam ajansi basariminin saptanmasi i¢cin kullanilir.
Reklamdan 6nce markanin bilinirligi anket uygulanarak saptanir. Reklamdan sonraysa
farkh bir kesime bir daha gidilir. Eger 2 anket arasinda marka bilinirligi konusunda bir
gelisme varsa, ajans basari saglamis sayilir. Ancak bu arastirmalarda uygulanan 6rneklem

secim tekniklerinin oldukga iyi olusturulmasi gerekir.

Firmalarla reklam ajanslar1 arasindaki bazi anlasmalarda, miisterilere uygulanan
anketlerle reklamin hatirlanmasinin 6l¢iilmesi yer aliyor. Ancak buradaki sorun, reklamin
hatirlanmasiyla satislarin artisi arasinda iliski olup olmadigi. Satisin artisina gore olan
fiyatlandirmalarda da sorunlar var aslinda. Acaba satisin artisiyla reklam arasinda neden-
sonug iligkisi kurulabilir mi? Bunun pek ¢ok degiskene bagl olarak saptanmasindaki
zorluk agiktir. Clinkti malin getirdigi yeni yararlar, yeni mal tiirleri gibi durumlarda satisin
artisi ile reklam arasindaki bagr kurmak 6nemli ¢alismalar gerektiriyor. Bir problem de
zaman bosluguyla ilgili. Talebin ortaya ¢ikmasi, reklamdan belli bir zaman sonra olusabilir.
Eger o6lcim bu arada gerceklestirilirse, reklam firmasi basarisiz olarak kabul edilir. Oysa
basarilidir. Bunu ¢6zmek icin geriye doniik olarak 6lgmeler de yapilabiliyor. Bir 6nceki yilin
lclinci ceyregi ile reklam yapilan yilin tgiincli ¢eyregi gibi. Tabii bir baska sorun da,
satislarda rakip firmalarin yaptiklarinin etkisi. Bunu hesaba katmak da pek miimkiin

goziukmiiyor.
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Firmalar reklam etkinliklerine ne kadar kaynak ayiracaklarina nasil karar veriyorlar.
Yapilan arastirmalar firmalarin ¢ogunlugunun reklam harcamalarinin biuytkligint
parmak hesabi yontemiyle yaptiklarini ortaya koyuyor. Kimi zaman aligkanliklar ve

sezgiler 6n plana geciyor.
Firmalarca kullanilan tekniklerden bazilar1 sunlardir:

* Belli bir dénemde ayrilabilen kaynaga gore biitce olusturma

* Ekonominin genel olarak iyi gittigi ortamlarda gelirlerdeki artisa oranla reklam
biitcesinin arttirilmasi

* Satislarin veya varliklarin belli bir yilizdesi oraninda reklam biitcesi olusturma

* Gec¢mis satislar veya beklenen satislarin belli bir ylizdesine gore blitce saptama en ¢ok
basvurulan yollardan biri.

* Bazi firmalar rakiplerinin yaptiklar1 harcamaya gore biitge belirliyor.
b.  Uriiniin fiyat ve reklam esnekligi

Duffman ve Steiner, bilimsel anlamda reklam oranini saptamada iki konunun gézéniinde
tutulmasi gerektigini belirtiyor. Birinci olarak da gozoniinde tutulmasi gereken unsur
“malin fiyat esnekligi” oluyor. Yani fiyatin diisiisiiniin malin satisinda ne kadar artisa yol
acacagi. Diyelim ki, iirtiniin fiyatinda ytizde 5 bir indirim, satislarda (6rnegin ytizde 20), bir

artisa yol agiyor.

Mi—MO0)s( M1+MO (3000-2000)=(3000+2000)
E _¢ - )+( f ) E: - (100)=(900)
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Uriiniin fiyat esnekliginin saptanmasinda su formiil kullanilir: Malin satis miktarindaki
degisim yiizdesi/ fiyatindaki degisim yiizdesi. Yukaridaki 6rnegimizde triiniin fiyat1 yiizde
5 indirildiginde satislar ylizde 20 artmaktadi. O halde 20/5=4 olmaktadir. Formiil
hesaplandiginda ortaya ¢ikan sonug¢ 1'den kiiciikse, fiyat esnekligi diisitk demektir. Eger
sonu¢ 1 veya 1'den yiiksekse fiyat esnekligi yiliksek demektir. Genellikle firmalar, fiyat

esnekligi diistk tirtinleri daha ytiksek fiyatla satarlar.

Malin fiyat esnekligi ile reklam arasindaki iliski sudur: Eger bir malin fiyatin1 diistirmek
yoluyla satis miktarini arttirabiliyorsak ek reklam harcamasi yapmaya gerek
duymayabiliriz. Diyelim ki, lirliniin fiyatinda ytlizde 5 bir indirim, satislarda ytliksek oranda
(6rnegin ylizde 20), bir artisa yol aciyorsa, reklam yerine ucuzluk kampanyasi yapmak

uygun olacaktir.

Sekil : Uriiniin fiyat esnekligi

|
50,000 BIRIM

Kullanilabilecek ikinci hesaplama iirtiniin “reklam esnekligi”’dir. Reklam esnekligi, reklam
biitcesinde yapilan yiizde 1 artisin, talebi (satis miktarini) ne kadar arttirdigiyla iliskilidir.

Diyelim ki haftada her biri 1,5 Lira olan 2 bin sise meyve suyunu 400 Lira reklam
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harcamasi yaparak satan bir firma var. Bir siire sonra haftada 500 Lira reklam harcamasi
yapmaya basliyorsunuz ve haftada (fiyat degismeden) 3 bin sise satiyor. Bu 6rnekte reklam
esnekligini hesaplayalim. Kullanmaniz gereken formiilde RO ve MO reklam harcamasi 400
iken yaptiginiz 2 bin satis, R1 ve M1 500 Liraya ¢ikip, 3 bin sattiginiz satis anlamina geliyor.
Hesaplama yapildiginda elimizde reklam esnekligi katsayis1 1.8 olarak ¢ikar. Katsayinin +
ve 1'den biiyiik olmasi gerekir. Eger sonu¢ (-) cikiyorsa, reklam ajansinin isine son
verilmelidir. Ciinkii eksi sonug, reklam harcamasini arttirdikga, satislarin azaldig1 anlamina

gelir!

Asagidaki durumlar gerceklestiginde, yaptigimiz bu hesabin bir anlami olmayacag ortaya

cikar, ciinkii satislardaki artisi reklamdaki artisa baglamis durumdayiz:

Rakip firmanin sise basina fiyatina zam yapmis olmasi
* Misterilerin, sizin sattiginiz tiir meyve sularina yonelik tercihinin zaman i¢inde artiyor

olmasi

Sekil: Uriiniin reklam esnekligi
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