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OZET

Marka bilincini artirma stratejileri, reklamlarin marka degerlerini vurgulayarak
tiketicilerde giiven olusturmayr hedefler. Ayrica, duygusal bag kurma stratejileri,
tiikketicilerin reklami hatirlamasini saglayarak uzun vadeli miisteri sadakati olusturmay1
amaglar. Otomobil sektOriinde saticilar, tiiketici davranislarini etkilemek ve miisteri
tabanlarin1 genisletmek icin ¢esitli reklam stratejileri kullanmaktadir. Bu tez, otomobil
reklamlarinin tiiketicileri etkileme stratejilerini detayli bir sekilde ele almaktadir.
Arastirma, gorsel, isitsel ve duygusal unsurlar1 kullanarak potansiyel alicilari cezbetme
amaci tagiyan otomobil reklamlarinin stratejik unsurlarini inceler. Gorsel unsurlar arasinda
estetik cekicilik, ara¢ performansinin vurgulanmasi ve giiclii marka imajinin iletilmesi
bulunmaktadir. Duygusal unsurlar, reklamlarin 6ykii anlatimi, duygusal bag kurma ve

hedef kitlenin duygusal tepkilerini harekete gecirme konularini icermektedir.

Trabzon'un 6zel kosullar1 dikkate alinarak yapilan bu arastirma, saticilarin hangi
stratejileri tercih ettigini, bu stratejilerin etkinligini ve boélgesel faktorlerin bu stratejiler
tizerindeki etkisini belirlemeyi amaglamaktadir. Arastirma, literatiir taramasi, alan
calismas1 ve nitel kesifsel arastirma yontemlerinden olan réportaj yontemleri kullanilarak
gerceklestirilmistir. Sonuglar, Trabzon ili 6rneginde otomobil saticilarinin kullandig
reklam stratejilerini anlamamiza ve sektordeki egilimleri degerlendirmemize yardimci
olacaktir. Bu calisma, otomobil sektoriinde reklam stratejilerinin yerel pazarlarda nasil
uygulandigimi anlamak ve bu stratejilerin etkinligini artirmak i¢in 6nemli bir katki

saglamaktadir.

Bu tez, otomobil endiistrisi i¢in etkili pazarlama stratejileri gelistirmek isteyen
uzmanlara, reklamcilara ve arastirmacilara 6nemli bir rehberlik sunmaktadir. Ancak,
gelecekteki calismalarda daha fazla orneklem ve farkli demografik gruplari igeren
aragtirmalarin yapilmasi, bu stratejilerin genis bir kitle {izerindeki etkilerini daha kapsaml

bir sekilde degerlendirmek agisindan 6nemlidir.

Anahtar Kelimeler: reklam, reklam stratejileri, otomobil reklamlari.
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ABSTRACT

Brand awareness strategies aim to build trust in consumers by emphasizing brand
values in advertisements. Additionally, emotional bonding strategies aim to build long-
term customer loyalty by ensuring consumers remember the ad. In the automobile industry,
dealers use a variety of advertising strategies to influence consumer behavior and expand
their customer base. This thesis discusses in detail the strategies of automobile
advertisements to influence consumers. The research examines the strategic elements of
automobile advertisements that aim to attract potential buyers by using visual, auditory and
emotional elements. Visual elements include aesthetic appeal, highlighting vehicle
performance and communicating a strong brand image. Emotional elements include the
storytelling of advertisements, establishing emotional bonds, and activating the emotional

reactions of the target audience.

This research, conducted taking into account the special conditions of Trabzon,
aims to determine which strategies sellers prefer, the effectiveness of these strategies and
the impact of regional factors on these strategies. The research was carried out using
literature review, field study and interview methods, which are qualitative exploratory
research methods. The results will help us understand the advertising strategies used by car
dealers in the Trabzon province example and evaluate trends in the sector. This study
makes an important contribution to understanding how advertising strategies in the
automobile industry are implemented in local markets and to increase the effectiveness of

these strategies.

This thesis offers important guidance to experts, advertisers and researchers who
want to develop effective marketing strategies for the automobile industry. However, it is
important to conduct studies involving more samples and different demographic groups in
future studies to more comprehensively evaluate the effects of these strategies on a wide

audience.

Keywords: advertising, advertising strategy, automobile advertisements.
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GIRIS

Reklamlarin etkili olmasi, sadece iiriin veya hizmetin tanitimiyla smirli degildir;
ayni zamanda tiiketiciyi etkileme ve onlar1 harekete gecgirme yetenegine dayanir.
Reklamlar, tiiketicilerle duygusal bir bag kurarak iiriin veya hizmetin anlamin1 vurgular.
Bu, hedef kitlede duygusal tepkiler uyandirarak marka sadakatini artirabilir. izleyicilere
sadece bir liriinii degil, bir hikayeyi anlatan reklamlar, markanin degerlerini ve misyonunu
daha derinlemesine iletebilir. Bu, tiiketicilerin reklama baglanmalarini saglar. Miisteri
referanslari, memnuniyet hikayeleri veya liriiniin sosyal medya {lizerindeki popiilerligi gibi

sosyal kantlar, tiiketicilere tiriiniin gercek degerini gostererek giiven olusturabilir.

Reklamlar, tiiketicilere hemen bir aksiyon almalarini tesvik eden heyecan verici
cagrilar icerebilir. Sinirh siireli teklifler veya 6zel indirimler gibi unsurlar, tiiketicilerde
aciliyet duygusu yaratir. Iyi tasarlanmis ve carpict gorsellerle desteklenen reklamlar,
tiketicilerin dikkatini ¢eker ve markanin akilda kalmasini saglar. Gorsel estetik, marka
imajin1 giiclendirebilir. Reklamlar, hedef kitleye uygun dil, kiiltiirel referanslar ve yas
grubuyla iliskilendirilen unsurlar icermelidir. Bu, tiiketicilerin reklami kisisel bir baglamda
degerlendirmelerine olanak tanir. Mizah veya eglence unsurlart igeren reklamlar,
tiketicilerin dikkatini ¢ekerek pozitif bir izlenim birakabilir. Ancak, bu strateji iiriinle
uyumlu olmalidir. Reklamlarin tiiketiciyi etkileme stratejileri, karmasik bir dengeyi
gerektirir. Dogru tonu, hedef kitlenin beklentilerini ve markanin kimligini yansitmak
onemlidir. Etkili bir reklam, sadece bir iiriinii degil, ayn1 zamanda markay: tiiketicilere

unutulmaz kilar.

Otomobil reklamlari, potansiyel alicilarin dikkatini ¢ekmek ve markanin iirliniinii
hatirlamalarini saglamak i¢in ¢esitli stratejiler kullanir. Bu stratejiler, duygusal bag kurma,
irtin 6zelliklerini vurgulama ve hedef kitleyi etkileme iizerine odaklanabilir. Reklamlar
genellikle duygusal anlar1 vurgular, aile birlesimi, macera, 6zgiirliik gibi. Miizik ve gorsel
unsurlar, tiiketicinin duygusal tepki olusturmasini hedefler. Araglarin estetik tasarimi ve
cekici goriintlisii vurgulanarak tiiketicinin ilgisini c¢eker. Yiiksek kaliteli goriintiler ve

cekici sahneler kullanilir.



Otomobillerin hiz, gli¢ ve performans 6zellikleri vurgulanarak tiiketicinin ilgisini
¢ekmeye calisilir. Hizli kesimler ve dinamik sahneler kullanilir. Reklamlar, araglarin
giivenlik 6zelliklerini ve en son teknolojiyi vurgular. Otomobilin akilli 6zellikleri ve siiriis
yardim sistemleri 6n plana ¢ikarilir. Reklamlar genellikle bir hikdye anlatir, tiikketicinin
kendisini reklamin i¢ine ¢ekmesi amaclanir. Karakterler araciligiyla marka ile tiiketici
arasinda bag kurulur. Otomobil markalari, ¢cevre dostu 6zellikleri vurgulayarak tiiketicileri
etkilemeye calisir. Elektrikli araglarin stirdiiriilebilirlik mesajlarina odaklanilir. Markalar,
{inlii isimlerle is birligi yaparak reklamlarmi daha ¢ekici hale getirmeye ¢alisir. Unliiler
araciligiyla markanin prestiji artirilir. Bu stratejiler, otomobil reklamlarinin tiiketiciler

tizerinde etkili olmasini saglamak i¢in kullanilan yaygin yontemlerdir.

Arastirmanin amaci otomobil reklamlarinda kullanilacak etkili stratejileri ortaya
koymak, Trabzon halkinin otomobil tercihlerini ve satin alma motivasyonlarini anlamak ve
Trabzon 6zelinde basarili otomobil reklamlarinin 6rneklerini inceleyerek, bu reklamlarin
tilketici etkileme stratejilerini analiz etmektir. Bu arastirma, otomobil reklamlarinin
etkileyici stratejilerini yerel bir bakis agisiyla ele alarak, markalarin Trabzon gibi 6zgiin bir
bolgede daha etkili iletisim kurmalarina rehberlik edebilir. Ayn1 zamanda, kiiltiirel
duyarlilik ve yerel baglamin otomobil reklamlarinin basarisinda ne kadar kritik oldugunu

vurgulayarak, bu alandaki literatiire yeni bir perspektif sunmayr amaglamaktadir.

Trabzon ilinde kullanilan otomobil reklamlar1 genellikle bolgesel ozelliklere
odaklanarak yerel halkin ilgisini ¢ekmeyi amaglar. Bu reklamlar genellikle su temel
stratejilere dayanabilir: Trabzon'un essiz dogal giizellikleri ve tarihi zenginlikleri, otomobil
reklamlarinda vurgulanabilir. Yesilliklerle kapli daglar, deniz manzaralar1 ve tarihi
mekanlara yapilan arag entegrasyonu, yerel halkin duygusal bir bag kurmasini saglayabilir.
Reklamlar, Trabzon'un kiiltiirel 6gelerini icerebilir. Yerel festivaller, geleneksel kiyafetler,
yoresel miizikler veya 0Ozel etkinlikler, otomobillerle iliskilendirilerek marka ile yerel
kiiltiir arasinda bag kurabilir. Otomobil reklamlari, Trabzon'un cografi yapisin1 gz 6niinde
bulundurarak pratik kullanim senaryolarina odaklanabilir. Daglik arazide giivenli siiriis,
sehir icinde manevra kabiliyeti gibi unsurlar vurgulanabilir. Reklamlar, Trabzon'un bilinen
simgelerini veya yerel spor takimlarini kullanarak yerel kimlikle biitiinlesebilir. Ornegin,
tinlii Trabzonspor futbol takimiyla yapilan is birlikleri reklamin etkisini artirabilir.
Trabzon'un ¢esitli mahallelerine ve zorlu arazi kosullarina odaklanarak, otomobillerin
sagladig1 ulasim kolayliklar1 vurgulanabilir. Karlt kis gilinlerinde giivenli siiriis veya sehir

ici trafie uygunluk gibi ozelliklere vurgu yapilabilir. Yerel unsurlarin kullanildig:



otomobil reklamlari, hedef kitleye daha yakin hissettirerek marka bilinirligini artirabilir ve
potansiyel miisterilerin ilgisini ¢ekebilir. Bu reklamlar, sadece {iriin 6zellikleri degil, ayn

zamanda bolgesel baglam i¢inde bir anlam tagimalidir.

Yapilan ¢alismanin birinci boliimiinde temel teorik cerceve, reklamlar ile ilgili
genel bilgiler verilerek konu alt basliklar halinde ele alinarak incelenmistir. ikinci béliimde
reklam ve halkla iliskiler arasindaki kritik unsurlar anlatilarak, reklamlarin tiiketiciler
iizerinde biraktig1 etki daha iyi anlasilmaya ¢alisilmustir. Ugiincii boliimde ise Otomobil
Sektériinde Saticilarm Kullandiklar1 Reklam Stratejileri: Trabzon Ili Oregi ele alinarak
otomobil reklamlarinin tiiketici ilizerinde biraktig1 etkiyi anlama amacina yonelik olarak
nitel kesifsel arastirmalar yonteminden rdportaj yontemi kullanilmaktadir. Arastirma
kapsaminda Trabzon ilinde bulunan 5 otomobil bayisi ile yapilan goriismelere yer
verilmektedir. Sonug¢ ve dneriler kisminda yapilan goriismeler analiz edilerek tez ¢alismasi

tamamlanmugtir.



BIiRINCi BOLUM

REKLAM iLE IiLGIiLi GENEL BiLGILER

1.1. Reklamin Tanim

Reklam kavrami tarih boyunca farkli kisiler tarafindan pek ¢ok tanima maruz
kalmaktadir ve reklam kavrami Deniz (2010: 93) Fransizca kdkenli bir kelime olup, en
temel anlamiyla bir {irtinii ya da hizmeti tanitip, hedef kitleye sevdirme isidir. Reklam, bir
iiriin, hizmet, marka veya fikrin tanittmini yapmak, bilinirligi artirmak ve hedef kitleyi
etkilemek amaciyla kullanilan pazarlama iletisim aracidir. Medya araclari, afisler, dijital
platformlar ve televizyon gibi cesitli kanallar araciligiyla gergeklestirilen reklamlar,
tilkketicilere bilgi verme, ilgi ¢ekme ve bir eyleme yonlendirme amaci tagimaktadir. Tiirk
Dil Kurumu tarafindan da benzer sekilde tanimlanmis ve bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve boylelikle siirimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol olarak

aciklanmistir (Saglik, 2023: 3).

Reklam, bir {iriin ya da hizmetin medya imkanlarin1 kullanarak genis kitlelere
tanitilmasidir. Reklam; siirekli yeniligi, siirekli bir arayis1 gerektiren bir bilim ve sanattir.
Bu tanima gore tanitim kullanilarak insanlar1 belirli bir yere yonlendirerek {iriin ve hizmet

hakkinda insanlara bilgi verme amaclamaktadir (Kaya, 2018: 100).

Reklam, bir {riiniin, hizmetin veya fikrin ticari veya toplumsal bir hedefi
gerceklestirmek i¢in kullanilan stratejik bir iletisim aracidir. Bu iletisim, genellikle yaratici
ve ¢ekici bir sekilde hedef kitleyi etkileyip bilinirligi artirmayi, tutkular1 uyandirmay1 ve
tiikketicilerin bir eyleme ge¢melerini saglamay1 amaglar Deniz (2010: 108-109). Reklamlar
iletisim araglarindan yer veya siire satin alarak sergilenebilir veya gazete, dergi gibi basili
yollarla dagitilabilir. Kisaca reklam, medya aracilifiyla satis seklinde de ifade edilmektedir
(Kaya, 2018: 100).

1.1.1. Uretici A¢isindan Reklam

Reklam hem alict hem de iiretici icin &nemlidir. Ureticinin karliligini artirmak
alicinin ise gereksinimini giderme arayis1 olan ¢ift yonlii bir iletisim bi¢imidir. Bu

tanimlamadan yola c¢ikarak; tiretici acisindan reklam, igletmenin iiriin veya hizmetlerini



potansiyel miisterilere tanitmak, marka imajin1 olusturmak ve giiclendirmek amaciyla
kullanilan stratejik bir iletisim aracidir. Bu siireg, tliketicilerde olumlu bir algi olusturarak
iriin talebini artirabilir, markanin bilinirligini yiikseltebilir ve dolayisiyla satislari
artirabilir. Ayrica, rekabet ortaminda ayirt edici bir konuma sahip olmak, miisteri
sadakatini giiclendirmek ve yeni pazarlara giris yapmak gibi uzun vadeli hedeflere yonelik

stratejik avantajlar saglayabilir (Elden ve Okat, 2015: 19).

Uretici agisindan reklam, bir¢cok fayda sunan onemli bir pazarlama aracidir.
Reklam, tireticinin iiriinlerini veya hizmetlerini genis bir kitleye tanitmasinmi saglar. Bu,
yeni {irlinleri lansman yapmak veya mevcut liriinlerin pazarlama stratejisini giiclendirmek
icin kullanilir. Reklam, markanin bilinirligini artirir ve tiiketicilerin markayr tanimalarini
saglar. Marka bilinirligi, tiiketicilerin tercihlerini olustururken ©nemli bir faktordiir.
Reklam, iireticinin rakiplerinden ayrilmasina yardimer olur. Etkili bir reklam stratejisi,
iriiniin veya markanin benzersiz 6zelliklerini vurgulayarak rekabet avantaji yaratabilir.
Reklam, yeni pazarlara girisi kolaylastirabilir. Uretici, iiriinlerini farkli cografi bolgelere
veya demografik gruplara tanitarak pazari genisletebilir. Reklam, {iriin veya hizmet
satiglarin1 artirmayr hedefler. Tiiketicileri {iriinii satin almaya ikna ederek satislarinmi
artirabilir. Diizenli reklam kampanyalari, mevcut miisterilerin sadakatini kazanmaya
yardimci olabilir. Misteriler, marka veya triinle siirekli etkilesimde bulunmay1 siirdiiriir.
Reklam, yeni miisterileri cekmeyi amaglar. Ozellikle hedeflenmis reklam kampanyalari,
potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekme konusunda etkilidir. Reklam, isletmenin
biiylimesini destekler. Daha fazla satis, genisleyen pazar pay1 ve artan gelir, isletmenin
biiyiimesini saglar. Isletme krizlerinde veya olumsuz olaylarda, reklam, olumsuz etkileri
hafifletmek ve itibar yonetimi igin kullanilabilir. Internet reklamcilig1 sayesinde iireticiler,
tilketici davramiglart hakkinda degerli veriler toplayabilirler. Bu veriler, pazarlama

stratejilerini optimize etmek i¢in kullanilabilir (Odabasi ve Oyman, 2002: 104-105).

Ureticiler i¢in reklamin etkisi, iiriinlerini, hizmetlerini ve markalarin1 potansiyel
miisterilere ulagtirmak ve isletmenin biiylimesini desteklemek agisindan biiylik 6nem tagir.
Iyi tasarlanmis ve hedef odakli reklam kampanyalari, isletmenin pazarlama hedeflerine

ulagmasina yardimeci olabilir.
1.1.2. Tiiketici Acisindan Reklam

Glinlimiizde {riin cesitliliginin artmas1 sebebiyle markay: tiiketicinin zihninde

tutabilmek i¢in reklamlar son derece Onemlidir. Tiiketici agisindan reklam, {iriin veya



hizmetleri tanitan, bilgilendiren ve etkileyen bir iletisim aracidir. Reklamlar, tiiketicilere
tiriinler hakkinda bilgi verir, marka farkindalig1 yaratir ve karar verme siireclerini etkiler.
Tiiketiciler her ne kadar reklamlarin kendileri iizerinde etkisinin kisith oldugunu iddia etse
de yapilan arastirmalar bunun tam tersi yoniindedir. Ancak reklamin tiiketiciye etkileme
olasilig1 iirlin ile tliketici arasindaki iliski ile dogru orantili oldugu da unutulmamasi
gereken bir gergektir. Bazen reklamlar yaniltict veya asiri tiiketimi tesvik edici olabilir.
Tiketiciler reklamlara dikkatli bir sekilde yaklasmali, dogru bilgiye erisim igin elestirel

diisiinmeli ve ihtiyaglarina uygun iiriinleri segmelidirler (Saglik, 2023: 3).

Tiiketicinin satin alma davramigini etkileyen faktorlerden biri de mesleklerdir.
Meslek sahipleri genellikle belirli bir gelir seviyesine sahip olduklarindan, satin alma
giigleri de bu gelirle dogru orantili olabilir. Ornegin, yiiksek gelire sahip bir profesyonel,
liks tirtinleri tercih edebilirken, diisiik gelire sahip bir isci daha ekonomik iiriinlere
yonelebilir. Ayrica, meslekler tiiketicilerin ihtiyaglari, tercihleri ve yasam tarzlari {izerinde
de etkili olabilir. Ornegin, bir saglik profesyoneli saglikli yasam iiriinlerine daha fazla ilgi
gosterebilirken, bir teknoloji uzmani son teknoloji iiriinlerine odaklanabilir. Bu noktada,
pazarlama stratejilerinin meslek profillerine gore uyarlanmasi, tiiketicinin satin alma
kararlari1 etkileme potansiyeline sahiptir. Meslek bazli hedefleme ve stratejiler,
markalarin dogru kitleye ulasmalarina ve tiiketicilerle daha etkili bir iletisim kurmalarina

yardimc1 olabilir (Cemalcilar, 1998: 55).
1.2. Reklamcihigin Tarihsel Gelisimi

Fotograf makinesinin icadimin reklamciligi 6nemli dlciide etkiledigi bilinmektedir.
Popiiler imaj cagmin belirleyenlerinden biri olan reklam, Onemli dontisiimiini 19.
Yiizyil’da fotografla birlikte yasanmistir Kaya (2018: 100). Konargdger saticilarin satis
yapabilmek i¢in bagirarak iirlin tanitimi ve satist yapmaya calistiklart da yapilan bazi
calismalar ile bilinmektedir. Bu durum da bir gesit ticari reklam &rnegi olmaktadir Ozgiir
(1994: 71). Ardindan ulasim agindaki ilerleme ile gazete ve dergilerin daha ¢ok okura
ulagsmastyla reklamin gelisiminin hizla biliylidiigli gozlemlenmistir. 20. Yiizyil’da ise
ozellikle kitle iletisim araglarinin gelismesiyle birlikte, reklamcilik bir sektdr, bir davranis

Ogretici gii¢ haline geldi (Kaya, 2018: 100).

Reklamin asil tarihi ise yazili reklam ile baslamaktadir. Yazili reklamin tarihi kesin
olarak bilinmemekle birlikte British Museum’da bulunan yazili belgeler, bu tiir reklamin

ilk ornekleri olarak sayilmaktadir. Reklam, baz1 kaynaklara bakildiginda Misir ve Babil



medeniyetleri doneminden giiniimiize kadar ulastign bilinmektedir Ozgiir (1994: 71).
Aragtirmacilar tarafindan bu belgeler iizerinde yapilan incelemeler belgelerin M.O. 3000

yilina ait oldugu yoniindedir (Saglik, 2023: 4).
1.2.1. Reklamciligin Diinyadaki Gelisimi

Bir iirlinlin ya da hizmetin tanitilip, hedef kitle tarafindan benimsenmesi i¢in ¢esitli
mecralara (radyo, televizyon, gazete, vb.) belli bir licret 6denerek tanitma faaliyeti yapma
anlamina gelen reklam kavraminin ortaya ¢ikisi tarihsel agidan insanlarin aligveris

yapmaya basladiklar1 donemlere kadar uzanmaktadir (Saglik, 2023: 2).

Reklamciligin kokenleri antik ¢aglara kadar uzandigi ve ilk reklamlar, yazili
basinin kullanilmaya baslamasiyla ortaya c¢iktigi yapilan caligmalar ile bilinmektedir.
Reklam; gazeteler, dergiler ve brosiirler, iirlinlerin tanitimi i¢in énemli bir platform haline
gelerek, 20. ylizyilin baglarindan itibaren radyo ve televizyonun yayginlagmasi,

reklamcilig1 biiyiik l¢iide etkilemistir (Ozgiir, 1994: 71).

Ozellikle iletisim ve uydu teknolojilerinde yasanilan gelismeler, reklamlarin ve
reklamciligin  degismesine yol agmustir. ilk ciktign dénemde sadece iiriinleri halka
duyurmak i¢in yapilan reklam ve reklamcilik faaliyetleri gilinlimiizde imaj yaratmak,
topluma iiriin hakkinda bilgi vermek ve {iriiniin kullanilmasiyla dogacak yararlar1 halka

anlatmak i¢in yapilmaktadir (Saglik, 2023: 2).

Reklamciligin diinyadaki gelisimi, teknolojik ilerlemeler ve iletisim araglarindaki
evrimle birlikte biiyiik degisimlere ugradi. Dijital medyanin yiikselmesi, sosyal medyanin
etkisi, veri analitigi ve hedefleme yeteneklerindeki artis, reklamcilik stratejilerini kdkten
degistirdi. Global c¢apta internet erisiminin yayginlasmasi, markalarin uluslararasi
pazarlarda etkili bir sekilde var olmalarina olanak tanidi. Programatik reklam, yapay zeka
ve mobil reklam gibi teknolojik yenilikler, reklamcilig1 daha olciilebilir, hedef kitlesine
daha oOzellestirilmis ve etkili bir sekilde sunabilme imkani sagladi. Ayrica, igerik
pazarlamasi ve influencer pazarlamasi gibi yeni stratejiler, markalarin tiiketicilerle daha
organik bir etkilesim kurmalarina yardimci oldu. Reklamcilik alanindaki bu gelismeler,
markalarin kiiresel Ol¢ekte daha hizli ve etkili bir sekilde iletisim kurmalarina olanak

tantyarak rekabet ortamini sekillendirdi (Kii¢iikerdogan, 2011: 10-11).

Radyo ve televizyon reklamlari, iirlinlerin ve markalarin milyonlarca insana
ulasmasimi  sagladi. Internetin yayginlasmasi ve dijital teknolojilerin gelismesi,

reklamciligin biiyiik bir doniisiim gecirmesine neden oldu. Dijital reklamcilik, web siteleri,



sosyal medya, arama motoru reklamlar1 ve diger dijital platformlar aracilifiyla {riinlerin
tanitimin1 saglar. Dijital reklamcilik, hedef kitleye daha o6zellestirilmis reklamlar sunma
konusunda biiylik bir gelisme goOsterdi. Veri analitigi ve kullanic1 davranisi izleme,

reklamcilarin reklamlar1 daha iyi hedeflemesini saglar (Kiigiikerdogan, 2011: 10-11).

Sosyal medya platformlarinin yiikselisi, reklamcilifin dinamik bir alan haline
gelmesini sagladi. Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn gibi platformlar, reklam
verenlere hedef kitlelerine ulasma ve etkilesimde bulunma firsat1 sunar. Akilli telefonlarin
ve tabletlerin yayginlagsmasi, mobil reklamciligin 6nemini artirdi. Mobil reklamlar,
kullanicilarin mobil cihazlar {izerinden reklamlara erigsmesini ve etkilesimde bulunmasini
saglar. Programatik reklamcilik, otomasyon ve yapay zeka kullanarak reklam alim siirecini
optimize eder. Bu, reklam verenlere reklam alanini daha etkili bir sekilde satin alma ve
hedeflemeyi saglar. Internet hizlarinin artmasi ve video iceriklerinin popiilerligi, video
reklamlarin 6nemini artirdi. YouTube ve diger video platformlari, video reklamcilig igin
onemli bir platform haline geldi. Dijital reklamecilik, reklam kampanyalariin
performansini izlemek ve analiz etmek icin gelismis Ol¢iim araglar1 sunar. Bu, reklam
verenlerin kampanyalarini optimize etmelerini saglar. Reklamciligin toplumsal etkisi ve
etik konular, gittikce daha fazla 6nem kazanmaktadir. Reklamcilar, reklamlarinin etik
olmasina ve toplumsal sorumluluklarina dikkat etmeye daha fazla 6nem verirler (Aygiin,

2009: 60-67).

Reklamcilik, teknolojik ilerlemeler ve degisen tiiketici davraniglariyla siirekli
olarak evrim gecirmeye devam eder. Reklamcilar, yeni trendlere ve teknolojilere ayak

uydurarak rekabet avantaj1 saglamak i¢in siirekli olarak stratejilerini glincellerler.
1.2.2. Reklameihigin Tiirkiye’deki Gelisimi

Baslangig Donemi; Tiirkiye'de reklamciligin kokenleri Osmanli Imparatorlugu
donemine kadar uzanir. Ancak modern reklamcilik, Cumhuriyet doneminde gelismeye

basladi. 1k reklam ajanslar1 ve medya kuruluslar1 bu dénemde kurulmustur.

IIk ciddi rekldm 1944’lerde Eli Aciman tarafindan kurulan Faal Reklam
Acentesinin Kog¢ Sirketinin reklam isleriyle genis is olanagi bulmasiyla olusmustur.
1950"er ve 1960'lar donemi, Tiirkiye'de ekonomik kalkinma ve tiiketici toplumunun
olusumuyla birlikte reklamciligin hizla biiylidiigli bir donem olmaktaydi. Markalar,
iriinlerini daha fazla tiiketiciye tanitmak i¢in reklamcilia yatinm yapmaya bagsladilar.

1980'ler ve 1990'lar ise Ozellikle televizyonun yayginlasmasiyla Tiirkiye'de reklamcilik



biiylik bir ivme kazandi. Reklam biitceleri artti, reklam ajanslar1 ¢esitlendi ve kreatif
reklam kampanyalar1 ortaya ¢ikti. 2000'ler ve sonrasi Tiirkiye, dijital medyanin
yiikselisiyle birlikte reklamcilikta énemli bir degisim yasadi. internet ve sosyal medya
platformlar1 reklamciligin vazgecilmez bir parcasi haline geldi. Diger yandan, Tirkiye'de
reklamecilik sektorii uluslararasi standartlara daha fazla uyum sagladigi bilinmektedir

(Pektas, 1987: 222).

Hiikiimet Diizenlemelerine bakildiginda 6zellikle alkollii i¢ecekler, tiitiin iirtinleri
ve saglikla ilgili reklamlar gibi konularda siki kurallar getirildigi goriilmektedir. Tiirkiye'de
reklamcilik sektorii giiniimiizde oldukga biliylik bir sektordiir. Reklam ajanslari, medya
kuruluglart ve dijital pazarlama sirketleri, markalarin hedef kitlelerine ulasmalarina
yardimc1 olmak igin c¢esitli hizmetler sunarlar. Bu alandaki teknolojik gelismeler ve
degisen tiiketici aligkanliklari, Tiirkiye'deki reklamciligin gelecegini etkileyen faktorler

arasindadir (Bilging, 2011: 45-57).

Diinyada ve Tiirkiye'de goriildiigii gibi reklamlarin tiiketici {izerinde etkisi
biiyiiktiir. Reklamlarin varligiyla sirket ve kurumlar tiriin/hizmetlerini yalnizca bulundugu
iilke sahasindaki piyasada degil; uluslararasi tiim pazar sahasinda hem iiretebilir hem
tiretilenlerin hedef kitleye tanitim niteliginde satis yapisina giic katabilmektedir (Isiktas,
2018: 21).

1.3. Reklamin Amaclari

Reklamlarin temel amaci satiglar arttirmaktir. Fakat higbir reklam tek basina satig
artis1 i¢in yeterli degildir. Diger pazarlama faaliyetleri dogru bir sekilde uygulanirsa ve
firmaya en uygun pazarlama stratejisi segilirse bagarili bir sekilde satiglar arttirilabilir.

(Kaya 2018: 100).
Kaya (2018: 100) reklamlara ait 6zellikleri asagidaki gibi siralamaktadir:

e Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandir.

e Reklam, belirli bir ticret karsilig1 yapilir.

e Reklam, reklam verende tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.

e Reklam, bir kitle iletisimidir.

e Reklami yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

e Reklam ile tiiketiciler bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye c¢alisilir.

e Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, odiiller, sorunlara ¢dziimler

vardir.



e Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in

koordineli bir sekilde calisir.
1.3.1. Reklamin Ekonomik Amacglari

Reklam, ekonomik anlamda ¢esitli 6Gnemli amaclar1 i¢inde barindirir. Birincil hedef,
satiglar1 artirmaktir. Reklam stratejileri, {iriin veya hizmetin potansiyel miisterilere etkili bir
sekilde tanitilmasini saglayarak tiiketici talebini artirir. Bu da dogrudan gelir elde etme
stirecini destekler. Ayn1 zamanda, marka bilinirligini artirma amaci giider. Bir markanin
adinin genis kitleler tarafindan taninmasi, tiiketicilerin giivenini kazanmasina ve tercih
edilmesine olanak tanir. Reklam ayrica, miisteri tabanini genigletme amacini tasir. Yeni
pazarlara acilma, farkli demografik gruplara ulasma ve mevcut misteri sadakatini
giiclendirme yollarini igerir. Reklam, rekabet avantaji elde etme stratejilerinin de temelini
olusturur. Bir iiriin veya hizmetin rakiplerinden ayirt edici 6zelliklerinin vurgulanmast,

pazarda One ¢ikmasini saglar (Web_7).

Bu nedenle, reklamin ekonomik amaglari, sadece satislart artirmakla sinirl kalmaz.
Ayni zamanda bir isletmenin biiylimesine, siirdiiriilebilirligine ve rekabet avantajina
katkida bulunarak genis bir perspektife yayilir. Bu amagclar, reklamin ekonomik faydalarini

ve sirketin biiylimesini desteklemeyi hedeflemektedir (Web_7).
1.3.2. Reklamin Psikolojik Amaclar:

Reklamin psikolojik amaglari, tiiketicilerin davraniglarimi etkileyerek markalarin
hedef kitle iizerinde olumlu bir izlenim birakmasini hedefler. Ilk olarak, tiiketici tutumunu
sekillendirme Onemlidir. Reklamlar, tiiketicilere belirli bir iirin veya marka ile ilgili
olumlu diisiince ve duygular asilayarak, bilin¢li veya bilingsiz sekilde marka sadakati
olusturmaya calisir. Ayrica, tiiketici davraniglarimi yonlendirme amaglanir. Psikolojik
tetikleyiciler kullanilarak, reklamlar tiiketicileri belirli eylemlere yonlendirmeyi hedefler.
Bu eylemler genellikle bir iiriin satin alma, belirli bir hizmeti kullanma veya marka ile
etkilesimde bulunma gibi somut hedefleri igerebilir. Reklam ayn1 zamanda tiiketici algisin
sekillendirme amacini tasir. Marka veya friinlin Ozellikleri, avantajlar1 ve faydalar
vurgulanarak tiiketicilerin bu iirlin veya marka ile iliskilendirdigi degerler olusturulmaya
calisilir. Boylece, tiiketicilerin satin alma kararlarim1 etkileme potansiyeli artar. Bu
psikolojik amaglar, reklamin sadece bilgi verme degil, ayn1 zamanda tiiketicilerde duygusal

ve davranigsal tepkiler olusturma tizerine odaklanmasini saglar (Web_2).
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Reklamlar, psikolojik stratejiler kullanarak tiiketicilerin diislince ve davranislarini
etkilemeyi amagclar. Bu nedenle, reklam verenler, tiiketicilerin psikolojik reaksiyonlarin
anlamak ve reklam kampanyalarini buna gore tasarlamak i¢in psikolojik aragtirmalara ve

pazarlama stratejilerine giivenirler.
1.3.3. Reklamin Satis Amaci

Reklamin satis amaci, bir iiriin veya hizmetin daha fazla satilmasini saglamak ve
tilketici talebini artirmaktir. Reklamlar, sirketlerin iirlinlerini tanitarak potansiyel
miisterilerin ilgisini ¢cekmeyi ve mevcut miisterilere tekrar satin alma yapmalari i¢in tesvik

etmeyi amaglar (Cengel ve Tepe, 2003: 75).

Reklamin satis amacini yerine getirmek i¢in su yollar1 izlenebilir; Reklamlar, bir
iriiniin veya markanin bilinirligini artirarak tiiketicilerin {iriin hakkinda bilgi sahibi
olmasini saglar. Reklamlar, iiriiniin 6zelliklerini ve faydalarim1 vurgulayarak tiiketicilerin
tirtine ilgi duymalarimi tesvik eder. Reklamlar, kampanyalar, indirimler ve promosyonlar
gibi Ozel teklifleri tanitarak satiglari artirmayr hedefler. Reklamlar, tiiketicilerin duygusal
bag kurmalarmmi tesvik eder ve {riiniin bir parcast olmalarini isteyebilir. Reklam
kampanyalar1 sonucunda miisteri geri bildirimlerini izlemek, reklam stratejilerini

gelistirmek i¢in 6nemlidir (Atcilar, 2006: 13-14).

Reklam, ister uzun vadede isterse kisa vadede satis amacini tasisin, her iki durumda

da ortak noktalar bulmak miimkiindiir (Atcilar, 2006: 14):

Tiiketici ya da araciya bilgi vermek,
Mal ve hizmetlerin tiiketimini kisa veya uzun donemde arttirmak,
Toptan ve perakendeci satictya yardimci olmak,

Mal ya da hizmete karsi talep yaratmak,

A e

Talebin yaratacag fiyat esnekligini en aza indirmek.

Reklam, satis amacini yerine getirmek i¢in Onemli bir aractir ve isletmelerin
gelirlerini artirmak, pazar paylarini biiyiitmek ve rekabet avantaji elde etmek icin

kullanilan bir strateji oldugu bilinmektedir (Cengel ve Tepe, 2003: 75).
1.3.4. Reklamun iletisim Amaci

Reklamin iletisim amaci, belirli bir mesaji hedef kitleye iletmek ve tiiketici ile
marka veya iiriin arasinda etkilesim yaratmaktir. iletisim amaci bilgilendirme, ikna ve

etkileme, hatirlatma, marka bilinirligi ve kimlik olusturma, miisteri iligkileri ve eyleme
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gecirme unsurlari icermektedir. Reklamlar, tiiketicilere {iriin veya hizmet hakkinda bilgi
vermek icin kullanilir. Uriiniin 6zellikleri, kullanimi, fiyati, faydalar1 ve daha fazlas1 gibi
onemli bilgiler iletilir. Reklamlar, tliketicileri iirlinii veya markay1 tercih etmeye ikna
etmeyi hedefler. Bu, iiriiniin 6zelliklerini vurgulayarak, tliketicinin duygusal tepkilerini

uyandirarak veya rekabet¢i avantajlar ortaya koyarak gergeklestirilir (Elden, 2013: 183).

Reklamlar, tiiketicilerin bir markay1 veya {irlinii hatirlamasin1 amaglar. Bu, marka
sadakati olusturmak, miisteri sadakatini siirdiirmek ve tekrar satin alma davranisini tesvik
etmek i¢in onemlidir. Reklam, bir markanin bilinirligini artirmay1 ve markanin taninabilir
bir kimlige sahip olmasini saglamay1 hedefler. Marka logolari, sloganlar1 ve benzersiz
ozellikleri tanitarak markanin tanidik hale gelmesine yardimci olur. Reklam, miisterilerle
iletisim kurmay1 ve iliskileri giiclendirmeyi amaglar. Bu, miisteri geri bildirimini almayz,
miisteri taleplerini karsilamayr ve miisteri memnuniyetini artirmayi igerebilir. Reklam,
tilketicileri belirli bir eylemi gerceklestirmeye tesvik etmeyi amaglar. Bu, liriin satin alma,
web sitesini ziyaret etme, bilgi talep etme veya bir etkinlige katilma gibi eylemleri
icerebilir. Reklamin iletisim amaci, tiiketicilerle etkilesim kurmak, iirlin veya marka
hakkinda bilgi iletmek ve tiiketici davranislarini etkilemek i¢in onemlidir. Bu iletigim
amaci, reklam verenlerin hedeflerine ve pazarlama stratejilerine uygun sekilde tasarlanir ve

uygulanir (Bilging, 2011: 811).
1.4. Reklamin Fonksiyonlar:

Reklamin ¢esitli fonksiyonlar1 vardir ve isletmelerin iletisim stratejilerinin 6nemli
bir pargasini olusturur. Reklamin ikna etme fonksiyonu; iirlin veya hizmetin potansiyel
miisterilere cekici ve cazip bir sekilde sunulmasini ifade eder. Bu fonksiyon, tiiketici
davraniglarin1  etkilemeyi amaglar. Ikna edici reklamcihgin bir baska cesidi de
‘Karsilastirmali Reklamcilik ’tir. Bu, bir iiriin sinifindaki bir veya daha ¢ok markayla
karsilastirilarak belirli bir markanin {istiinliigiiniin kanitlanmaya ¢alisilmasidir. Reklamlar,
tiikketicilerin tepkilerini ve pazar dinamiklerini izlemek i¢in bir arag olarak kullanilabilir.
Bu, gelecekteki pazarlama stratejilerini gelistirmek icin Onemlidir. Reklamlar, satiglar

artirarak sirketin pazar payim biiyiitmeyi ve gelirlerini artirmay1 hedefler (Cakir, 2006: 68).

Reklamlar, miisteri iligkilerini giiclendirmek ve miisterilerle etkilesim kurmayi
tesvik etmek i¢in kullanilabilir. Bir orgiitin Uiriin ve hizmetlerini tiiketici/kullanici
hafizasinda taze tutmakla ilgilidir. Genelde {iriinlerin olgunluk doneminde tiiketicileri

triinii distiniir halde tutmak i¢in basvurulur. Benimsenmis olan markalara ait olumlu
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izlerin zaman zaman hatirlatilmasi yoluyla ikna islevinin pekistirilmesi yoluna gidilir.
Hatirlatma isleviyle ise bir markanin veya friiniin tiiketicilerin zihinlerinde kalmasin
saglamay1 amagclar. Bu islev, tliketicilerin belirli bir markay1 diizenli olarak hatirlamalarini
ve tercih etmelerini hedefler. Ornegin anneler, babalar, sevgililer giinii icin hazirlanmis

reklamlar iirtinle iligkilendirilerek markay1 hatirlatmay1 amaglar (Camdereli, 2013: 135).

Reklamlar, toplumsal ve kiiltiirel degerleri yansitarak veya degistirerek toplumsal
bilincin olusturulmasina katkida bulunabilirler. Reklamin fonksiyonlari, bir iirliniin veya
hizmetin tanitimindan daha fazlasin1 igerir; ayni zamanda tiiketici davranisini
sekillendirmeyi, marka degeri olusturmayi ve isletmenin genel basarisini artirmay1 hedefler

(Simsek. 2008: 17).
1.5. Reklam Araclar

Reklam verenler, iiriinleri veya hizmetleri tanitmak, tiiketici ilgisini ¢ekmek ve
satiglar1 artirmak i¢in gesitli reklam araclar1 ve yontemleri kullanir. Bazi yaygin reklam
araglart ise Televizyon reklamlari, radyo reklamlari, basili reklamlar, dijital reklamlar,
sosyal medya reklamlari, acik hava reklamlari, E-posta pazarlama ve dogrudan posta

reklamlari olarak siralanabilmektedir.

Televizyon, genis bir kitleye ulagsma potansiyeli olan etkili bir reklam aracidir.
Gorsel ve isitsel unsurlart kullanarak trtinleri tanitmak i¢in kullanilir. Radyo, isitsel bir
platform olup marka tanitimi ve iiriin reklamu igin kullanilir. Ozellikle yerel veya ulusal
radyo istasyonlarina reklam vermek popiilerdir. Gazete, dergi, brosiir, kataloglar ve afisler
gibi basili medya, iiriinleri tanitmak igin yazili ve gorsel igeriklerle kullanilir. Internet
reklamcilii, web siteleri, arama motorlari, sosyal medya ve diger dijital platformlar
aracilifiyla tirlinlerin ve hizmetlerin tanitilmasim igerir. Dijital reklam araglari arasinda
banner reklamlar, video reklamlar, sosyal medya reklamlar1 ve arama motoru
optimizasyonu (SEO) yer alir. Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn ve diger sosyal
medya platformlari, hedef kitleye ulasmak ve marka bilinirligini artirmak i¢in kullanilir.
Icerik paylagimlari, reklam kampanyalar1 ve etkilesimli reklamlar bu platformlarda
yaygindir. Billboard reklamlari, otobiis duraklarindaki reklamlar, giydirilmis araglar ve
diger agik hava reklamcilik yontemleri, biiyiik bir tiiketici kitlesine ulagmak i¢in kullanilir.
E-posta kampanyalari, miisterilere ve potansiyel miisterilere dogrudan ulagmak ig¢in
kullanilir. E-posta ile haber biiltenleri, promosyonlar ve {iriin duyurular1 gonderilebilir.

Kataloglar, brostirler veya mektuplar araciligiyla dogrudan posta gondererek miisterilere
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ulagsmak icin kullanilir. Radyo, Podcast ve TV Sponsorluklari: Belirli programlara veya
podcastlere sponsorluk yaparak hedeflenen kitleye ulasabilirsiniz. Degerli ve bilgilendirici
igerikler olusturarak, potansiyel miisterilerin ilgisini ¢ekmeyi hedefler. Blog yazilari,

videolar, e-kitaplar ve infografikler bu kapsamda kullanilir (Dagtas, 2009: 9).

Reklam verenler, iiriinlerini ve markalarin1 tanitmak icin bu c¢esitli araclari ve
yontemleri kullanarak hedef kitlelerine ulagsmay1 amaglarlar. Segilen reklam araci, hedef

kitle, biit¢ce ve pazarlama hedeflerine bagli olarak degisebilir.
1.5.1. Televizyon Reklamlari

Televizyon son derece etkili bir kitle iletisim aracidir. Giiniimiizde hemen hemen
her evde bulunan televizyon ile tiiketiciyi ulasmak kolaylasmaktadir. Bu durum ise farkli

yas gruplarindan her kesime hitap etme imkam saglamaktadir (Ozkan, 2014: 57).

Tiirkiye'de 1972 yilinda televizyonda reklamlarin yayinlanmaya baslanmasi, reklam
ajanslar1 i¢in biiylik bir yenilik olarak kabul edilmistir. Televizyonda reklam filmlerinin
yaymlanmaya baslanmasiyla reklamecilik, ciddi bir ekonomik faaliyet haline gelmistir

(Isiktas, 2018: 25).

Televizyon, reklamcilikta kullanilan etkili bir aragtir ve birgok 6zelligi nedeniyle
tercih edilir. Televizyonun reklamcilikta kullanimina yonelik genis kitleye ulasma, gorsel
ve isitsel etki, marka bilinirligi, duygusal bag kurma, biiylik ekran deneyimi, kreatif
Ozgirliikk, aninda geri bildirim, zamanlama ve frekans kontrolii, ulusal ve uluslararasi

ulasim ve ol¢iilebilirlik gibi 6nemli 6zellikleri vardir (Minnetoglu, 2009: 27).

Televizyon reklamlar1 hem gorsel hem isitsel unsurlart bir araya getirir. Renkli ve
canh goriintiiler, ses efektleri ve miizik kullanim1 sayesinde tiiketici lizerinde giiglii bir etki
birakir. Televizyon, genis bir tiiketici kitlesine ulasma potansiyeli sunar. Televizyon
kanallari, farkli demografik gruplara hitap eden programlar sunar, bu da reklam verenlere
hedef Kkitlelerine erisme firsat1 verir. Televizyon reklamlari, marka bilinirligini artirma
konusunda etkilidir. Sik¢a goriilen reklamlar, tiiketicilerin bilingaltinda markay1
hatirlamalarina yardimci olabilir. Televizyon reklamlari, duygusal tepkileri tetikleme
yetenegi ile bilinir. Tiketicilere iirlin veya marka hakkinda olumlu duygusal baglar
kurmay1 amaglar. Televizyon, biiyiik ekranlar1 sayesinde reklam verenlere gorsel olarak
etkileyici igerikler sunma firsatt verir. Bu, lriinleri veya hizmetleri daha cekici hale

getirebilir. Televizyon reklamciligi, yaratici bir ifade alan1 sunar. Reklam verenler, ¢esitli
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hikdye anlatma teknikleri, 6zel efektler ve diger kreatif Ogeleri kullanarak reklam

kampanyalarin1 6zgiin hale getirebilirler (Suher ve Ispir, 2010: 11).

Televizyon reklamlari, tiiketicilerin hemen tepki vermesini saglar. Tiiketiciler,
reklami izlerken telefonla arama, web sitesini ziyaret etme veya sosyal medyada
etkilesimde bulunma gibi aninda eylemlerde bulunabilir. Reklam verenler, televizyon
reklamlarinin ne zaman ve hangi programlarda yayimlanacagini belirleme ve reklam
frekansin1 kontrol etme konusunda esneklik sahibidirler. Televizyon reklamciligi, tirtinleri
veya hizmetleri ulusal ve uluslararas1 diizeyde tanitmak i¢in kullanilabilir. Bu, genis bir
pazarlama alani saglar. Televizyon reklamlari, izlenme oranlar1 ve etkilesim analitikleri

araciligiyla performanslarii 6lgmek icin kullanilabilmektedir (Ozkan, 2014: 57).

Televizyon reklamciligi, yaratict kampanyalarla biliylik bir etki yaratma
potansiyeline sahiptir, ancak maliyetler yiiksek olabilir. Reklam verenler, hedef kitlelerini
iyl anlamali ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin dikkatli bir sekilde hazirlanmig reklam

kampanyalari olusturmalidirlar.
1.5.2. Radyo Reklamlari

Radyo, ses dalgalarim1 kullanarak miizik, haber, sohbet, oyun ve diger icerikleri
dinleyicilere ileten bir yayin aracidir. Radyo, canli yaymlarin yani sira kaydedilmis
programlart da igerebilir. Canli yayinlar, dinleyicilerle etkilesim saglamak igin
kullanilabilir. Radyo, miizik tiirleri, haber, roportajlar, tartisma programlari, komedi ve
dramatik hikayeler gibi bir¢ok farkli tiirde igerigi kapsadigi gibi reklamlara da yer
vermektedir. Radyo, yayinlarim1 genis bir cografi bdlgeye veya hatta kiiresel olarak
iletebilir, bu da genis bir dinleyici kitlesine ulagsma potansiyeli saglamaktadir (Karagor,

2007: 50-51).

Radyo reklamlar, tiiketiciler iizerinde cesitli duygusal ve biligsel etkiler yaratabilir.
Reklam metni ve ses tonuyla duygusal bir bag kurarak, dinleyicilere reklamla ilgili olumlu
duygular yasatilabilir. Insanlar genellikle hikayelere daha fazla baglanir. Reklamim bir
hikaye cercevesinde anlatarak dinleyicilerin ilgisi ¢ekilebilir. indirimler, kampanyalar veya
ozel tekliflerle tiiketicileri harekete gecmeye tesvik ederek, onlari satin almaya
yonlendirebilir. Dogru miizik se¢imi ve ses efektleri, reklama duygu ve enerji katabilir,
dinleyicilerin zihninde kalic1 bir etki birakabilir. Reklamin ana mesajin1 dinleyicilere
birka¢ kez hatirlatmak, marka bilinirligini artirabilir ve {irliniin akilda kalmasini

saglayabilir. Tiiketicilere {irlin veya hizmetin sorunlari ¢o6zebilecegini vurgulayarak,
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onlarin ihtiyaglarina uygun oldugu gosterilebilir. Tiim bu faktorleri dogru bir sekilde
kullanarak, radyo reklamlar tiiketiciler iizerinde olumlu bir etki birakabilir ve iirlin veya

hizmeti daha g¢ekici kilabildigi bilinmektedir (Elden, 2013: 221-223).
1.5.3. Sinema Reklamlar:

Sinema, gorsel ve isitsel Ogelerin bir araya geldigi, hikayelerin anlatildig:,
duygularin ifade edildigi bir sanat ve eglence formudur. Film baglamadan 6nce ve filme ara
verildiginde kisa siireli reklamlar yayimlanmaktadir. Tiiketicilere sinema araciligi ile
reklamlar aktarilmaktadir. Reklamlar, bu biiyiik ekranda tiiketicilerin dikkatini c¢ekerek,
gorsel agidan etkileyici bir deneyim saglar. Sinema salonlari, genellikle belirli bir hedef
kitlenin yogunlagtig1 yerlerdir. Bu nedenle, reklam verenler, belirli bir demografiye
odaklanarak reklamlarin1 daha etkili bir sekilde iletebilirler. Sinema, tiiketicilere duygusal
bir deneyim yasatma potansiyeli tasir. Reklamlar, duygusal bag kurarak seyircilerin marka

veya lriinle anlamli bir bag kurmalarini saglayabilir (Karagor, 2007: 52).

Sinema salonlari, premium ses ve goriintii kalitesi sunar. Reklamlar, bu yiiksek
kaliteli ortamda seyircilere marka mesajlarini net ve etkili bir sekilde iletebilir. Seyirciler,
film baslamadan Once bir siire boyunca beklerler. Bu siire, reklamlarin dikkat ¢ekme ve
tilketicilere ulagma sansini artirir. Sinema reklamlari, genellikle daha uzun bir siire
boyunca yayimlanabilir, bu da reklamcilara yaratici 6zgiirliik saglar. Hikaye anlatimi ve
estetik unsurlar daha derinlemesine kesfedilebilir. Filmin tiirline veya konusuna uygun
olarak yerlestirilen reklamlar, seyircinin zevkleri ve ilgi alanlarina daha iyi uyarlanabilir,
bu da reklamin tiiketiciye daha anlamli gelmesini saglar. Sinemada yayimlanan reklamlar,
etkileyici bir atmosferde hedef kitlenin dikkatini ¢cekme ve marka bilinirligini artirma
potansiyeli tasir. Bu reklamlar, tiiketicilere unutulmaz bir deneyim sunarak marka imajimn

giiclendirebilir ve miisteri sadakatini artirabilir (Elden, 2013: 273).
1.5.4. Gazete Reklamlan

Gazetelerin toplumu etkileme giigleri, onlarin bir reklam ortami olarak kullanilmasi
fikrini de beraberinde getirmistir. Daha sonra gazeteler gelistik¢e reklamlarin etkisi de
artmistir. Gazetelerde ticari reklamlarin yani sira, ilanlar ve kiiglik ilanlar da yaymlanir.
[lanlarin hedef kitle {izerinde harekete gegirme, talep olusturma ozelligi yoktur. Bunlar

genellikle haberdar etme niteligi tasirlar (Ozkan,2014: 53-54).

Gazetede yayimlanan reklamlar, tiiketicilere iirtin ve hizmetleri tanitmak igin

onemli bir aractir. Bu reklamlar genellikle sirketlerin {riinleri, kampanyalar1 veya
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indirimleri hakkinda bilgi verir. Ayrica, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve marka
bilinirligini artirmak amaciyla ¢esitli grafik ve metin 6geleri kullanilir. Reklamlarin igerigi,
hedef kitlenin ilgisini ¢ekmeyi ve satiglart artirmayr amaglar. Ancak, bazen reklamlarin
etkisi tartismal1 olabilir, 6zellikle de tiiketicilere yaniltic1 bilgiler sunuldugunda veya etik

kurallara uyulmadiginda elestirilere maruz kalabilir (Firlar ve Diindar, 2006: 18-25).
1.5.5. Dergi Reklamlar

Dergi, periyodik olarak yayimlanan, genellikle belirli bir konuya odaklanan,
icerisinde makaleler, fotograflar, reklamlar ve diger yazili ve gorsel igerikleri barindiran
yaymn tiridir. Dergiler genellikle reklamlara yer verir. Bu, derginin finansmanini
saglamanin yani sira okuyuculara cesitli {iriin ve hizmetleri tanitma imkani sunmaktadir

(Karagor, 2007: 49-50).

Dergilerde yayimmlanan reklamlar, genellikle hedef kitlenin ilgi alanlarina
odaklanarak iiriin veya hizmetleri tanitmak ic¢in kullanilir. Bu reklamlar, gorsel ve yazili
unsurlar1 bir araya getirerek marka bilinirligini artirmayi, satiglar1 tesvik etmeyi ve
tilketicilerin dergi igerigine entegre bir sekilde iletisim kurmayr amaclar. Reklam verenler,
dergilerde yer alarak belirli bir okur kitlesine ulasmayir hedeflerler. Ancak, bazen
reklamlarin icerigi, tiiketicilere yonelik yaniltici olabilir veya ahlaki normlara aykir
olabilir, bu da tartigmalara yol agabilir. Reklamlarin etkili olabilmesi i¢in yaratici ve ¢ekici

olmalar1 6nemlidir (Elden, 2016).
1.5.6. D1s Reklamlar (Ac¢ik Hava-Outdoor Reklamlari)

En eski reklam ortamlarindan bir tanesi olan acik hava reklamlart cesitli isleri
sebebiyle disarida olan tiiketiciyi reklam mesaji ile bulusturma mantigindan hareket
etmektedir. Di1s reklamlar, genellikle agik hava ortamlarinda bulunan billboardlar, afisler,
dijital panolar, otobiis duraklari, ara¢ giydirme gibi alanlar1 kapsayan reklam tiiriidiir

(Saglik, 2023: 10).

Dis reklamlar, biiyiik ve dikkat gekici gorsellerle tasarlanir. Bu, hizla gegen
kisilerin veya araglarin dikkatini ¢ekmek icin onemlidir. Reklam panolari ve diger dis
reklam unsurlari, genellikle yogun trafigin oldugu bdlgelere veya hedeflenen kitle
tarafindan sik¢a ziyaret edilen alanlara stratejik bir sekilde konumlandirilir. D1s reklamlar,
genellikle sehir merkezleri, aligveris bolgeleri, otobanlar, havaalanlar1 ve toplu tasima

duraklari gibi agik hava alanlarinda bulunur (Demir, 2008: 47-48).
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Dis reklamlar, genis bir kitleye hizlica ulagsma potansiyeline sahiptir. Yiiksek
trafikli bolgelerde yer alarak bir¢ok kisiye erisim saglar. Reklamin yerlestirildigi konum,
genellikle belirli bir hedef kitlenin ilgisini ¢ekmeye yoneliktir. Ornegin, alisveris
bolgesinde bir moda markasinin reklami. D1s reklamlar genellikle 24 saat boyunca goriiniir
durumdadir. Bu, reklamin giiniin farkli saatlerinde bir¢ok kisi tarafindan fark edilme
sansini artirir. Dis reklamlarin tasarimi, kisa siirede ve hizla anlasilabilir olmalidir. Basit,
etkileyici ve hedef mesaj1 iletmeye odaklanan tasarimlar tercih edilir. Geleneksel
billboardlarin yani sira dijital dis reklam panolar1 da yaygin olarak kullanilmaktadir. Dijital
panolar, igerikleri daha dinamik bir sekilde gosterme ve hedef kitleye daha hizli tepki alma
avantajina sahiptir. D1 reklamlar, marka bilinirligini artirmak, iiriinleri veya hizmetleri

tanitmak ve genis bir kitleye ulasmak i¢in kullanilan etkili bir reklam stratejisidir (Web_1).
1.5.7. Satis Yeri Reklamlari

Satis yeri reklamlari, {irlin veya hizmetin dogrudan tiiketicilere sunuldugu fiziksel
mekanlarda gergeklesen etkili bir pazarlama stratejisini temsil eder. Bu reklam tiiri,
miisterilere aligveris yapma deneyimini artirmak, iirlinleri daha ¢ekici hale getirmek ve
satin alma kararlarin1 etkilemek amaciyla kullanilir. Vitrin reklamlari, magaza
girislerindeki etkileyici diizenlemeler ve gorsel cekicilikleriyle dikkat ¢eker, gecenleri igeri
¢cekmeyi hedefler. Satis noktalarindaki bu reklam stratejileri, tiiketicilere daha etkilesimli
ve Ozel bir aligveris deneyimi sunmayi amaglar, boylece miisterilerin marka sadakati

olusturmasina katkida bulunur (Karagor, 2007: 28).

Satis yeri reklamlar giinlimiizde siklikla aligveris merkezlerinde kullanilmaktadir.
Pek cok iirliniin yer aldigi ve hemen hemen aym fiyattan satildigir biiylik marketlerde
tilketici tercih yaparken dogal olarak zorlanmaktadir. Satis yerinde yapilan reklamlar,
tiiketicinin satin alma kararin1 vermede kolaylastirici rol oynamaktadir (Ozkan, 2014: 69-

70).
1.5.7.1. Fuarlar

Fuarlar, ticareti gelistirmek amaciyla belirli tarihler arasinda belirli bir yerde
diizenlenen ve ¢esitli firmalarin {irlinlerini tanitmaya yonelik etkinliklerdir. Sadece bir
sektore ait Urlinlerin tamitildigi veya birden fazla iiriiniin sergilendigi bir {irlin fuar
diizenlenebilir. Her sirket, kendisine ayrilan yerde triinlerini tanitmak i¢in yerler yaratir.
Ayrica gerekli teshir ekipmanlari ile dirlinlerini tanitmak i¢in bu mekanlarda faaliyet

gostermektedir. Fuarlar, organizasyon amagclarina gore farklilik gosterebilir. Uriin satig
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stirecinde tanitim ¢ok dnemlidir. Bu sebep ile hem biiyiik hem de kiigiik firmalar {irlinlerini
tanitmak icin kapali pazar alanlari da diyebilecegimiz alanlarda stantlar agmaktadir.

Tarihleri belirlenen ve programlanan fuarlar i¢in ayrilan alanlara fuar alan1 denir (Web_3).

Fuarlar genellikle farkli sektdrlerden birgok katilimciy: bir araya getirir. Bu, gesitli
potansiyel miisterilere ve is ortaklarina ulasma sansi sunar. Fuarlar, sirketlere yeni tirlinleri
veya hizmetleri tanitma firsat1 saglar. Fiziksel olarak iiriinleri géstermek ve deneyimlemek,
miisteri ilgisini artirabilir. Is diinyasinda yeni baglantilar kurma ve mevcut iliskileri
giiclendirme firsat1 sunar. Ilgili sektdr profesyonelleriyle tamismak, is birligi olanaklarini
artirabilir. Fuarlara katilarak markanin bilinirligini artirmak miimkiindiir. Stant tasarimi,
promosyonlar ve etkilesimli aktivitelerle ziyaret¢ilerin dikkatini ¢ekmek, marka imajini
giiclendirebilir. Fuarlar, potansiyel miisterilerle dogrudan yiiz yiize iletisim kurma sansi
sunar. Bu, iirlin veya hizmetle ilgili sorular1 yanitlamak, miisteri geri bildirimi almak ve
potansiyel miisterilere daha derinlemesine bilgi vermek i¢in 6nemli bir firsattir. Genellikle
sektordeki gilincel geligsmeleri takip etmek icin egitim ve seminerlere ev sahipligi yapar.
Bu, katilimcilarin sektérdeki en son trendlerle ve bilgilerle giincel kalmasini saglar.
Fuarlar, sektordeki rekabeti degerlendirmek icin bir firsat sunar. Rakip firmalarin {iriin ve
stratejilerini inceleyerek kendi stratejilerini gelistirmek miimkiindiir. Bu 6zellikler,
fuarlarin reklam stratejilerinde Onemli bir rol oynadigi ve sirketlere bir dizi avantaj

sundugu temel noktalar1 kapsamaktadir (Web_3).
1.5.7.2. Dogrudan Postalama

Dogrudan posta pazarlamasi, sirketlerin potansiyel miisterilere fiziksel posta
yoluyla ulagma stratejisidir. Dogrudan postalama reklamlari, bir sirketin iirlin veya
hizmetlerini dogrudan fiziksel posta yoluyla potansiyel miisterilere tanitmak igin
gonderdigi reklam kampanyalarini ifade eder. Bu reklam tiirti, kisisel ve 6zellestirilmis bir
yaklagimi benimser ve c¢esitli materyaller kullanarak hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeyi

amaglar. Bu yontem, aslinda bir dogrudan pazarlama ydntemidir (Ozkan, 2014: 70).

Dogrudan postalama reklamlari, bazi elestirilere maruz kalabilir. Dogrudan
postalama, alicilarin 6zel alanlarina miidahale edebilir ve rahatsiz edici olabilir.
Kisisellestirilmis postalarin alicilar lizerinde istenmeyen bir etki yaratma riski bulunabilir.
Kagit kullanimi ve baskr islemleri nedeniyle dogrudan postalama, cevresel agidan
elestirilebilir. Geri donilisiim oranlarina ragmen, biiyiik 6l¢iide kullanilan kagit miktari

cevre dostu olmayabilir. Kisisel bilgilerin kullanim1 ve paylasimi, dogrudan postalama
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reklamlarinda potansiyel bir endise kaynagi olabilir. Veri gizliligi ihlalleri, tiiketiciler
arasinda giliven kaybina neden olabilir. Dogrudan postalama kampanyalarinin maliyetleri
yiiksek olabilir. Kagit, baski, posta tlicretleri ve veri tabani yonetimi gibi unsurlar, sirketlere
ciddi bir biitce gereksinimi getirebilir. Dijital pazarlama kanallarinin gelismesiyle birlikte,
dogrudan postalama bazen dijital reklam stratejilerine kiyasla daha az etkili veya maliyetli
olarak degerlendirilebilir. Bu elestirilere ragmen, dogrudan postalama, belirli durumlarda
hedef kitleyle dogrudan etkilesim kurma ve Ozel tekliflerle miisteri sadakatini artirma

potansiyeli sunabilmektedir (Ozkan, 2014: 70).
1.5.7.3. El flanlari- Brosiir-Sirkiiler-Katalog

El ilanlari, brosiirler, sirkiilerler ve kataloglar, etkili reklam araclari olarak
kullanilabilir. El ilanlar1 genellikle bilgilendirici ve carpict kisa mesajlar igerir, tasinmasi
kolaydir ve dogrudan hedef kitleye dagitilabilir. Brosiirler daha fazla bilgi sunabilir, iirlin

veya hizmetin 6zelliklerini vurgulayabilir ve grafiklerle desteklenebilir.

Sirkiilerler genellikle kampanya veya ozel firsatlari duyurmak i¢in kullanilir.
Kataloglar, genis iirlin yelpazesini ayrintili bir sekilde gosterir, miisterilere secenekleri
inceleme firsati sunar ve markanin ¢esitliligini sergiler. Renk kullanimi, grafik tasarim ve
net bilgi ile bu materyallerin etkileyici olmas1 saglanabilir. El ilanlar1 kisa ve tasmabilir,
brostirler daha fazla bilgi sunar, sirkiilerler kampanya duyurularina odaklanir, kataloglar
genis liriin yelpazesini detayl sekilde gosterir. Renkli tasarim ve net bilgi, bu materyallerin

etkileyici olmasina katki saglamaktadir (Pektas, 1987: 221-229).
1.5.8. Hediyelik Esya Promosyon Reklamlari

Hediyelik esya promosyonlari, bir sirketin veya markanmn tanittmini artirmak,
misteri sadakatini giiclendirmek veya yeni miisteriler ¢cekmek amaciyla hediye olarak
verilen triinlerdir. Hediyelik esyalar, {lizerinde sirket logosu veya marka adi bulunan
tirtinlerdir. Bu, marka bilinirligini artirmak i¢in etkili bir yoldur. Miisterilere hediyelik
esyalar vermek, onlar1 sirkete bagl hissettirebilir ve sadakatlerini artirabilir. Bu, miisteri
iliskilerini giiclendirmek i¢in kullanish bir stratejidir. Hediyelik esyalar, fuarlar, etkinlikler
veya kampanyalar sirasinda dagitilabilir. Bu, potansiyel miisterilere fiziksel olarak

dokunulabilir bir hatira birakma sansi sunar.

Kalem, anahtarlik, bardak altligi, tisort gibi ¢esitli hediyelik esya secenekleri
bulunur. Bu, hedef kitleye ve promosyon amacina uygun iriinler secme esnekligi saglar.

Hediyelik esyalar genellikle diisiik maliyetli olduklar1 i¢in biiyiik bir kitleye dagitilabilir.
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Bu, genis bir kitleye ulagmak isteyen sirketler i¢in avantajlidir. Fiziksel hediyeler,
miisterilerin zihninde daha kalici bir etki birakabilir. Giinliik yasantilarinda kullanilan
tirtinler, markanin stirekli hatirlanmasini saglayabilir. Ancak, hediyelik esya promosyonlari
etkili bir sekilde kullanilabilmesi i¢in hedef kitleye uygun, kaliteli ve islevsel lriinlerin
secilmesi, marka mesajinin net bir sekilde iletilmesi ve dagitim stratejisinin iyi planlanmasi

onemlidir (Web_5).
1.5.9. internet Reklamlari

Internet reklamlar1 degisen diinyada artik yaygin olarak kullanilmaktadir. Internet
reklamlari, internetteki web siteleri kullanilarak, web sayfalarina reklam verilmekte ya da

elektronik posta yoluyla reklam yapilmaktadir (Ozkan, 2014: 65).

Internet reklamciligi, dijital ¢agin pazarlama stratejilerinde kilit bir rol oynar. Bu
strateji, cesitli dijital araglar1 kullanarak iiriin ve hizmetleri genis bir kitleye tanitmayi
amaclar. Arama motoru reklamlart (SEM), ozellikle Google ADSL gibi platformlar
aracilifiyla, kullanicilarin ilgili anahtar kelimeleri aramalarmma dayanir. Bu, reklam
verenlere hedef kitlelerine dogrudan ulasma ve reklam mesajlarini potansiyel miisterilere
ozellestirme imkan1 saglar. Sosyal medya reklamlari, banner reklamlar, igerik pazarlamasi
ve e-posta pazarlamasi gibi ¢esitli diger dijital stratejiler de internet reklamciliginin 6nemli
bilesenlerindendir. Bu yontemler, markalarin ¢evrimi¢i varliklarini giliglendirmelerine,
miisteri etkilesimini artirmalarina ve nihayetinde satiglar1 tesvik etmelerine yardimci olur.
Internet reklamciligi, dinamik ve 6lgiilebilir bir pazarlama ortami sunarak isletmelerin
dijital diinyada etkili bir sekilde var olmalarm saglayabilmektedir. Internet reklamciligi,
dijital platformlar aracilifiyla {iriinlerin, hizmetlerin veya markalarin tanitilmasi ve
pazarlanmast igin kullamilan bir reklam stratejisi ve yontemidir. internet reklamciligi, genis
bir kitleye ulasma, hedef kitleye daha fazla Ozellestirilmis iletisim saglama ve

kampanyalarin etkililigini 6l¢me avantajlart sunar (Sagan, 2021: 1413).
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IKiNCi BOLUM

REKLAM STRATEJILERI VE HALKLA ILISKiLER

2.1. Reklam Stratejileri

Reklam stratejileri, bir iirliniin, hizmetin veya markanin tanitilmasi ve
pazarlanmasini hedefleyen planlanmis yaklasimlardir. Hedef kitle belirleme, reklam
hedeflerini belirleme, mesaj olusturma, reklam kanallarin1 se¢me, reklam biitgesi
belirleme, reklam kampanyasi olusturma, takip ve analiz, reklamin zamanlamasi ve reklam

kampanyasi optimizasyonu yaygin olarak kullanilan bazi reklam stratejileridir.

Reklam stratejisinin temel adimlarindan biri, hedef kitleyi net bir sekilde
tanimlamaktir. Kimlerin iiriin veya hizmeti kullanmas1 amaclaniyor? Demografik, cografi
ve psikografik faktorleri goz oniinde bulundurarak hedef kitlenizi belirlenmelidir. Hangi
amaglarla reklam yapmak istenildigi net bir sekilde tanimlanmaktadir. Satiglart artirmak,
marka bilinirligini artirmak, yeni miisteriler ¢cekmek veya mevcut miisterilerin sadakatini
kazanmak gibi hedefler belirlemek 6nemlidir. Reklam stratejisi, etkili bir reklam mesaj1
olusturmay1 igerir. Mesaj, lirlinlin veya hizmetin faydalarini, 6zelliklerini ve neden
tiikketilmesi gerektigini vurgulamalidir. Hangi reklam kanallarini kullanacaginizi belirlemek
stratejinin 6nemli bir parcasidir. Televizyon, radyo, basili medya, dijital reklamcilik, sosyal
medya, agik hava reklamcilik gibi kanallar arasindan uygun olanlari se¢ilmelidir. Reklam
stratejisinin bir parcasi olarak ne kadar biitce ayirilacagi belirlenmelidir. Biitge, reklam
kampanyasinin kapsamint ve siiresini etkiler. Belirlenen hedefler ve mesajlar
dogrultusunda reklam kampanyasi olusturulur. Reklamcilik stratejisine uygun igerikler,
gorseller ve reklam formatlari olusturulur. Reklam kampanyasini etkisini izlemek ve
degerlendirmek icin analitik araglart kullanilmalidir. Kampanyanin performansini

degerlendirerek gerektiginde ayarlamalar yapilmalidir (Web_6).

Reklam stratejinin bir parcast olarak, reklam kampanyasinin hangi zaman
dilimlerinde yaymlanacagini planlanmalidir. Ozel tatil dénemleri veya sezonlara uygun
zamanlama stratejileri kullanilabilir. Kampanyanin ilerleyisi siirecinde degisiklikler
yaparak kampanyay1 daha etkili hale gelmesini saglanabilir. Reklam stratejisi olustururken

reklamin potansiyel toplumsal etkisini ve etik yonlerini diislinmek dnemlidir (Web_6).
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Reklam stratejileri, isletmelerin hedeflerine ve pazarlama ihtiyaglarina baglh olarak
farklilik gosterebilir. Stratejiler, belirli bir {irlin veya hizmetin pazarlanmasinda, marka
bilinirliginin artirilmasinda veya diger 6zel amagclar igin tasarlanir. Iyi bir reklam stratejisi,
hedef kitlenizi etkili bir sekilde ulastirmaniza ve isletmenizin biliylimesini desteklemenize

yardimci olur.
2.1.1. Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Hedef kitleyi belirleme reklam stratejilerinin temel adimlarindan biri, {iriin veya
hizmet i¢in ideal hedef kitleyi belirlemektir. Bu, reklam kampanyasi1 basarisi i¢in temel bir
adimdir ¢iinkii reklam mesaji ve yayin kanallarimi bu hedef kitleye etkili bir sekilde
ulagtirmast gerekir. Hedef kitlenin belirlenmesi, demografik bilgiler, cografi faktorler,

psikografik faktorler ve davranigsal 6zellikler gibi faktorlere dayanmaktadir.

Yas, cinsiyet, medeni durum, egitim seviyesi, gelir diizeyi gibi demografik veriler
hedef kitlenizi tanimlamada kullanislidir. Hedef kitlenizin bulundugu cografi konumlar,
bolgeye Ozgili ihtiyaclar1 veya Kkiiltiirel farkliliklar1 dikkate almaniza yardimci olur.
Miisterilerin aligveris aliskanliklari, tercihleri, ¢evrimigi davranislart ve satin alma ge¢misi
gibi davranigsal veriler, reklam hedef kitlesini belirlerken Onemlidir. Tiiketici yasam
tarzlari, degerleri, ilgi alanlar1 ve tutkular1 gibi psikografik faktorler, hedef kitlenizin igsel

motivasyonlarini anlamaniza yardimci olabilir (Kaya, 2018: 102).

Hedef kitlenin dogru bir sekilde tanimlanmasi, reklam kampanyasini etkili bir
sekilde hedeflenmesini ve mesajin daha kisisellestirilmis olmasini1 saglar. Bu da reklamin
tilkketicilere daha etkili bir sekilde ulagsmasina yardimci olur. Hedef Kkitle, iirlinii ya da
hizmeti satin alan, alacak olan kisiler veya gruplardir. Uriiniin satin alinmasini etkileyen es,
cocuk ve aile fertleri de hedef kitle olarak goriinmektedir. Burada genel olarak belirlenmesi

gereken kriterler sunlardir (Kaya, 2018: 102):

1. Yas, cinsiyet, meslek, gelir, ilgi alanlar1 ve gruplarin diigiinsel anlamda sahip
olabilecegi soyut degerler.

2. Tiiketicilerin firma hakkindaki farkindalik derecesi, tiiketicinin hangi {irtinleri
ne zaman ve ne durumda kullandigi, tiiketiciyi kendi iirlinlerimizi kullanma
veya deneme konusunda ikna etmek icin ne tiir 68e veya tekliflerin cazip

olabilecegi.
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3. Uriiniin hem giindelik yasam igindeki pratik kullanim agisindan hem de kisinin
tiriinle kendine kattig1 bir deger olup olmadigi acisindan bir degerlendirme

yapilmalidir.
2.1.2. Uriin Konsepti

Uriin konsepti, bir iiriiniin veya hizmetin nasil pazarlanacagm ve tiiketiciye nasil
sunulacagini tanimlayan onemli bir reklam stratejisi unsuru olarak kabul edilir. Uriin
konsepti, bir iiriiniin 6zellikleri, faydalari, hedef kitlesi ve benzersiz onerisi hakkinda

stratejik bir anlayisi igerir.

Uriiniin fiziksel veya islevsel ozellikleri, iiriin konseptinin bir parcasidir. Bu
ozellikler, {iriiniin ne yaptigini, nasil calistigini ve tiiketicilere hangi avantajlar1 sagladigini
tammlar. Uriiniin tiiketiciye sagladign faydalar, iiriin konseptinin temelini olusturur.
Tiiketiciye hangi sorunlar1 ¢ozdiiglinli, nasil kolaylik sagladigin1 veya hangi tatminleri
karsiladigini anlatir. Uriin konsepti, {iriiniin kime yonelik oldugunu belirler. Bu,
demografik, cografi ve davranigsal faktorlere dayali olarak tanimlanan belirli bir hedef
kitlenin kim oldugunu ifade eder. Uriiniin benzersiz deger teklifi (Unique Selling
Proposition- USP), iirlin konseptinin 6nemli bir pargasidir. Bu, iirliniin rakiplerinden

farkin1 ve neden tercih edilmesi gerektigini agiklar.

Uriin konsepti, {iriiniin veya hizmetin marka kimligi ve pozisyonlamasi belirler.
Markanin nasil algilanmas1 gerektigi ve hangi degerleri yansittig1 bu bilesenle iliskilidir.
Uriin konsepti, reklam kampanyasinin ana mesajin1 sekillendirir. Mesaj, iiriiniin faydalarmi
ve hedef kitlenin ihtiyaclarini nasil karsiladigini vurgular. Uriin konsepti, iiriiniin
pazarlama stratejisinin bir parcasini olusturur. Hangi pazarlama kanallariin kullanilacagi,

reklam biitcesi ve reklamin zamanlamasi gibi stratejik kararlari igerir (Web_8).

Uriin konsepti, iiriiniin veya hizmetin pazarlama siirecinin baslangicinda
olusturulan bir temeldir. Bu konsept, reklam kampanyasinin nasil sekillenecegini ve
{iriiniin hedef kitlesiyle nasil iletisim kurulacagim belirler. Iyi bir iiriin konsepti, {iriiniin

pazarlama basarisini artirabilir ve tliketiciye daha etkili bir sekilde ulasmay1 saglayabilir.
2.1.3. Kaynak Se¢cimi

Reklamimn kitleye ulasacagi kaynagi secerken biitce, hedef kitle o6zellikleri ve
pazarlama hedefleri iyl analiz edilmelidir. En yaygin kullamilan kaynaklar; televizyon,
radyo, gazete, dergi ve dijital mecralar gibi alanlardir. Kaynak se¢iminden hemen sonra ise

reklamin yayimlanacagi zaman dilimi se¢ilir. Ayrica, reklamin amacina uygun platformlari
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secmek ve etkilesim potansiyeli yiiksek mecralari degerlendirmek de onemli stratejiler
arasinda yer alir. Farkli kaynaklardan reklam yapmak {iriin veya hizmetin karlilik oranini

arttiracagi bilinmektedir (Kaya, 2018: 102).

Reklam kaynak se¢imi, pazarlama stratejilerinin temel bir unsuru olmasina ragmen,
sikca elestirilen bir konudur. En belirgin elestirilerden biri, reklam verenlerin hedef
kitlelerini yeterince anlamamalart ve bu nedenle yanlis medya kaynaklarini
secebilmeleridir. Hedef kitlenin demografik 6zellikleri, aliskanliklar1 ve tercihleri titizlikle
analiz edilmedikge, reklam stratejileri etkisiz kalabilir. Bu durum, reklamin istenen etkiyi
yaratmamasina ve reklam biitcesinin verimli bir sekilde kullanilamamasina yol agabilir.
Reklam kaynak se¢imi konusundaki elestiriler, reklam verenleri hedef kitlenin
derinlemesine bir anlayisini artirmaya, medya se¢ciminde daha bilingli kararlar almaya ve
reklam stratejilerini daha etkili hale getirmeye tesvik etmektedir (Odabasi ve Oyman,

2002: 100).
2.1.4. Reklam Mesaj1

Reklam mesaji1, bir reklam kampanyasi veya tanitim materyali araciligiyla iletilen
ana iletisim igerigidir. Bu mesaj, markanin veya iirlinlin hedef kitlesine iletmek istedigi
temel bilgileri ve duygusal cagrisimlart igerir. Reklam mesajlart genellikle {iriiniin
avantajlarin1 vurgular ve tiiketicide bir tepki olusturmayr amacglamaktadir. Reklam
mesajlar1, hedef kitleyi etkilemek, marka bilinirligini artirmak ve {irtin/hizmet satiglarim
tesvik etmek gibi amaglara yonelik olarak tasarlanir. Bagsarili bir reklam mesaji, hedef
kitlenin zihninde kalici bir izlenim birakmali ve istenen davranisi tesvik etmelidir

(Islamoglu, 2019: 237).

Reklam mesaji, bir markanin veya iirlinlin hedef kitlesine iletmek ana iletisim
igerigini temsil eder ve bu bir reklam kampanyasinin temelini olusturur. Tiiketicilere marka
hakkinda olumlu bir algi olusturarak satiglar1 artirma potansiyeli tasimaktadir (Tellan,

2009: 233-234).
2.2. Yaratici Taktiklerin Reklamlarda Kullanimi

Reklam diinyasi, hizla degisen tiiketici aligkanliklar1 ve rekabetin artmasiyla birlikte
siirekli evrim geciriyor. Izleyicinin dikkatini cekmek ve iiriin veya hizmeti benzersiz bir
sekilde pazarlamak icin reklamcilikta yaratici taktiklerin kullanilmasi 6nemli bir strateji

haline geldigi bilinmektedir.
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Bu yaratic1 taktiklerin, reklam kampanyalarinin basarisinda oynadig: kilit roller
vardir. Reklamlar, sadece tirlinleri tanitmaktan 6teye gecerek duygusal bir bag kurmay:
hedefleyebilir. Izleyiciyi etkileyici hikayelerle ve duygusal igeriklerle cekerek, marka
sadakati olusturabilir. Etkileyici hikayeler, tiiketicilere iirlin veya hizmetin nasil hayatlarini
iyilestirebilecegini gosterme konusunda giiclii bir aragtir. Hikdye anlatimi, marka imajini
giiclendirmenin yani sira tiiketicilerle bag kurma sansi sunar. Mizah, reklamlarda tiiketiciyi
etkilemek ve marka imajmi1 hafifletmek i¢in kullanilabilir. Ancak, hedef kitlenin
duyarhiliklarin1 gbéz 6niinde bulundurmak ve uygun bir mizah tonu se¢mek Gnemlidir.
Reklamlara interaktif 6geler eklemek, tiiketicileri i¢cine ¢ekmenin ve marka ile etkilesimi
artirmanin bir yoludur. Cekilisler, anketler veya sosyal medya kampanyalari, tiiketicileri
reklama dahil etmek i¢in kullanilabilir. Tiiketicilerde merak uyandirmak, reklamin sonuna
kadar ilgilerini ¢ekmelerini saglayabilir. Beklenmedik bir olay veya ¢oziim bekleyen bir
soru, tiiketiciyi reklamin ¢ozliimiine dogru yonlendirebilir. Miisteri referanslari, olumlu
yorumlar ve basari hikayeleri gibi sosyal kanitlar, tiiketicilerin glivenini kazanmada 6nemli
bir rol oynar. Insanlar, digerlerinin olumlu deneyimlerinden ilham alabilirler. Sade ve
estetik bir tasarim, gorsel olarak cekici olabilir ve mesajin tiiketiciye net bir sekilde
iletilmesine yardime1 olabilir. Basitlik, tiiketicinin mesaj1 daha iyi anlamasina katki saglar.
Reklamlarda kullanilan bu yaratici taktikler, marka farkindaligini artirmak, tiiketicileri
etkilemek ve iriinleri benzersiz kilmak adina birer strateji olarak degerlendirilebilir.
Ancak, her taktigin hedef kitleyle uyumlu olmas1 ve marka degerleriyle ortiismesi kritik
oneme sahiptir. (Aktuglu, 2013).

2.3. Tiiketim ve Tiiketici kavramlari

Tiiketim, gliniimiiz modern toplumunun belirleyici bir unsuru haline gelmistir.
Ekonomik sistemler, pazarlama stratejileri ve kiiltiirel degisimler, bireyleri siirekli olarak
iiriin ve hizmetlere yonlendiren bir dinamik olusturmustur. Bu baglamda tiiketim, sadece
temel ihtiyaclar1 karsilamakla kalmayip ayni zamanda sosyal, kiiltlirel ve psikolojik bir

boyut kazanmistir (Odabas1 2009: 16).

Tiiketim aligkanliklari, bireylerin kimliklerini sekillendirmede 6nemli bir rol oynar.
Markalar, bireylerin yasam tarzlarina uygun iiriin ve hizmetleri sunarak tiiketiciyi marka ile
0zdeslestirmeye ¢alisir. Bu durum, tiiketicinin kendi benligini ifade etmesi ve toplumsal
baglamda konumlandirilmast anlamia gelmektedir. Tiiketim odakli bir toplumda, stirekli
yeni lrlinlerin ve teknolojilerin piyasaya siirlilmesi, tiiketiciyi siirekli olarak yenilige

yonlendirir. Bu durum, atik iiretimini artirabilir ve dogal kaynaklarm asir1 kullanimina
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neden olabilir. Ayn1 zamanda, tiiketim hizin1 artirarak sosyal degerleri degistirebilir ve

bireyleri rekabetgi bir tiiketim yarisina sokabilir (Islamoglu ve Altumsik, 2013: 5).

Sosyal medyanin yiikselisi, tiikketim iizerinde &nemli bir etkiye sahiptir. Insanlar,
sosyal medya aracilifiyla digerlerinin tiiketim aligkanliklarii gozlemleyerek bu
dinamiklere daha fazla dahil olur. Ayn1 zamanda, influencer'lar aracilifiyla markalarin

tanitimi1 ve {irlin Onerileri, tiikketici kararlarini etkileyebilir.

Tiiketim, siirdiiriilebilirlik ve bilingli tiikketim kavramlariyla bir araya getirildiginde,
bireylerin ¢evresel etkiyi azaltma ve daha bilingli secimler yapma potansiyeli ortaya ¢ikar.
Minimalizm ve siirdiiriilebilir {iriin tercihleri, tiikketim anlayisin1 degistirerek daha
stirdiriilebilir bir gelecege yonlendirme g¢abalarini temsil etmektedir. Tiiketim modern
toplumunun ayrilmaz bir pargasidir. Ancak, bireylerin tiiketim aligkanliklarin1 anlamalari,
bilin¢li secimler yapmalar1 ve siirdiiriilebilir bir perspektifle tiiketmeye odaklanmalari, bu

dinamigi daha saglikli ve dengeleyici bir hale getirebilir (Odabasi, 2009: 16).

Kiiltiir, tiikketicinin degerleri, normlart ve aligskanliklar {izerinde biiyiik bir etkiye
sahiptir. Bir kisinin kiiltiirel baglami, satin alma tercihlerini etkileyen temel bir faktordiir.
Tiiketici davranislari, ¢evresindeki diger insanlarla olan etkilesimlere de baghdir. Aile,
arkadaslar, meslektaslar ve sosyal medya, bireyin satin alma kararlarini etkileyen faktorler
arasindadir. Yas, gelir diizeyi, egitim, cinsiyet ve yasam tarzi gibi kisisel 6zellikler, tiiketici

davraniglarini etkileyen dnemli faktorlerdir (Elden, 2013: 370).

Algi, Ogrenme, motivasyon ve kisilik gibi psikolojik faktorler, tiiketici
davraniglarinin  anlagilmasinda kilit rol oynar. Reklamlar, tiliketicinin algisim1 ve

motivasyonunu sekillendirebilmektedir.

Tiiketici, bir tirlin veya hizmet satin alirken genellikle belirli bir karar siirecini izler.
Bu siireg, ihtiya¢ belirleme, bilgi toplama, degerlendirme, satin alma ve sonrasinda
degerlendirme asamalarini igerir. Tiiketici davraniglar1 genellikle duygusal ve rasyonel
faktorlerin kombinasyonudur. Bazi satin alma kararlar1 duygusal tatmin veya prestij
arayistyla ilgiliyken, digerleri daha c¢ok mantiksal diisiince ve ihtiya¢ karsilamaya

odaklanir (McNeal, 1969: 17).

Teknolojinin ilerlemesi, c¢evresel sorumluluk bilincinin artmas1 ve kiiltiirel
degisimler, egitim diizeyi tliketici aligkanliklari1 da etkiler. Cevrimigi aligveris,
stirdiiriilebilir iiriin tercihleri ve deneyim odakli tiiketim, giintimiizde tliketici davranislarini

belirleyen 6nemli trendler arasindadir (Elden, 2013: 371-372).
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Tiiketici, sadece bir mal veya hizmet alicis1 olmanm o&tesinde, pazarlama
stratejilerini belirleyen karmasik bir faktorler biitiiniidiir. Pazarlamacilar, bu faktorleri
anlamak ve tiiketici davranislarini etkilemek igin siirekli olarak degisen dinamiklere adapte

olmalidir (Kogoglu, 2014: 4).
2.4. Reklamlarda Tiiketici Algisim1 Etkileyen Faktorler

Reklamlarda tiiketici algisim1 etkileyen birka¢ faktér bulunmaktadir. Bunlar
arasinda reklamin igerigi, gorsel tasarimi, duygusal bag kurma yetenegi, marka itibari,
hedef kitleye uygunluk ve reklamin siklig1 gibi etmenler yer alir. Tiiketici algisini olumlu
yonde etkileyen reklamlar genellikle anlamli, ¢ekici ve giivenilir mesajlar iletmekte ve

tilketicide olumlu duygular uyandirmakta oldugu diistiniilmektedir.

Reklamin igerigi, tiiketicilerin iiriin veya hizmetle ilgili bilgi edinmelerini saglar.
Icerik, net, anlasilir ve ilgi ¢ekici olmalidir. Gérsel unsurlar, tiiketiciyi etkilemede énemli
rol oynar. Carpici gorseller, renkler, fontlar ve grafikler kullanmak, tiiketicinin dikkatini
cekebilir. Reklamlar duygusal bag kurma yetenegi ile tiiketicilerin duygusal tepkilerini
harekete gecirebilir. Hikayelestirme ve duygusal ton kullanimi, tiiketiciler arasinda daha
derin baglar olusturabilir. Reklamin marka itibari, tiikketicinin {irlin veya hizmetle ilgili
algisim etkiler. Iyi bir marka itibari, tiiketicide giiven ve sadakat olusturabilir. Reklamim
hedef kitlesine uygun olmasi, tiiketicilerin reklama daha olumlu bir sekilde yanit vermesini
saglar. Hedef kitlenin ihtiyaglarina ve ilgi alanlara hitap etmek 6nemlidir. Bir reklamin
sik¢a goriinmesi, tliketici lizerinde etki birakabilir. Ancak asir1 reklam tiiketiciyi rahatsiz
edebilir, bu nedenle dengeli bir frekansta olmalidir. Tiiketiciler, bagkalarinin deneyimlerine
dayali sosyal kanitlar1 dSnemserler. lyi bir iiriin incelemesi veya iiriiniin kullanic1 goriisleri,
tiiketici algisini gli¢lendirebilir. Bu faktorlerin bir kombinasyonu, etkili bir reklam stratejisi
olusturarak tiiketicinin {irlin veya hizmetle ilgili olumlu bir algi olusturmasina yardimeci

olabilmektedir (Islamoglu, 2019: 237).

Tiiketiciler basta aile bireyleri, arkadas grubu gibi ¢evresel faktérlerden oldukca
fazla etkilenmektedir. Buna bagli olarak da satin alma kararlarinin etkilendigi

goriilmektedir (Odabasi ve Baris, 2002: 132).
2.5. Tiiketiciyi Satin Almaya Yonelten Etkenler

Giliniimiizde, tiiketim toplumu olarak adlandirilan bir donemde yasanmaktadir.
Tiketim, artik sadece temel ihtiyaglar1 karsilamaktan ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir.

Insanlar, sadece ihtiyaglari icin degil, ayn1 zamanda arzularini ve sosyal statiilerini ifade
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etmek amaciyla da cesitli iiriin ve hizmetleri tliketiyorlar. Tiiketim toplumu, reklamlarin,
markalarm ve hizli tiiketim aliskanliklarinin hakim oldugu bir ortami tanimlar. Insanlar,
siirekli olarak yeni tirlinleri edinme ve eskilerini degistirme egiliminde, bu da stirekli bir
tikketim dongiisiinii beraberinde getirir. Toplumun basar1 ve mutlulugu, sahip olunan maddi

varliklar ve tiiketilen iiriinler iizerinden 6l¢iilme egilimindedir (Mutlu, 1998: 338).

Bu durum, dogal kaynaklarin asirt kullanimina, ¢evresel sorunlara ve atik
sorunlarina yol acabilir. Ayn1 zamanda, insanlarin stirekli olarak daha fazla tiiketme baskis1
altinda olmalar, stres ve tatminsizlik gibi psikolojik etkilere de neden olabilir. Tiiketim
toplumuyla basa ¢ikmak ve siirdiiriilebilir bir gelecek insa etmek ic¢in bilingli tiikketim
aliskanliklari, geri doniisiim ve c¢evresel duyarlilik gibi konularin 6nem kazandigi bir
doneme girmekteyiz. Bu, bireylerin ve toplumlarin daha siirdiiriilebilir bir yasam tarzina

yonelmelerine olanak taniyabilir.

Tiiketicilerin satin alma davranislari, ¢esitli etmenler tarafindan sekillendirilir. Bu
etmenler, genellikle karmasik bir ag olusturur ve tiiketicilerin bir iirlin veya hizmeti satin

almaya karar verirken izledikleri yolun temelini olusturur.

Bir bagka kavram ise tiiketim kiiltiiriidiir. Tiketim kiiltiiri, bir toplumun veya
bireyin tiikketim aligkanliklarini, degerlerini, inanglarini ve tutumlarini igeren genis bir
kavramdir. Bu kiiltiir, bir kiginin veya toplumun mal ve hizmetleri nasil degerlendirdigini,
satin alim kararlarin1 nasil aldigini, ne tiir {irlin ve markalara deger verdigini ifade eder.
Tiiketim kiltliri, toplumun ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve tarihsel baglamlar1 iginde
sekillenir. Reklamlar, medya, markalarin stratejileri, ekonomik kosullar ve sosyal

etkilesimler, tiikketim kiiltiiriinti biiyiik 6l¢iide etkileyen faktorlerdir (Mutlu, 1998: 338).

Tiiketim kiiltiirli, bireylerin kimliklerini ifade etme, statii kazanma, toplumsal
baglantilar kurma ve memnuniyet arayislarina hizmet eder. Ayn1 zamanda, tiiketicilerin
stirekli olarak yeni tiriinleri kesfetmeye ve tilketmeye yonlendiren bir dongii olusturabilir.
Bu kiiltiir, sadece mal ve hizmetlerin satin alinmasiyla ilgili degil, aym1 zamanda tiiketim
kararlarinin ¢evresel ve sosyal etkilerini de icerir. Siirdiirtilebilir tiiketim ve ¢evresel biling,
modern tliketim kiiltiiriiniin elestirel konular1 arasinda yer alir. Tiiketim kiltiiri,
kiiresellesme, teknolojik ilerlemeler ve degisen sosyal normlar gibi dinamik etmenlere

bagli olarak stirekli evrim geciren bir kavramdir (Akbulut, 2006: 17).

Tiiketicileri satin almaya yonlendiren en belirgin etkenlerden biri reklam ve

pazarlama faaliyetleridir. Cesitli medya araglar1 araciligiyla sunulan g¢ekici reklamlar,
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tiiketicilerin bir {irin veya hizmet hakkinda bilgi edinmelerini saglar ve satin alma
kararlarim1 etkiler. Tiiketiciler, ¢evresel etkilesimler ve sosyal cevrelerindeki referanslar
araciligiyla satin alma kararlarina yon verirler. Arkadaslarin, aile {iyelerinin veya sosyal
medya etkilesimlerinin olumlu bir {irlin deneyimi paylasmasi, tiiketicileri o {iriini
denemeye yonlendirebilir. Fiyat, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen 6nemli bir
faktordiir. Indirimler, kampanyalar ve uygun fiyath teklifler, tiiketicileri satin almaya
yonlendiren giiclii katalizorlerdir. Tiiketiciler genellikle bir {iriiniin kalitesi ve marka itibari
lizerinden satin alma karar1 alirlar. Iyi bir iiriin deneyimi yasayan tiiketiciler, ayn1 markaya
sadik kalma egilimindedir. Tiiketicilerin kisisel ihtiyaglar1 ve tercihleri, satin alma
kararlarin1 belirleyen temel etkenler arasinda yer alir. Bir iiriiniin bireyin ihtiyaclarina

uygun olmasi, satin alma motivasyonunu artirabilir (Bozkurt, 2004: 93).

Tiim bu etkenler bir araya geldiginde, tiiketicilerin satin alma davranislar1 karmasik
bir sekilde sekillenir. Pazarlamacilar ve isletmeler, bu faktorleri anlamak ve dogru
stratejiler gelistirmek suretiyle tiiketicileri etkileme ve tatmin etme konusunda basarili

olabilirler.
2.6. Reklam Stratejilerini Kullanirken Dikkat Edilmesi Gereken Hususlar

Reklam stratejileri olustururken dikkat edilmesi gereken bazi onemli hususlar;
hedef kitlenin ihtiyaglarini, tercihlerini ve davraniglarini tam olarak anlamak onemlidir.
Bu, reklam mesaj1 ve stratejisi hedef kitlenin 6zgii hale getirme agisindan kritiktir. Uriiniin
veya hizmetin benzersiz deger teklifin vurgulanmalidir. Reklam stratejisi, bu benzersiz
ozellikleri ve avantajlar1 odaklayarak triinii rakiplerinden ayirabilir. Reklamlarin diiriist ve
etik olmasi1 Onemlidir. Tiiketiciye yaniltict bilgi sunmamali ve vaat edilenler yerine

getirmelidir.

Reklam kampanyalarinda agir1 abartili ifadelerden veya vaatlerden kaginilmalidir.
Gergekgi ve inandirici bir sekilde {iriin veya hizmet tanitilmalidir. Miisteri geri bildirimleri
dikkate alinarak bu geri bildirimleri reklam stratejisini gelistirmek ic¢in kullanilmasi
onemlidir. Hangi reklam kanallarinin kullanilacagi dikkatli bir sekilde se¢ilmelidir. Hedef
kitlenin hangi kanallarda bulundugunu ve etkilesimde bulundugunu anlayarak en uygun
kanallar1 secilebilir. Reklam kampanyalar1 i¢in uygun bir biitce belirlenmelidir. Biitgenin,
reklam kampanyast kapsamin1i ve etkisini belirlemesine dikkat edilmelidir. Reklam
kampanyas:1 performansi diizenli olarak izlenmeli ve gerekirse kampanya optimize

edilmelidir. Analitik verileri kullanarak reklam stratejisi iyilestirilebilir. Iyi bir hikaye
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anlatimi, reklamin daha etkileyici olmasina yardimci olabilir. Tiiketiciler, duygusal baglar

kurabilecekleri hikayeleri daha fazla takdir ederler (Web_6).

Olumsuz bir olay veya kriz durumu meydana geldiginde, hizli ve etkili bir sekilde
tepki verme plani1 olmasi 6nemlidir. Kriz aninda, reklam stratejisini nasil ayarlanacagi
bilmek kritiktir. Rakip firmalarin reklam stratejilerini izlemek, rekabet avantaji elde
edilmesine yardimeci olabilir. Reklamciligin toplumsal etkisi ve kamuoyu goriiniimii de
onemlidir. Toplumsal sorumluluk ilkelerine uygun davranmak ve olumlu bir itibar insa
etmek Onemlidir. Reklam stratejilerini olustururken bu hususlara dikkat etmek, reklam
kampanyalarinin etkili olmasini saglar ve markanin uzun vadeli basarisina katkida bulunur

(Web_6).
2.7. Reklamcih@in ve Halkla iliskilerin Benzer ve Farkli Yonleri
2.7.1. Halkla iliskiler ile Reklamcihigin Farklh Yonleri

Halkla iligkiler ve reklamciligin bazi temel farkliliklar1 da vardir. Halkla iliskiler,
daha ¢ok markanin itibarin1 yonetmeye ve uzun vadeli iliskileri insa etmeye odaklanirken,
reklamcilik, genellikle kisa vadeli satislar1 artirmayir hedefler. Halkla iliskiler, daha

bagimsiz haber medyasi ile iliskileri kapsarken, reklamcilik, 6deme karsilig1 tanitimi igerir.

Reklamin temel amaci, belirli bir {iriinlin veya hizmetin tanitimini yapmak ve
tilketiciye satin alma davranisi olusturmak veya tesvik etmektir. Halkla iligkilerin temel
amaci, bir organizasyonun, markanin veya kurumun itibarii olumlu bir sekilde yonetmek
ve korumaktir. Halkla iligkiler, genellikle medya, kamusal bilinirlik ve toplumsal
sorumlulukla ilgilidir. Reklam, 6deme yapilan medya kanallar1 araciligiyla iletisim kurar.
Reklam verenler, reklam alani i¢cin 6deme yaparlar ve reklam metni, gorseller ve diger
icerikler belirlerler. Halkla iliskiler, genellikle {icretsiz medya ve kamusal iletisim araglar
yoluyla iletisim kurar. Halkla iligkiler, medya iliskileri, basin biiltenleri, etkinlikler ve

kamuoyu iligkileri gibi yontemlerle calisir (Ozkan, 2014: 72-74).

Reklam verenler, reklamin icerigini tamamen kontrol ederler. Reklam verenler,
metin, gorlintiiler, hedef kitlesi ve biitceyi belirlerler. Halkla iligkiler, organizasyonun veya
kurumun itibarin1 yonetmeye c¢alisir, ancak medyanin veya kamuoyunun tepkilerini
tamamen kontrol etme giicline sahip degildir. Reklamlar, iirin veya hizmetin olumlu
yonlerini vurgular ve genellikle pozitif bir bakis acis1 sunar. Halkla iliskiler, daha nesnel
bir yaklasim benimser ve organizasyonun veya kurumun zayif veya olumsuz yonlerini ele

alabilir. Halkla iliskiler, kriz iletisimi ve itibar yonetimi de igerir (Ozkan, 2014: 72-74).
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2.7.2. HalKla iliskiler ile Reklamcihgin Benzer Yonleri

Halkla iligkiler (PR) ve reklamcilik, isletmelerin ve markalarin iletisim stratejilerini
gelistirmek ve hedef kitleleriyle etkilesimde bulunmak i¢in kullanilan iki 6nemli pazarlama
ve iletisim disiplinidir. Halkla iliskiler ve reklamciligin benzer yonleri asagidaki gibi

siralanabilmektedir (Web_4):

Iletisim Hedefi: Hem halkla iliskiler hem de reklamciligin temel amaci iletisimdir.
Her iki disiplin de markalarin veya organizasyonlarin hedef kitleleriyle etkilesimde

bulunarak mesajlarini iletmeyi amaglar.

Marka ve Kurumsal imaj Y&netimi: Hem halkla iliskiler hem de reklamcilik, marka
ve kurumsal imaji olumlu bir sekilde yonetmeyi hedefler. Ikisi de marka bilinirligini

artirmaya, olumlu algi olusturmaya ve kriz durumlarinda itibar korumaya yardimeci olur.

Iletisim Araclari: Hem PR hem de reklamcilik, cesitli iletisim araclart kullanr.
Basin biiltenleri, basin toplantilari, medya iliskileri ve sosyal medya, halkla iliskilerin
yaygin araglaridir. Reklamcilik ise televizyon, radyo, basili medya, dijital reklamcilik, agik

hava reklamcilik gibi araclar1 kullanir.

Hedef Kitleler: Her iki disiplin de belirli hedef kitlelere ulagsmay1 hedefler. Halkla
iligkiler genellikle medya, paydaslar, yatirimcilar ve toplumla genel bir iletisim stratejisi

olustururken, reklamecilik daha genis bir tiiketici kitlesine odaklanabilir.

Icerik Olusturma: Hem halkla iliskiler hem de reklamcilik, ozel icerikler
olusturmay1 gerektirir. Basin biiltenleri, makaleler, blog yazilar1 ve diger igerikler halkla
iliskiler icin kullanilirken, reklamcilikta reklam metinleri, gorseller ve video igerikler

onemlidir.

Stratejik Planlama: Hem halkla iligskiler hem de reklamcilik, stratejik planlama ve

mesajlarin hedef kitleye nasil iletilmesi gerektigi konusunda diistince gerektirir (Web_4).

Reklam ve halkla iligkiler farkli amaclara hizmet eden ancak birbirini tamamlayan
iletisim stratejileridir. Iki disiplin, farkli amaglar icin bir arada kullamildiginda en etkili

sonuclari elde edebilir.
2.8. Otomobil Reklamlarn ile flgili Genel Bilgiler

Otomobil reklamlari, otomobil iireticilerinin veya otomobille ilgili markalarin

driinlerini tanitmak, satiglarim1 artirmak ve marka bilinirligini gliclendirmek amaciyla

32



yapilan reklam kampanyalarini igerir. Otomobil reklamlartyla ilgili genel bilgilerden

bazilar1 asagidaki gibi siralanabilmektedir (Aygiin, 2009: 44-49):

Gorsel ve estetik odakli; otomobil reklamlar1 genellikle gorsel cekicilik ve
estetik tasarima Onem verir. Araglarin dikkat c¢ekici goriintiileri, cevresel
faktorlere uyumlu mekanlar ve etkileyici kamera agilar1 kullanilir.

Teknoloji ve performans vurgusu; reklamlar, otomobillerin teknik 6zelliklerini
ve performansini vurgular. Motor giicli, hiz, yakit verimliligi gibi teknik
detaylar 6n plana ¢ikarilir.

Hedef kitleye uygun pazarlama; otomobil reklamlari, genellikle belirli bir hedef
kitleye hitap eder. Ornegin, aile arabalarini vurgulayan reklamlar, geng ve
sportif siiriiciilere yonelik reklamlardan farkl: olabilir.

Lifestyle pazarlamasi; otomobil reklamlari genellikle bir yasam tarzini,
Ozgurliigii, basariy1 veya liiksii temsil eder. Bu, potansiyel alicilart hissel bir
diizeyde etkilemeyi amaclar.

Dijital pazarlama stratejileri; otomobil reklamlari, dijital platformlarda da etkili
bir sekilde kullanilir. Sosyal medya, online videolar ve dijital reklamcilik,
markalarin genis bir kitleye ulasmasini saglar.

Test siirlisleri ve tanitimlar; reklamlar genellikle otomobilin siiriis deneyimini
vurgular. Test siirlisleri, 6zel 6zellikler ve teknolojik yenilikler bu reklam
stratejilerinde sikc¢a kullanilir.

Rekabetin vurgulanmasi; otomobil reklamlar1 genellikle markanin rakiplerine
karst {stlinliiglinii vurgular. Performans karsilagtirmalart ve 06ne ¢ikan
ozellikler, rekabet avantajin1 gdstermeye calisir.

Unlii is birlikleri; baz1 otomobil reklamlar iinlii kisilerle is birligi yapar. Unlii
striiciilerin veya tanmmug kisiliklerin ~ kullanilmasi, markanin imajim

giiclendirebilir.

Otomobil reklamlari, genellikle duygusal bag kurma, giiven inga etme ve potansiyel

alicilan etkileme amaci tastyan stratejik kampanyalardir. Bu reklamlar, sadece iiriinii degil,

ayni zamanda bir yasam tarzini, duygular1 ve deneyimleri de pazarlamaya calisir.

2.9. Otomobil Reklamlarinin Tarihsel Gelisimi

Otomobil reklamlarinin tarthsel gelisimi, otomobillerin yayginlagsmas: ve

endiistrinin biiylimesiyle paralel olarak evrim gecirdi. Diinyada bilinen ilk otomobil
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reklami, 13 Agustos 1898 yilinda New York’ta Scientific American adli bir yaymn ile

baglamistir. Otomobil reklamlarimin ana hatlariyla tarihsel gelisimi asagidaki gibi

siralanabilmektedir (Aygiin, 2009: 44-49):

Erken Donemler (1900-1920'ler); otomobillerin ticari olarak iiretilmeye
baslamasiyla birlikte, reklamcilik genellikle basili malzemeler araciligiyla
yapildi. Dergi reklamlar1 ve gazete ilanlari, otomobil markalariin tiriinlerini
tanitmak i¢in kullanildi.

Radyo Donemi (1920'ler-1930'lar); Radyonun popiilerlesmesiyle, otomobil
reklamlar1 bu medya aracilifiyla genis kitlelere ulagsmaya bagladi. Sesli
reklamlar, markalarin Giriinlerini canli bir sekilde tanitmalarina olanak sagladi.
Altin Cag (1950'ler-1960'lar); bu donemde televizyonun yayginlasmasi,
otomobil reklamlarimi gorsel ve sesli bir solene doniistiirdii. Renkli
televizyonlarin kullanilmasi, araglarin estetik 6zelliklerini vurgulayan gorsel
reklamlarin 6niinti agt1.

Kiiresellesme ve Rekabetin Artis1 (1980'ler-1990'lar); Otomotiv endiistrisi
giderek kiiresellesirken, markalar uluslararast pazarlarda rekabet etmeye
basladi. Bu donemde reklamlar, marka imajimi giliglendirmek, giivenilirlik
vurgusu yapmak ve tiiketici sadakatini kazanmak amaciyla stratejik hale geldi.
Dijital Cag ve Online Pazarlama (2000'ler-2010'lar); Internetin yayginlasmasi
ve dijital medyanin 6nem kazanmasiyla otomobil reklamlar1 dijital platformlara
kaydi. Sosyal medya, online video reklamlar1 ve interaktif igerikler, markalarin
daha etkili bir sekilde tiiketiciye ulasmasini sagladi.

Siirdiiriilebilirlik ve Teknolojik Inovasyon (2010'1ar-giiniimiiz); Son yillarda
otomobil reklamlari, siirdiiriilebilirlik, c¢evre dostu ozellikler ve teknolojik
yeniliklere vurgu yapma egilimindedir. Elektrikli araclar, otonom siiriis

teknolojileri gibi konular reklam stratejilerinin  merkezine yerlesmistir.
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Sekil 1. BMV Z4

Kaynak: (yazar tarafindan hazirlanmstir).

Otomobil reklamlari, zaman i¢inde teknolojik gelismeler, kiiltiirel degisimler ve
tiikketici beklentilerine uyum saglamis, evrim geg¢irmis ve markalarin tirlinlerini pazarlama
stratejilerini stirekli olarak giincellemistir. Baska bir deyisle otomobilin icadi ve tarihsel
gelisimi, endiistriyel kapitalizmin gelisimini meta olarak gdsteren en iyi 6rneklerden biridir

(Aygiin, 2009: 44).
2.10. Otomobil Reklamlar ile Tiiketim Kiiltiirii Kavram Arasidaki Tliski

Otomobil reklamlari, modern tiiketim kiiltiiriinlin 6nemli bir yansimasidir. Bu
reklamlar, sadece bir aracin 6zelliklerini degil, ayn1 zamanda tiiketicilere belirli bir yasam
tarzini, statiiyii ve Ozgiirliigii vaat eder. Iste bu noktada otomobil reklamlariyla tiiketim
kiltlirii arasindaki derin iligkiyi anlamak kaginilmaz hale gelir. Otomobil, sadece bir tagima
araclt olmanin oOtesinde bir sembol haline gelmistir. Reklamlar, potansiyel miisterilere
"daha hizl1", "daha gii¢lii", "daha 6zgiir" bir yasam tarzinin kapilarini araladigini ima eder.
Bu, bireylerin otomobil sahibi olmanin 6tesinde bir deneyim satin aldiklar1 duygusunu
yasamalarina neden olur. Tiiketim kiiltiirii, bireylerin kimliklerini genellikle sahip olduklar1
seyler ilizerinden tanimlamalarina dayanir. Bir otomobil satin almak, sadece bir ihtiyaci
karsilamak degil, ayn1 zamanda belirli bir sosyal statiiyii ve basariy1 simgeler. Bu nedenle,
otomobil reklamlart genellikle liikks, konfor ve prestij gibi unsurlar1 vurgular, tiiketicilere

bu degerleri i¢sellestirmelerini saglar (Kiray, 2006: 83).
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Otomobil endiistrisinin ¢evresel etkileri, tiiketim Kkiiltlirliyle catismaya neden
olabilir. Bu noktada, tiiketicilerin bilinglenmesi ve siirdiiriilebilir alternatiflere yonelmesi
onem kazanir. Otomobil reklamlar1 ve tiiketim kiiltiirii arasindaki iliski karmasik ve ¢ok
yonlidiir. Bu iligki, bireylerin satin alma kararlarinmi etkilerken, ayni zamanda toplumsal
degerler, cevresel sorumluluk ve kisisel kimlik gibi konular1 da tetikleyebilir. Bu dinamik
iligki, glinlimiizde tiiketim kiiltlirliniin ve otomobil endiistrisinin evrimini anlamak igin

onemli bir perspektif sunmaktadir (Kiray, 2006: 83).
2.11. Otomobil Reklamlari izleyiciyi Etkileme Stratejileri

Tiiketicinin yani hedef kitlenin talepleri degerlendirilerek bu talepler dogrultusunda
diizenlemelere gidilerek etkili reklama ulasilabilir. Bunun i¢in de ¢esitli animasyon,
etkileyici miizik, resim ses ve efektlerden de yardim alinabilir. Glinlimiizde markalar pek
cok reklamda daha ¢ok akilda kalmasi ve etkili olmasi igin, sevilen sanatgilari da
reklamlarda oynattigin1 goriilmektedir. Onemli olan dikkat ¢ekmek ve akilda kalabilmek
ve ikna etmektir (Web_2).

Sekil 2. Mercedes-Benz

Kaynak: (yazar tarafindan hazirlanmistir).

Otomobil reklamlari, tiiketiciyi etkilemek ve {iriinii satin almaya tesvik etmek i¢in
cesitli stratejiler kullanir. Otomobil reklamlarinin tiiketiciyi etkileme stratejilerinden
duygusal bag kurma stratejisi, reklamlar genellikle tiiketicilerle duygusal bir bag kurmaya
calisir. Aile baglari, 6zgiirliik hissi, macera ve basar1 gibi duygusal temalar, tiiketicilerin

reklamla bag kurmalarin1 saglamak amaciyla kullanilir. Estetik ve gorsel cekicilik
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stratejisi, otomobil reklamlar1 genellikle aracin estetik 6zelliklerini vurgular. Sik tasarim,
cekici renkler ve dinamik goriintiilerle gorsel cekicilik olusturulur. Hikdye anlatimi ise
reklamlar, tiiketicilere bir hikdye anlatma egilimindedir. Bu hikayeler genellikle arac
kullanmanin getirdigi deneyimleri, 6zgiirliigii veya aile baglarin1 vurgular. Teknolojik
yeniliklerin vurgulanmasi stratejisi otomobil reklamlari, aracin teknolojik 6zelliklerini ve
yeniliklerini vurgular. Bu, tiiketicilere aracin giincel ve ileri teknolojiye sahip oldugu

izlenimini verir.

Sekil 3. Yeni Kona.

Kaynak: (yazar tarafindan hazirlanmistir).

Lifestyle pazarlamasi ise tiiketicilere belirli bir yasam tarzini benimsemeleri i¢in
ilham verme egilimindedir. Liiks, basar1 ve oOzgirliik gibi yasam tarzlari, otomobil
reklamlarinin odak noktalarindan biridir. Rekabet iistiinliigii, baz1 reklamlar markanin veya
modelin rakiplerine kars1 iistiinliigiinii vurgular. Performans, giivenilirlik, yakit verimliligi
gibi 6zellikler {izerinden rekabet avantaji saglamaya calisir. Giiven ve Emniyet imaji,
otomobil reklamlar tiiketicilere araglarinin giivenli ve emniyetli oldugu mesajin1 verme
egilimindedir. Bu, aileleri veya bireyleri giivenli bir sekilde tasima konusundaki endiseleri
azaltmaya yoneliktir. Son olarak eglence ve yaraticilik stratejisi, tiiketicileri eglendirmek
ve yaratict bir sekilde dikkat ¢cekmek i¢in gesitli kurgusal 6geleri kullanabilir. Mizah,
eglence ve yaraticilik, tliketicilerin reklama daha olumlu bir sekilde yaklagsmalarina

yardimci olabilir (Web_2).
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Sekil 4. Fiat Cross.

Kaynak: (yazar tarafindan hazirlanmistir).

Bu stratejiler, otomobil reklamlarinin tiiketicileri etkileme ve marka baglilig
olusturma amacin1 destekler. Izleyicilere iiriinle duygusal bir bag kurma, estetik ¢ekiciligi
vurgulama ve One ¢ikan Ozellikleri vurgulama, otomobil reklamlarinin temel

stratejilerindendir.
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UCUNCU BOLUM
OTOMOBIL SEKTORUNDE SATICILARIN KULLANDIKLARI REKLAM
STRATEJILERIi: TRABZON iLi ORNEGI-NiTEL BiR CALISMA

3.1. Arastirmanin Genel Cercevesi
3.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismada, otomobil reklamlari hakkinda Trabzon ilinde bulunan otomobil
bayilerinin otomobil reklamlari {izerindeki goriis ve Onerilerine bagvurularak otomobil
reklamlarinin tiiketiciyi etkileme stratejilerinin ne denli verimli oldugunun &grenilmesi

amagclanarak sonug¢ ve onerilere varilmaya ¢alisilmistir.

Bunlarin yani1 sira; otomobil reklam stratejilerinin etkinligi  konusundaki
calismalarin zenginlesmesine katkida bulunmak, otomobil reklamlarmin tiiketiciyi
etkileme stratejilerinin varsa eksik yonlerini saptamak ve bu konudaki eksikliklerin
giderilmesini saglamak, otomobil reklamlar1 yapilirken karsilasilabilecek sorunlarin

giderilmesine katkida bulunmak hedeflenmistir.
3.1.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma yapilirken, nitel kesifsel arastirma yoOntemlerinden olan roportaj
yontemine basvurulmustur. Roportaj yapilirken kullanilacak olan on adet aragtirma sorusu
hazirlanmistir. Bu sorular agik uglu olup otomobil bayileri yetkililerinin, otomobil

reklamlarinda saticilarin tiiketicileri etkileme stratejileri konusundaki goriisleri alinmustir.

Arastirmaya Trabzon ilinde bulunan 5 adet otomobil bayisi dahil edilmistir. Se¢ilen
bu bayiler rastgele 6rnekleme yontemi kullanilarak se¢ilmistir. Yapilan bu tez calismasin
secilen bes sirket sirasiyla; YMY Otomotiv SSYANYANG, Kosifler Otomotiv, Tunalar
Otomotiv. CKR Motorlu Araglar A.S. (Skoda Trabzon) ve Cakirlar Otomotiv olarak
belirlenmistir. Bayii yetkililerinin aragtirma sorularina verdikleri yanitlar dogrudan tez

calismasina dahil edilmistir.
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3.1.3. Arastirmanin Simirhhiklar:

Trabzon ili odakli otomobil reklamlarini inceleyen bu ¢alismanin bazi sinirliliklar
mevcuttur bunlar; 6rneklem smirliligi, demografik gesitlilik, zaman smirlilig1 ve kisisel

tercihlerin disinda faktorler bu sinirliliklardandir.

Arastirma sadece Trabzon ilini ele aldig1 i¢in genel gecerligi sinirli olabilmektedir.
Baska bolgelerden alman verilerle karsilastirma yapilamayabilir. Incelenen bayiler sadece
Trabzon ilinden seg¢ildigi i¢in demografik cesitlilik sinirlidir. Arastirma belirli bir zaman
diliminde yapildig1 igin, otomobil reklamlarinin tiiketicileri etkileme stratejilerindeki
degisimleri veya trendleri yeterince yakalayamayabilir. Sadece televizyon reklamlart veya
dijital medya gibi belirli bir reklam tiirine odaklanmak, diger medya tiirlerini ve
etkilesimlerini gz ardi edebilir. Izleyicilerin otomobil reklamlarina tepkilerini etkileyen
kisisel tercihlerin 6tesinde bagka faktorler (ekonomik durum, kiiltiirel etkilesimler) de var

olabilir ve bu faktorler sinirlamalara neden olabilir.
3.1.4. Tigili Literatiir

Dobrucali (1989) yilinda, “Reklam Stratejisinin Gelistirilmesi ve Otomobil
Sektoriinde Bir Uygulama” baslikli calisma yapmistir. Yapilan ¢alisma sonucu soyledir;
Pazarlama ¢abalarinin bir alt birimi olarak reklam hedef tiiketicilere yonelik inandirici,
etkileyici iletisimi gerceklestirir. Birbirine benzeyen pek ¢ok mesaj arasinda firmanin
kendi mesajin tiiketiciye iletebilmesi, reklam stratejilerinin belirlenmesi ile yakindan

ilgilidir. Ancak karsilagtigimiz pek ¢ok reklam stratejisi, lizerinde

fazla disliniilmedigi icin kalict olmamakta ve yapilan reklam harcamalar1 bosa
gitmektedir. Kimi zaman ayr1 endiistri kolundaki iki ayr1 firma aym: miktarda harcama
yapmis olsa da reklamlar1 ayn1 etkiyi saglayamayabilir. Bunun nedeni firmalarin reklam

stratejilerindeki onemli ayriliklaridir (Dobrucali, 1989: 69).

Ayvaz ve Livberber (2019) “Reklamlarda Toplumsal Sinif: Otomobil Reklamlar
Uzerinden Bir Sdylem Analizi” konusunda yapmis olduklar1 reklamlar filmlerine
yogunlasan bu calisma, “Reklam metinleri, nesneleri toplumsal smif atlama araci olarak
hangi gorsel ve dilsel unsurlarla birlikte ideolojik bir sdylem igerisinde insa eder?”

sorusundan yola ¢ikmistir (Ayvaz ve Livberber, 2019: 1159).
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Bur¢. Basake¢i, Kocger (2021) “’Reklamlarda Korku Cekiciligi Unsurunun
Kullanilmasi: Televizyon Reklamlarina Yonelik Bir Analiz’’ konusunda yapmis olduklari
arastirmada Reklam filmlerinde korku unsurunun nasil kullanildigini ve séylemlerin nasil
verildigini arastirmak ic¢in bu tiir bir ¢alisma yapilmistir. Reklam filmlerinde korku
unsurunun nasil kullanildigini1 ve sdylemlerin nasil verildigini aragtirmak i¢in bu tiir bir
calisma yapilmigtir. Calisma igerisinde ele alinan reklamlarda korku igerikli reklamlarin
daha cok sigortacilik, temizlik iirtinleri ve kisisel bakim iirtinlerinde siklikla kullanildig1
belirtilmistir. Reklamlarda bu tarz iiriinlerin kullanilmamasinin sonucu olarak bireyin
toplumdan diglanabilecegi gibi bir anlamin yaratildig1 sonucuna ulasilmistir. Bu ¢alismada
korku insani harekete gegiren en etkili duygudur. Korkunun oldugu bir yerde mutlak
suretle bir tehdit unsuru vardir. Her ne olursa olsun veya kim olursa olsun, insan, hayvan
ve hatta bitki, bu durumda kendini koruma icgiidiisii devreye girecektir. Birey toplumun bir
parcasidir ve ona bagli olmak gibi bir arzusu da bulunmaktadir. Bunun farkinda olan
reklam firmalar1 da olusturulan icerikler dogrultusunda nelerin yapilip yapilmamasi gibi bir
takim Onerilerde suna bilmektedir. Kisisel bakimina, ev temizligine vs. 6nem vermezseniz
toplum sizinle bagin1 koparir algisini da yaratabilecek giice de sahiptir. Ancak bu tarz iiriin
gesitleri o kadar fazladir ki; segeneklerin fazla olmasi, maddi ve manevi riskleri
barindirmasi gibi giiclii etkileri diisiiniildiglinde tiiketicinin bu alanlarda ¢ok dikkatli

olacagi goz ardi edilmemelidir.

Ozal (2021) “’Ikna Yontemlerinden Mesaj Stratejisi Agisindan Afislerde Kullanilan
Soylemlerin Yorumlanmasina Yonelik Bir Calisma’ Bireyleri ikna etmek i¢in hazirlanan
mesajlarda ikna stratejilerinin nasil kullanildiginin ortaya konabilmesi adina bu tiir bir
calisma yapilmistir. Calismada afislerde kullanilan ciimle yapilar1 sdylem analizi yontemi
kullanilarak incelenmistir. Calisma neticesinde mesajlarda tirtinle ilgili olumlu ve olumsuz
yonlerinin verilmesinin bilinglendirme a¢isinda olumlu karsilandigi ve dikkat ¢ekilmek
istenilen kavramin siklikla tekrar edilmesinin etkili oldugu ifade edilmistir. Bunun yani sira
calismada tiiketicinin karar vermesine miidahale edilmeyip tercihin onlara birakilmasinin
etkili bir sonug yarattig1 gibi bulgulara ulagilmistir. Bu ¢alismada ikna siireci karsinizdaki
kisiyi tanmima diizeyinize gore degiskenlik gostermektedir. Karsinizdaki kisiyle aranizdaki
iliski diizeyi mesajin ne boyutta hazirlanacaginda da etkili olabilmektedir. Ancak soz
konusu reklam ve onun ulastigi izleyiciler oldugunda hazirlanan mesajdaki stratejik
unsurlarda profesyonellik ve yaraticilik en énemli konu olmaktadir. insan &zgiir iradesiyle

hareket etmektedir. Kendisine bir alan olusturup istedigi kisilerin bu alana girmesine izin
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vermektedir. Yine ayni sekilde kendi belirledigi diizeye kadar bu alana gireceklere hareket
imkan1 saglamaktadir. Reklamlar siklikla size bilgi verip sonucunda ne yapmaniz gerektigi
hakkinda sizi yonlendirmektedir. Ancak bu her zaman i¢in olumlu bir yaklagim
olmamaktadir. Bireyin tercihlerinde 6zgiir oldugu algisinin olusturulmasi etkili bir mesaj
stratejisi olacagi gibi marka degerinin artmasina da art1 bir fayda saglayacaktir. Aksi bir
durumda ise tiiketici kendisinin yok sayildigi gibi bir izlenime kapilacak ve markay1

olumsuz sekilde kaydedecektir.

Bilbil ve Aydogdu (2021) “’Sosyal Reklam Kavrami ve Stk Reklamlar1 Uzerine
Gostergebilimsel Bir Analiz Calismanin Problemi’’ Sivil Toplum Orgiitlerinin sosyal
icerikli reklamlar1 olustururken nasil bir yol izlediginin ayrintili bir analizini yapabilmek
icin bu tiir bir calisma yapilmistir. Calismada sosyal biling olusturmak adina yapilan sosyal
reklamlar ele alinmistir. Reklam filmlerinde kullanilan igerikler gdstergebilimsel ¢oziimle
yontemiyle incelenmistir. Calisma dogrultusunda elde edilen verilere gore reklamlardaki
her bir gostergenin anlam olusturmak icin tasarlandig1 ve bunun ig¢inde duygusal 6gelerin
siklikla kullanildig1 sonucuna ulasilmistir. Bu calismada sivil toplum kuruluslar1 toplumu
ilgilendiren konular i¢in farkindalik olusturmak ve bilgilendirmek i¢in olusturulmus
yapilardir. Her ne kadar maddi bir amaglari olmasa da yine de kendi aralarinda rekabet
icerisindedirler. Bu rekabet reklamlar diizeyinde de kendini gostermektedir. Bu sebeple de
reklamlarini belirli stratejiler iizerinden olusturmaktadirlar. STK reklamlarindaki ana amag
sorumluluk duygusunun harekete gecirilmesini saglamak ve toplumu harekete
gecirebilmektir. Bu tarz reklamlar olusturulurken marka veya iirlin gibi unsurlarin 6n plana
cikarilmamasina dikkat edilmelidir. Aksi takdirde kurumlarin toplumsal sorumlulugu
artirmak yerine sponsorluk faaliyetleri yiiriittiikleri gibi yanlis bir izlenim yaratacaklari

unutulmamalidir.

Bozkurt (2020) “’Markalarin Sosyal Medyada Gilindem Kullanimi: Gergek Zamanl
Reklamlar Calismanin Problemi’” Markalarin giindem olan konular ile ilgili mesaj
hazirlarken izledikleri stratejiler nelerdir, ne tiir bir yol izlemektedirler? Bu ve benzeri
sorularin cevaplanabilmesi i¢in ¢alismanin yapilmasi énemli goriilmiistiir. Nitel arastirma

yontemi olan igerik analizi yontemi kullanilmistir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda gida, kisisel bakim iiriinleri, saglik iiriinleri,
tekstil/aksesuar, beyaz esya gibi liriinlerin gercek zamanli reklam kullanimindan daha fazla
yararlandiklar1 goriilmiistiir. Bu tarz reklamlarda gorsel ve yazili unsurun verilmesinin

daha etkili oldugu ve marka imaji i¢in olumlu sonuclar1 oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
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calismada medya giindemi siirekli olarak degismektedir. Markalar ise degisen bu giindemi
kendileri i¢in kullanabilmek adina hizli ve etkili mesajlar yaratmak i¢in yarigsmaktadirlar.
Popiiler olanin en ¢ok ragbet gorecegi inanciyla hareket eden markalar rakiplerinin 6niine
gecebilmek ve farkindalik yaratabilmek adina tetikte olmak zorundadirlar. Popiiler olmak
icin glindemin siki takipgisi olmak gereklidir. Trendlerden bagimsiz olmak demodelik
kavramiyla anilmaniza sebep olabilmektedir. Trend olan marka ile adlandirilmak
popiilerliginizi arttiracagi gibi kisisel tatminde saglayabilmektedir. Ifade ettigimiz bu
durum Z Kusagi nin ve hatta digerlerinin de en ¢ok ilgilendigi ve mesgul oldugu konularin
basinda gelmektedir. Ancak giindemin degismesindeki hiz gz Oniine alindiginda mesele
tam olarak anlasilmadan ortaya atilan igerigin ilerleyen saniyeler igerisinde marka
farkindaligindan ¢ok markay1 zedeleyici sonuglarinin olacagi da unutulmamali igerikler bu

dogrultuda doniisiime acik olacak sekilde hazirlanmalidir.

Deger (2020) “’Reklam Stratejileri: Marka Odakli Bir Aragtirma Caligmanin
Problemi’> Markalar farkindaliklarin1 arttirmak igin  ¢esitli reklam stratejileri
uygulamaktadirlar. Reklamda kullanilan stratejilerin tamamini ele alan ¢alismalarin azligi
sebebiyle bu tarz stratejilerin tamamina deginen bir ¢calismayi alana kazandirmak i¢in bu
calisma yapilmistir. Calismada igerik analizi yontemi kullanilmistir. Calisma sonucunda
reklamlarda kullanilan stratejiler ele alinmistir. Marklarin {irlinii en etkili hangisi verecekse
o stratejiyi kullandigr goriilmiistiir. Markalarin reklam stratejilerine daha fazla Onem
vermesi gerektigi ifade edilmistir. Bu ¢alismada hayatimizi devam ettirebilmek i¢in belirli
planlamalara ihtiya¢ duyariz. Bu planlamalar hayatimiz1 kolaylastirdigi gibi daha verimli
bir giin gecirebilmek i¢in izleyecegimiz yollar1 bize gostermektedir. Siradan bir giliniin bile
planlanmayla daha verimli hale getirilecegi diisiincesi reklam ve hedefleri diisiiniildiigiinde
daha kapsamli bir planlamay1 gerekli kilmaktadir. Bunun sonucu olaraksa her {irlin ¢esidi
icin hedeflenen sonuca ulagsmak i¢in etkili yollarin bulunup bu dogrultuda hareket etmek
elzem goriilmektedir. Rakip markalarinda bu yonlii bir diisiincesi olacagi gergegi goz

Oniine alindiginda; stratejilerin gelistirilmesi ve hedef kitlenin iyi okunmasi1 gerekmektedir.

Serpil Aygiin Cengiz’in (2009) yayimladigi “Modernizm, Otomobil Kiiltiirii ve
Reklam” baglikli kitab1 bu tez ¢alismasinda yol gosterici olmustur. Bunun yani sira Alper
Musa Saglik’in (2023) Simetrik Iletisim Arastirmalar1 Dergisinde yayimlanan, “Geg¢misten
Gliniimiize Reklam ve Degisimi” baglikli makalesi bizlere reklamin giiniimiize gelene
kadar gecirmis oldugu degisim siirecini anlatmaktadir. ilhan Cemalcilar’m (1998)

yayimladig1 “Pazarlama” baglikli kitab1 ve konu ile iligkili olan, Cakir Vesile’nin (2006)
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“Reklam ve Marka Tutumu” baslikli kitab1 ile Mete Camdereli’nin (2013) yayimlanan

“Reklamin  Gorme Deligi” kitab1 yapilan bu tez ¢aligmasinda kullanilan baglica

kaynaklardandir. Konu ile ilgili yapilan diger ¢alismalar ve sonuglar1 incelenerek otomobil

reklamlarinda saticilarin kullandiklar tiiketicileri etkileme stratejileri daha iyi anlasilmaya

calisilmigtir. Yapilan bu tezde Trabzon ili 6rnegi secilmis ve konu ile ilgili bulgular elde

edilerek sonug ve degerlendirmeye varilmistir.

3.1.5. Arastirma Sorulan

Yapilan bu calismada saticilarin otomobil reklamlarinda tiiketicileri etkileme

stratejileri incelenerek Trabzon ili ornegi ele alinmistir. Arastirma yapilirken asagidaki

agik uclu sorular kullanilmistir.

1.

Otomobil reklamlarimin hedef kitlesi kimlerdir ve bu reklamlar nasil hedef
kitlenin ilgisini cekmeye calisir?

Otomobil reklamlarinda hangi pazarlama stratejileri ve teknikleri kullanilir?
Otomobil markalar1 ve modelleri arasinda rekabeti artirmak i¢in hangi reklam
kampanyalari sik¢a kullanilir?

Otomobil reklamlarinda hangi psikolojik taktikler sik¢a kullanilir ve tiiketici
davraniglarini nasil etkiler?

Trabzon ilindeki otomobil reklamlarmin toplum ve kiiltiir iizerindeki etkisi
nedir?

Trabzon ilinde kullanilan otomobil reklamlarinin tasarimi ve gorsel Ogeleri
nelerdir ve nasil tiiketici ilgisini ¢eker?

Otomobil reklamlarinda giivenilirlik ve giivenlik temasi nasil iglenir?

Otomobil reklamlarimin siirdiiriilebilirlik ve cevresel duyarlilikla iliskisini
Trabzon ilinde kullanilan reklamlar iizerinden yorumunuz nedir?

Trabzon ilinde kullanilan otomobil reklamlarinin dijital medyada ve sosyal
medyada nasil degistigi ve nasil etkili oldugu konusunda ne tiir trendler

bulunmaktadir?

10. Otomobil reklamlarinin genel olarak eksik gordiigiiniiz yanlar1 nelerdir?

Kullanilan bu agik uglu sorular arastirmaya segilen otomobil bayilerinin yetkili

kisilerine dogrudan yoneltilmistir. Sorulara verilen cevaplar yetkili kisilerin sahsi

gorislerini de igermektedir.
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3.1.6. Bulgular

3.1.6.1. Otomobil Reklamlarinda Saticilarin kullandiklar1 izleyici Etkileme

Stratejileri ile Ilgili Firmalarin Gériisleri

Tablo 1’deki bulgulara gore otomobil reklamlarinin hedef kitlesi genellikle genis
bir demografik yelpazede yer alir, ancak genellikle gelir seviyesi yiiksek, gen¢ yetiskinler
veya aileleri hedef alir. Bu reklamlar genellikle performans, giivenlik, konfor ve stil gibi

Ozelliklere vurgu yaparak potansiyel alicilarin ilgisini gekmeye c¢alisir.

Tablo 1: Otomobil Reklamlarinin Hedef Kitlesi Kimlerdir ve Bu Reklamlar Nasil
Hedef Kitlenin Ilgisini Cekmeye Cahisir?

FIRMA ADI
CKR
SORU YMY Otomotiv Kosifler Tunalar Ai\:(;:;r:;l S Cakarlar
SSYANYANG Otomotiv Otomotiv § - Otomotiv
(Skoda
Trabzon)
Dijital
pazarlama
Hedef kitle stratejileri
Otomobil kadmlar ve kullaniliyor.
reklamlarinin cocuklardir. Alim siicii Satis ve satis Potansiyel
hedef kitlesi Hedef kitlenin . g sonrasl takip alicilarin Aileler,
. . I . yiiksek profiller .
kimlerdir ve bu ilgisine hitap - vurgulantyor. hepsi hedef gengler,
-, hedef kitlesidir. .
reklamlar nasil | eden 6zellikleri, 35-60 yas kitledir. caligsanlar ve
— - Yaratici ve :
hedef kitlenin kadinlarda genis . erkekler daha Sosyal is veren
oo . . farkli yonlere e . .
ilgisini bagaj hacmi ve o cok kiigiik medya ile hizmet
odaklanarak ilgi . T w1
¢cekmeye cocuklarda ckilebilir arabalari tercih iletisim sektorleri.
caligir? multimedya ¢ ’ ederken kadin saglanir.
eglence kullanicilar
donanimlaridir. bagaj hacmi
biiyiik araglart
tercih ediyor.

Kaynak: (Yazar tarafindan hazirlanmstir).

Ayrica, duygusal bag kurma stratejileri de sik¢a kullanilir. Ornegin, 6zgiirliik hissi,
macera ve prestij gibi duygusal unsurlar, otomobil sahipligi deneyimini romantiklestirir.
Reklamlar genellikle hedef kitlenin yasam tarzin1 ve degerlerini yansitmaya calisarak

potansiyel alicilarla bir bag kurmaya caligir.

Gorsel ve isitsel Ogelerin yanmi sira, ¢ogu reklamda kullanilan miizik ve
hikayelestirme de duygusal etkiyi artirmak i¢in kullanilir. Sonu¢ olarak, otomobil
reklamlari, potansiyel alicilarina iriinlerini almanin onlara nasil bir yasam tarzi veya
deneyim katacagimi anlatarak, duygusal ve islevsel ¢ekicilikle hedef kitlenin ilgisini

cekmeye calisir.
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Tablo 2: Otomobil Reklamlarinda Hangi Pazarlama Stratejileri

ve Teknikleri

Kullanihir?
FIRMA ADI
SORU YMY ) CKR Motorlu
Otomotiv Kosifler Tunalar Araclar A.S. Cakiarlar
SSYANYANG Otomotiv Otomotiv (Skoda Otomotiv
Trabzon)
Otomobil Video igerikler
reklamlarinda Performans . Sosyal medya .
hangi pazarlama uretiliyor ve ile fiyat Kredi
’ Sosyal medya ayda dort kez kampanyalari
pazarlama sosyal medya araclart sosval medva kampanyalari ve takas
stratejileri ve reklamlar1 ve glan. M Y ve televizyon .
S platformlarinda destekleri.
teknikleri lansmanlar. reklamlart.
Kullanilir? yayimlantyor.

Kaynak: (Yazar tarafindan hazirlanmistir).

Otomobil reklamlarinda bir¢ok pazarlama stratejisi ve teknik kullanilir. Bunlar
arasinda en ¢ok kullanilanlar ise Duygusal Pazarlama, Hikayelestirme, Uriin Ozellikleri ve
Performans, Unlii Is birlikleri, Gérsel ve Ses Unsurlari, Cevrimici Pazarlama stratejileri

olarak sayilabilir.

Reklamlar genellikle duygusal bag kurmay1 hedefler. Ozgiirliik, macera, giivenlik
gibi duygusal temalar aracilifiyla potansiyel miisterilerin duygusal tepkilerini tetikler.
Otomobil reklamlar1 genellikle hikayelestirme yontemini kullanarak, iriiniin potansiyel
alicinin yagamina nasil entegre olabilecegini anlatmaya ¢alisir. Bu, tiiketicinin kendisini
reklamm bir pargas1t gibi hissetmesini saglar. Reklamlar genellikle aracin teknik
ozelliklerine, performansina ve giivenlik 6zelliklerine vurgu yaparak, iirtintin kalitesini ve
degerini vurgular. Otomobil markalari, {inlii kisiliklerle veya spor takimlariyla is birligi
yaparak, marka imajin1 giiclendirmeye c¢alisabilir ve hedef kitlesi tizerinde olumlu bir etki
birakabilir. Cekici gorsel ve ses efektleri, aracin estetik 6zelliklerini vurgular. Bu unsurlar,
potansiyel alicilarda gorsel ve isitsel cekicilik olusturarak ilgiyi ¢eker. Sosyal medya ve
diger ¢evrimigi platformlarda, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve etkilemek i¢in 6zel
icerikler ve interaktif kampanyalar kullanilabilir. Bu stratejilerin kombinasyonu, otomobil

markalarinin tirtinlerini etkili bir sekilde pazarlamalarina yardimci olabilir.
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Tablo 3: Otomobil Markalar1 ve Modelleri Arasinda Rekabeti Artirmak icin Hangi

Reklam Kampanyalar: Sik¢a Kullanilir?

FIRMA ADI
YMY CKR Motorlu
SORU Otomotiv Kosifler Tunalar Araclar A.S. Cakiarlar
Otomotiv Otomotiv (Skoda Otomotiv
SSYANYANG Trabzon)
Otomobil
el e | 0t o Loalde ke
kampanyalar1, | Kredi ve takas ¢ Y
arasinda . R . fakat ulusalda .
rekabeti cazip takas indirimlerinin bu rekabet var Kampanya ve Otomobil
artirmak i¢in destekleri ve on planda Sosyal med a. marka kalitesi lansmanlar: ve
hanei reklim rakipten daha oldugu ﬁzer}ilne kurli]lu ’ test siirtisleri.
kamg anyalar1 diisiik fiyat reklamlar. reklamlar
Is)1k<;3271 avantajlart. kullanilir
kullanilir?

Kaynak: (Yazar tarafindan hazirlanmstir).

Otomobil markalar1 ve modelleri arasindaki rekabeti artirmak icin ¢esitli reklam
kampanyalar1 kullanilir. Baz1 yaygin stratejiler sunlardir; performans ve teknoloji vurgusu
stratejisi yiiksek performansli motorlar, giivenlik 6zellikleri ve en son teknolojiye vurgu
yaparak, markanin veya modelin rakiplerinden iistiin oldugu mesajini iletmeyi amaglar.
Karsilastirmali reklamlar: Rakip modellerle karsilagtirmali reklamlar, markanin veya
modelin avantajlarin1 vurgulayarak dogrudan rekabeti artirmayi amaglar. Kampanya ve
indirimler ise 6zel finansman teklifleri, indirimler veya ekstra ozelliklerle birlikte gelen
kampanyalar, miisterileri bir markanin veya modelin digerlerine gore daha cazip olduguna

ikna etmeye calisir.

Unlii is birlikleri stratejisi de {inlii kisiliklerin veya spor takimlarmmn kullanilmasi,
markanin geng, enerjik veya prestijli bir imaj olusturmasina yardimci olabilir. Yaratici ve
eglenceli reklamlar ile eglenceli, yaratici ve akilda kalic1 reklam kampanyalari, markanin
tiiketicilerle bag kurmasina ve rekabet icinde daha belirgin olmasina yardimeci olabilir. Son
olarak da sosyal medya etkilesimi stratejisi, Sosyal medya platformlarinda interaktif
igerikler, yarigsmalar veya hashtag kampanyalar1 gibi stratejiler, markalarin gen¢ ve dijital
odakl: kitleleri gekmesine yardimci olabilir. Bu kampanyalarin bagaris1 genellikle tiiketici
algis1, marka imaji ve rekabet avantajlar1 {izerindeki etkilesimleri dikkate alarak

degerlendirilir.
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Tablo 4: Otomobil Reklamlarinda Hangi Psikolojik Taktikler Sik¢a Kullaniir ve

Tiiketici Davramislarim1 Nasil Etkiler?

FiRMA ADI
YMY CKR Motorlu
SORU . Kosifler Tunalar Araclar A.S. Cakiarlar
Otomotiv Otomotiv Otomotiv (Skoda Otomoti
SSYANYANG v
Trabzon)
rel?l;?rrlrllgﬁllllda Psikolojik
. olarak Merkezden
hangln tetiklenen en gelen reklamlari
psikolojik temel Yakit avimlivoruz Baz fiyatlar ve | Olumlu etkiler.
taktikler sikc¢a tiketiminin 6n yayuniyoruz. kredi Yol
kullanilan Giivenilirlik e
kullanilir ve planda olmasi. kampanyalari. gostericidir.
oy e reklam temasi burada
tiikketici .. .
kampanyast onemli.
davraniglarini . .
. faizsiz krediler.
nasil etkiler?

Kaynak: (Yazar tarafindan hazirlanmstir).

Tablo 4’teki bulgulara gore otomobil reklamlarinda bir dizi psikolojik taktik sikca
kullanilir ve tiiketicinin davraniglarini etkilemeyi amaclar bunlardan bazilar1 sdyledir;
duygusal bag kurma, reklamlar genellikle 6zgiirliilk, macera, aile degerleri gibi duygusal
temaslar1 vurgular. Bu, tiiketicinin otomobil satin alma kararin1 duygusal baglar {izerinden
etkileyebilir. Prestij ve statli gOstergesi, otomobil reklamlar1 genellikle liikks, prestij ve
statliyli vurgular. Bu, tiiketicilerin belirli bir marka veya modelle iligkilendirilen prestijle

0zdeslesmelerini saglamay1 amagclar.

Sosyal onay ve toplumsal beklentiler, "Tiim arkadaslarinizin sahip oldugu arag"
gibi ifadelerle reklamlar, sosyal onayr ve toplumsal beklentileri vurgular. Tiketiciler,
cevrelerindekilerle uyum i¢inde olma arzusuyla etkilenebilir. Aciliyet ve ekskliizivite ise
sinirh siireli kampanyalar, 6zel indirimler veya smirli sayida iiretilen modellerle ilgili
vurgular, tiiketicide aciliyet hissi ve ekskliizivite duygusu yaratmayi amaglar. Giivenlik ve
aile temalari, reklamlar genellikle giivenlik, aile baglar1 ve koruma gibi temalar1 vurgular.
Bu, tiiketicinin araci aileleri i¢in giivenli bir secenek olarak gormelerini saglamayi
hedefler. Diisiik faiz ve kolay 6deme sartlari, finansman secenekleri ve diisiik faiz oranlar
gibi vurgular, tiiketicilere ara¢ satin alma karar1 almalari i¢in ekonomik giiven hissi verir.
Bu psikolojik taktikler, tiiketicilerin duygusal tepkilerini tetiklemeyi amaglayarak otomobil

markalarinin {irtinlerini daha ¢ekici ve satin alinabilir hale getirmeyi hedefler.
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Tablo 5. Trabzon ilindeki Otomobil Reklamlarinin Toplum ve Kiiltiir Uzerindeki

Etkisi Nedir?
FIRMA ADI
YMY CKR Motorlu
SORU . Kosifler Tunalar Araclar A.S. Cakiarlar
Otomotiv Otomotiv Otomotiv (Skoda Otomotiv
SSYANYANG
Trabzon)
Otomobil
reklamlarinin
Trabzon .
. . topluma en Otomobil
ilindeki L . .
. biiyiik etkisi firmasinin yerli
otomobil ergek olmast
reklamlarinin | 8er¢ Bir etkisi ’ Higbir etkisi .
ihtiya¢larim fiyatlarin uygun Etkisi yoktur.
toplum ve o yoktur. yoktur.
s degistirerek olmasi ve
kiiltiir ihtiyag dis1 elecege
tizerindeki hy gri 3 "nglik l%n .
etkisi nedir? aligverise yonelk olmast.
tesvik
etmesidir.

Kaynak: (Yazar tarafindan hazirlanmistir).

Otomobil reklamlari, toplum ve kiiltiir lizerinde 6nemli bir etki yaratabilir. Bu
etkinin bazi ana yonleri: Yasam Tarzi ve Degerlerin Sekillenmesi; Otomobil reklamlari,
belirli bir yagam tarzini ve degerleri yansitarak toplumun genel algisini1 sekillendirebilir.
Ornegin, ozgiirliik, bagimsizlik veya aile degerleri gibi temalar, reklamlar araciligiyla
giiclendirilebilir. Tiiketici Tercihlerini Etkileme; Reklamlar, tiiketicilerin belirli markalara
veya modellere yonelmelerini saglamak icin bilingli olarak tasarlanir. Bu, otomobil satin

alma karar1 lizerinde dogrudan etki yaratabilir.

Teknolojik ve Cevresel Biling Olusturma; Otomobil reklamlari, c¢evre dostu
teknolojileri veya yenilikleri vurgulayarak toplumdaki teknolojik ve c¢evresel bilinci
artirabilir. Bu, ozellikle siirdiiriilebilirlik odakli reklam kampanyalariyla ortaya ¢ikabilir.
Sosyal Iletisim ve Normlar; Otomobil reklamlari, belirli bir aracin kullanimmin sosyal
normlar i¢cinde nasil bir yer edinebilecegini gostererek, toplumsal iletisimi etkileyebilir.
Moda ve Trendlerin Belirlenmesi; Otomobil markalari, modaya uygun tasarimlar ve son
teknoloji Ozelliklerle ilgili reklamlar araciligiyla, otomobillerin birer moda veya trend
0gesi haline gelmesini saglayabilir. Cinsiyet Rollerine Etki; Otomobil reklamlar1 genellikle
cinsiyet rollerini yansitir ve belirli cinsiyetleri belirli ara¢ tiirleri veya markalariyla

iligkilendirir. Bu, toplumdaki cinsiyet normlarma etki edebilir.

Otomobil endiistrisindeki rekabetin yami sira, tiiketicilerin duygusal bag kurma
egilimleri gbz Oniine alindiginda, reklamlarin sadece iirtin 6zelliklerini degil, ayn1 zamanda

tiikketicilerin yasadig1 bolgeye 6zgii deneyimleri ve degerleri de yansitmasi gerekmektedir.
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Bu baglamda, Trabzon'un 6zgiin kiiltlirel dokusunun reklam stratejilerine entegre edilmesi,

marka ile tiiketici arasinda gii¢lii bir bagin olusturulmasina olanak taniyabilir.

Otomobil reklamlari, genis kitlelere ulasma potansiyeli nedeniyle kiiltiirel degisim
ve evrimde 6nemli bir rol oynayabilir. Ancak, ayn1 zamanda bu reklamlarin toplumun
degerleri, tiikketim aligkanliklari ve cevresel farkindaligi tizerindeki etkilerini elestiren

goriigler de bulunmaktadir.

Tablo 6: Trabzon ilinde Kullamlan Otomobil Reklamlarmmin Tasarimi ve Gorsel

Ogeleri Nelerdir ve Nasil Tiiketici ilgisini Ceker?

FIRMA ADI
YMY CKR Motorlu
SORU ot G Kosifler Tunalar Araclar A.S. Cakarlar
SSY :;In;{) A“ILI G Otomotiv Otomotiv (Skoda Otomotiv
Trabzon)
Trabzon Gi')rsel. 6geler
dinde aerodinamik
kullanilan (hs tasTES . Arag tasarimi
otomobil bir SUY m0d§1 Gele(.:egm Arac'm farlar1 ve gorseli
reklamlarinin arag ile arazi Otesinde ve jantlari. kullanicrya
tasarim1 Ve ' kogullgrlm tasarlmlg.r ve Dol.<san ’ hitap ediyorsa Karakterler.
Srsel dseleri | 19eTeN bir arka nostaljik derece}lk ag1 ile i
& neler digr ve plan gorseli dokunuslar. ¢ekilmesi. hlzlarf .
nasil tiiketici 4ﬁllsa EIZIEEQ .
ilgisini ceker? ilgisini ¢eker.

Kaynak: (Yazar tarafindan hazirlanmigtir).

Otomobil reklamlarinin tasariminda birka¢ dnemli gorsel 6ge ve strateji bulunur.
Carpict goriintiiler, renkler ve tasarim unsurlari, reklamin gorsel gekiciligini artirarak
tilkketicinin dikkatini ¢eker. Reklamlar genellikle aracin dis tasarimina ve i¢ mekanina
odaklanarak, tliketicinin aracin estetik oOzelliklerine odaklanmasini saglar. Hareketli
sahneler, hiz ¢izgileri veya aracin dinamik bir sekilde gdsterilmesi, potansiyel alicilarin
performans ve siiriis deneyimiyle ilgili heyecan duymasini saglar. Reklamlar genellikle

aracin kullanilacagi ¢evreyi ve atmosferi vurgulamaktadir.
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Sekil 5. Trabzon Ili Kayabas1 Yaylasi, Mitsubishi L200 4X4

Kaynak: (Yazar tarafindan hazirlanmistir).

Omegin, sehir manzaralari, doga sahneleri veya liiks mekanlar aracin yasam
tarziyla 6zdeslesmesini saglar. ileri teknoloji &zellikleri, dokunmatik ekranlar, siiriicii
destek sistemleri gibi 6zelliklerin vurgulanmasi, tiiketicinin ilgisini ¢eker. Duvar kagidi
faktorli ise otomobil reklamlar1 genellikle duvar kagidi gibi akilda kalict olacak sekilde

tasarlanir.

Sekil 6. Trabzon ili Kasiistii Sahili Mitsubishi L200 4X4

Kaynak: (Yazar tarafindan hazirlanmstir).

Ilgi gekici bir goriintii, tiiketicinin zihinsel arka planina yerleserek unutulmaz bir

etki birakabilir. Reklamlar, aracin kullanimi ile iligkilendirilen 6zel yasam tarzini ve
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deneyimi yansitan gorsellerle tiiketicinin hayal giiciinii harekete gecirir. Bu gorsel 6gelerin

bir kombinasyonu, potansiyel alicinin duygusal bag kurmasini, aracin estetik ve

fonksiyonel 6zelliklerine odaklanmasini saglayarak tiiketici ilgisini ¢eker.

Sekil 7. Nissan Skystar.

Kaynak: (Yazar tarafindan hazirlanmgtir).

Tablo 7. Otomobil Reklamlarinda Giivenilirlik ve Giivenlik Temasi Nasil Islenir?

FIRMA ADI
YMY CKR Motorlu
SORU Otomotiv Kosifler Tunalar Araclar A.S. Cakarlar
SSYANYANG Otomotiv Otomotiv T(fal;)oz((i,i ) Otomotiv
Giivenilirlik Volvo emnivet
aracin kemeri g
Otomobil stirekliligi ile drneginde
relgsgrlll;;rlﬁﬁa reilll;r@ﬁlrr?rfm Marka oldugu gibi Kaza test Vurgular,
%e Svenlik devamlilisivla tecriibesi ve islenebilir. Bayi | sonuglarini 6ne detaylar ve
& gy kalitesi bazinda ise ¢ikartmak. ornekler.
temasi nasil kullanicr ile bavinin
islenir? arasinda bir kurﬁmsal
giiven ag1 S
kurmakiadir. olmasi etkilidir.

Kaynak: (Yazar tarafindan hazirlanmstir).

Otomobil reklamlarinda giivenilirlik ve gilivenlik temalar1 genellikle cesitli
stratejilerle islenir. Test ve belgeler, aile odakli gorseller, teknolojik giivenlik 6zellikleri,
giivenilirlik Ifadeleri, gercek hikayeler ve tanikliklar ve acil durum duruslar1 temalar:

bunlar arasinda sayilabilir. Bu temalarin kullanimi, tiiketicinin zihinsel olarak marka veya
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modelle giivenli bir bag kurmasini saglar ve potansiyel aliciyr giivenlik 6zelliklerine ve

aracin genel giivenilirli§ine odaklanmaya tesvik eder.

Tablo 8. Otomobil Reklamlarinin Siirdiiriilebilirlik ve Cevresel Duyarhlikla Iliskisini

Trabzon ilinde Kullanilan Reklamlar Uzerinden Yorumunuz Nedir?

FIRMA ADI
CKR
SORU Ot‘({)l\n/{(:iiv Kosifler Tunalar Ai\:;:;rgl S Cakirlar
SSYANYANG Otomotiv Otomotiv (Skoda Otomotiv
Trabzon)
Otomobil
reklamlarinin
sirdiriilebilirlik Sufir karbon Reklamlarin
ve cevresel arbo Elektrikli siirdiiriilebilir
duyarlilikla Bu terimlerin salmimi &n araclara olmalari
Lyariiie S planda tutulur arag’a . CL
iligkisini birbiri ile o doniilmesi ¢evre insanlarin Miskisi
. g Ozellikle . O
Trabzon ilinde herhangi bir 1 1 kirliligini akillarinda yoktur.
., elektrikli -
kullanilan ilgisi yoktur. otomobiller azaltacagi marka algisini
reklamlar i diisiiniilmektedir. | devamli 6nde
tizerinden ’ tutar.
yorumunuz
nedir?

Kaynak: (Yazar tarafindan hazirlanmstir).

Otomobil reklamlar, siirdiiriilebilirlik ve cevresel duyarlilik temasini vurgulayarak
tilketicilerin ¢evre dostu araglara yonelmelerini tesvik eder. Elektrikli ve hibrit modellerin
tanitim1 gibi reklamlarda reklam genellikle markanin elektrikli araglarimi veya hibrit
modellerini vurgular. Bu, tiiketicilere diisiik karbon ayak izine sahip ve daha ¢evre dostu
secenekleri diistinmeleri i¢in bir tesvik saglar. Reklamlar, genellikle aracin doga ile
uyumunu vurgular. Doga manzaralari, yesil alanlar veya temiz enerji kaynaklari gibi gorsel
ogeler kullanilarak, ¢evresel duyarlilik mesaji giiclendirilir. Siirdiirtilebilir enerji
kaynaklarma vurgu yapma ve yakit tasarrufu saglayan ozellikleri vurgulama, otomobil
reklamlarinin ¢evresel etkilerini azaltma g¢abasinin bir pargasidir. Elektrikli araglar icin
reklamlar genellikle karbonsuz siirlis deneyimini vurgular. Bu, tiiketicilerin giinliik
yasamlarinda c¢evreye daha az zarar veren bir segenek diisiinmelerini saglar. Reklamlar,
araglarin iiretiminde ve i¢ tasariminda geri doniistiiriilebilir malzemelerin kullanilmasini

vurgular. Bu, markanin ¢evresel sorumluluk taahhiidiinii iletebilir.

Bu temalarin kullanimu, tiiketicilerin ¢evresel etkiyi diistinmelerini ve siirdiirtilebilir
seceneklere yonelmelerini saglayarak otomobil markalarinin cevresel etkiyi azaltma

cabalarin1 destekler.
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Tablo 9.: Trabzon ilinde Kullanilan Otomobil Reklamlarinin Dijital Medyada ve
Sosyal Medyada Nasil Degistigi ve Nasil Etkili Oldugu Konusunda Ne Tiir

Trendler Bulunmaktadir?

FIRMA ADI
SORU YMY Otomotiv Kosifler Tunalar CAKrE 11:1 :f:rslu Cakirlar
SSYANYANG Otomotiv Otomotiv ¢ > Otomotiv
(Skoda Trabzon)
Trabzon ilinde .
Bir donem
kullanilan
otomobil televsii(}ilf)ﬁarda stfr{aetléjl'?sr?ni
J edy reklamlar artik J ° kullaniyoruz. 0z€ TIKIE SO8Yy
ve sosyal tim sosval daha samimi Trabzon’da medya 6n plana
medyada nasil med Z ve giindelik daha cok vesil cikmaktadir ve -
degistigi ve 1atf0rml}; rinda reklamlar ilgi alafllargas agirhikl olarak
nasil etkili per almaktadir goriiyor. ckilen sosyal medya
oldugu yera . ¢ kullanilmaktadir.
Konusunda ne Iletisim caginin reklamlar1
tiir trendler tiim dinamikleri kullantyoruz.
bulunmaktadir? kullanilmaktadir.

Kaynak: (Yazar tarafindan hazirlanmstir).

Otomobil reklamlar1 dijital medya ve sosyal medyada hizla evrim gecirmektedir.
Bu alanla ilgili baz1 6nemli trendler; sosyal medya etkilesimi ve icerik pazarlamasi, dijital
reklam yatirimlari, yaratici ve eglenceli igerikler, online satig ve sanal deneyimler, hedefli

reklamcilik ve influencer pazarlamasi olarak siralanabilmektedir.

Otomobil markalari, sosyal medya platformlari {izerinden hedef Kkitleleriyle
etkilesimde bulunma ve 6zgiin iceriklerle marka bilinirligini artirma egilimindedir. Video
igerikleri, 6zellik tanitimlar ve etkilesimli icerikler, tiiketicilerin markayla bag kurmasina
yardimct olur. Markalar, geleneksel medya yerine dijital reklam kanallarina daha fazla
yatirirm yapma egilimindedir. Hedef kitleye daha 0zglin ve oOzellestirilmis reklamlar
sunmak, dijital platformlarda daha etkili olmalarini saglar. Otomobil reklamlari, dijital
platformlarda daha yaratici ve eglenceli bir yaklagimla tiiketicilere ulasmaya c¢alisir. Viral
pazarlama stratejileri ve mizahi igerikler, markalarin paylasila bilirligi artirmalarina
yardimci olabilir. Dijital reklamlar, online satig ve sanal deneyimleri desteklemek amaciyla
tasarlanabilir. Ornegin, interaktif 360 derece i¢ mekan goriintiileri veya sanal test siiriisleri,

tiikketicilerin tirtinleri daha yakindan deneyimlemelerine olanak tanir.

Veri analitigi ve hedefli reklamcilik, markalarin belirli demografik gruplara ve ilgi
alanlaria daha etkili bir sekilde ulasmalarini saglar. Bu, reklam biitcelerini daha etkili bir
sekilde kullanmalarina olanak tanir. Sosyal medya influencer'lari, otomobil markalarinin

tirtinlerini dogrudan takipcilerine tanitmak ve tavsiye etmek icin kullanilir. Bu strateji,
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marka sadakati olusturmada etkili olabilir. Bu trendler, otomobil reklamlarmin dijital
medyada ve sosyal medyada daha etkili bir sekilde tiiketicilere ulasmasina yardimei oldugu

firmalarin ortak goriisiidiir.

Tablo 10. Otomobil Bayisi Olarak Otomobil Reklamlarimin Genel Olarak Eksik

Gordiigiiniiz Yanlar1 Nelerdir?

FIRMA ADI
YMY CKR Motorlu
SORU . Kosifler Tunalar Araclar A.S. Cakarlar
Otomotiv Otomotiv Otomotiv (Skoda Otomotiv
SSYANYANG
Trabzon)
Otomobil | Loplumdaki
bayisi olarak cgitim diizeyi
Stomobil fark etmeksizin
reklamlariin tum klﬂ?lfre. Rakip Eksik yanlar1 Detaylandirilmali
hitap ettigini firmalarin 4 Cok detaya
genel olarak _— oldugunu . . ve daha agik
. varsayarsak ozellikleriyle = R girilmemesi.
eksik 2. diistinmiiyorum. olmal.
ooz daha anlagilir | kiyas olabilir.
& ani ve yalin bir dil
n}éler dir? kullanilmas1
) gerekiyor.

Kaynak: (Yazar tarafindan hazirlanmistir).

Otomobil reklamlar1 genellikle etkili olabilir, ancak baz1 eksiklikler de
gbzlemlenebilir. Baz1 otomobil reklamlari, araclari veya siirlis deneyimini abartili bir
sekilde sunarak gercekeilikten uzaklasabilir. Bu durum, tiiketicilerde gergek beklentilerle
uyusmayan bir algi olusturabilir. Siirdiirtilebilirlik ve g¢evresel sorumluluk temalarinin
eksikligi. Tiketiciler, otomobil markalarindan daha fazla c¢evresel duyarhilik ve
stirdiiriilebilirlik taahhiidii beklemektedir. Reklamlarda genellikle cesitli kiiltiirlerden ve
demografik ozelliklerden yeterince temsilin olmamasi. Daha ¢esitli bir kitleyi hedefleme
konusundaki eksiklik, potansiyel alicilarin kendilerini markayla 06zdeslestirmelerini
zorlastirabilir. Reklamlarin sik¢a sadece teknik 6zelliklere odaklanmasi, araglarin sadece
bir dizi 6zelligiyle degil, ayn1 zamanda yasam tarzi, deneyim ve duygusal baglam i¢inde de

anlatilmasim gerektirebilir.

Otomobil reklamlarinin bazen sikici veya standart bir yaklasim benimsemesi. Daha
eglenceli, yaratici ve akilda kalic1 reklam kampanyalar: tiiketicilerde daha giiclii bir etki
birakabilir. Reklamlarin toplumsal konulara veya duyarli konulara yaklasgiminda
yetersizlik. Toplumsal sorunlara duyarli bir sekilde yaklasan kampanyalar, markalarin
toplum i¢inde olumlu bir etki birakmasina yardimci olabilir. Bu eksiklikler, markalarin
daha etkili ve genis bir kitleye hitap eden reklam kampanyalar1 olusturmak i¢in ¢esitli

alanlarda iyilestirmeler yapma potansiyeline igaret eder.
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SONUC VE ONERILER

Bu tezde Trabzon ilinden elde edilen bulgular, otomobil sektdriinde saticilarin
kullandiklar1 reklam stratejilerinin tliketiciler lizerindeki etkilerini anlamak adina bir 151k
tutmaktadir. Gorsel, isitsel ve duygusal unsurlarin kullaniminin, potansiyel alicilarin
duygusal bag kurma ve marka ile giiclii bir iliski kurma siireglerini nasil etkiledigini

anlamak, pazarlama stratejilerini gelistirmek adina kritik bir adimdir.

Otomobil bayileri, satiglarini artirmak ve marka bilinirligini giiclendirmek amaciyla
cesitli reklam stratejilerine basvurmaktadirlar. Yerel medya reklamlari, televizyon, radyo
ve gazeteler araciligiyla yerel miisterilere ulagsma konusunda etkilidir. Dijital pazarlama ise
hedefli reklamlar, sosyal medya kampanyalar1 ve internet reklamlariyla genis bir ¢evrimigi
kitleye ulasmay1 saglar. Etkinlik ve sponsorluklar, yerel topluluga entegre olma ve marka
bilinirligini artirma hedeflerini destekler. Test siiriisii etkinlikleri ve finansman
kampanyalari, potansiyel miisterileri ¢ekmek i¢in kullanilan etkili stratejiler arasinda yer
alir. Yerel SEO ve internet reklamlar ise cevrimici platformlarda daha goriiniir olma
konusunda yardime1 olabilir. Tiim bu stratejiler, otomobil bayilerine miisteri tabanlarin

genisletme ve rekabet avantaj1 elde etme firsati sunar.

Trabzon ilinde yapilan bu arastirmada kullanilan sorulara ve verilen yanitlara

bakildiginda;

1. Otomobil reklamlarinin hedef kitlesi kimlerdir ve bu reklamlar nasil hedef
kitlenin ilgisini ¢ekmeye c¢alisir? Sorusuna bayilerin  verdigi cevaplar
yorumlanmis ve bayilerin hedef kitlesinin genel olarak; aileler, 35-60 yas grubu
ve potansiyel alicilar oldugu goriilmistiir. Hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek i¢in
ise bu bes firmanin genel olarak sosyal medyay1 kullandig: belirtilmistir.

2. Otomobil reklamlarinda hangi pazarlama stratejileri ve teknikleri kullanilir?
Sorusuna verilen yanitlara bakildiginda; dijital pazarlama stratejileri icerisinde

sosyal medya pazarlamasinin 6n planda tutuldugu goriilmektedir.
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10.

Otomobil markalar1 ve modelleri arasinda rekabeti artirmak i¢in hangi reklam
kampanyalar1 sik¢a kullanilir? Sorusuna verilen yanitlar dogrultusunda; kredi
kampanyalar1 ve otomobil lansmanlarin siklikla kullanildig: bilinmektedir.
Otomobil reklamlarinda hangi psikolojik taktikler sik¢a kullanilir ve tiiketici
davraniglarini nasil etkiler? Sorusuna verilen cevaplara bakildiginda ise Tablo
4’te Baz fiyatlar ve kredi kampanyalariin 6n planda kullanildig1 goriilmektedir.
Trabzon ilindeki otomobil reklamlarinin toplum ve kiiltiir lizerindeki etkisi
nedir? Bu soruya li¢ firma otomobil reklamlarinin toplum ve kiiltiir tizerinde bir
etkisi olmadigin1 aktarmistir.

Trabzon ilinde kullanilan otomobil reklamlarinin tasarimi ve gorsel ogeleri
nelerdir ve nasil tiiketici ilgisini ¢eker? Tasarim ve gorsellerin tiiketici
iizerindeki etkisinin fazla oldugu ve Trabzon ilinde daha c¢ok araziye uyumlu
arac gorsellerinin kullanildig1 soruya verilen genel yanitlardir.

Otomobil reklamlarinda giivenilirlik ve giivenlik temasi nasil islenir? Soruya
verilen cevaplara bakildiginda; kaza test sonucglar1 6n planda tutulabilir ve
marka giivenilirliginin olmasina dikkat ¢ekilmistir.

Otomobil reklamlarinin siirdiiriilebilirlik ve c¢evresel duyarlilikla iligkisini
Trabzon ilinde kullanilan reklamlar {izerinden yorumunuz nedir? Tablo 8’e
bakildiginda karbon saliniminin az olmasina ve elektrikli araglarin 6n planda
tutuldugu goriilmektedir.

Trabzon ilinde kullanilan otomobil reklamlarinin dijital medyada ve sosyal
medyada nasil degistigi ve nasil etkili oldugu konusunda ne tiir trendler
bulunmaktadir? Sorusuna bayilerin verdikleri yanitlar yiizeysel olup daha ¢ok
sosyal medyanin kullanimi ve reklamlarin siklikla yayimlanmasi gerekliligi
iizerinde durulmustur.

Arastirmanin son sorusu olan; Otomobil reklamlarinin genel olarak eksik
gordiigliniiz yanlar1 nelerdir? Sorusuna tablo 10 da goriilecegi ilizere ¢ok cesitli

yanitlar verilmistir.

Otomobil reklamlari, kiiltiir ve toplum iizerinde derin etkiler birakan giiclii

araglardir. Bu reklamlar, sadece iiriinleri tanitmakla kalmaz, ayn1 zamanda belirli bir yasam
tarzini, degerleri ve beklentileri yansitarak tiiketicilerin algilarii sekillendirir. Reklamlar
belirli bir prestij ve statiiyli vurgular, boylece bireylerin sosyal kimliklerini inga etmelerine

katki saglar. Bir otomobil reklami, genellikle 6zgiirlilk, macera ve basar1 gibi temalari
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vurgular, bu da tiiketicilere belirli bir marka ile 6zdeslesme firsati sunar. Ancak, bu
reklamlarin olumlu etkilerinin yani sira, bazi elestirmenler, otomobil reklamlarinin tiiketim
kiltiriini tesvik ederek c¢evresel sorunlara katkida bulunabilecegini ve trafikle ilgili
sorunlar tetikleyebilecegini savunuyor. Ayrica, siklikla cinsiyet stereotiplerini pekistiren
ve genellikle yiiksek hizli siirlisii romantize eden reklamlar, giivenlik endiselerini de
giindeme getirebilir. Toplumsal normlar1 ve tiiketim aligkanliklarini sekillendirmekte etkili

olan bu reklamlar, dikkatlice incelenmelidir.

Yapilan arastirmaya bakildiginda 6zellikle gorsel unsurlarin estetik gekiciligi ve
ara¢ performansimin vurgulanmasinin, tiiketicilerin markayla olumlu bir bag kurma
olasiligin artirdigini gostermektedir. Ayrica, duygusal unsurlarin kullaniminin reklamlarin
hedef kitlesi {lizerinde daha derin bir etki biraktigi ve uzun vadeli miisteri sadakati
olusturabilecegi anlasilmaktadir. Bu tez, otomobil endiistrisi icin etkili pazarlama
stratejileri gelistirmek isteyen uzmanlara, reklamcilara ve arastirmacilara 6nemli bir
rehberlik sunmaktadir. Ancak, gelecekteki caligmalarda daha fazla orneklem ve farkl
demografik gruplar1 igeren arastirmalarin yapilmasi, bu stratejilerin genis bir Kkitle

tizerindeki etkilerini daha kapsamli bir sekilde degerlendirmek agisindan 6nemlidir.

Otomobil bayileri, arag satislarini artirmak ve miisteri tabanlarini genisletmek
amaciyla cesitli reklam stratejileri kullanmaktadir. Ancak, bu stratejiler bazi elestirilere

maruz kalabilmektedir.

Birinci elestiri noktasi, otomobil reklamlarinin siklikla araglari ve siirlis deneyimini
abartil1 bir sekilde sunarak gercekeilikten uzaklasmasidir. Tiiketicilere vaat edilen deneyim
ile pratikte karsilagilan gerceklik arasindaki farklar, marka giivenilirligini zedeleyebilir. Bu
durum, miisteri memnuniyetini etkileyebilir ve potansiyel alicilarin markaya olan giivenini
sarsabilir. Tkinci elestiri, otomobil reklamlarinin gevresel sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik
konularinda yetersiz kalmasidir. Giiniimiizde, ¢evre dostu araglara ve siirdiiriilebilir {iretim
uygulamalarina olan talep artarken, otomobil markalarinin bu konuda daha fazla vurgu
yapmasi beklenmektedir. Elestirmenler, reklamlarda ¢evresel etkilerin ve siirdiiriilebilirlik
cabalarinin yeterince vurgulanmamasimi markalara negatif bir imaj kazandirici olarak

degerlendirebilir.

Otomobil bayileri bu elestirilere karsi cesitli stratejiler gelistirmekte ve reklam
kampanyalarim1 iyilestirmektedir. Daha ger¢ekci ve seffaf iletisim stratejileri ile

tiiketicilerin beklentileriyle uyumlu reklamlar, marka giivenilirligini artirabilir. Aym
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zamanda, g¢evresel sorumluluk temalarina odaklanan reklam kampanyalari, markalarin
stirdiiriilebilirlik konusundaki taahhiitlerini daha net bir sekilde iletebilir. Bu sayede,
otomobil bayileri elestirilere kars1 duyarlilik gostererek daha genis bir misteri kitlesine

hitap edebilir

Otomotiv sektoriindeki saticilarin reklam stratejilerinin tiiketiciler {izerindeki
etkisini arastirmak ig¢in Oneri olarak, once odak noktasi belirlenmelidir. Saticilarin kullanici
deneyimi, duygusal bag kurma, cevrimigi etkilesim ve miisteri geri bildirimleri gibi
unsurlar degerlendirilmelidir. Ayrica, sosyal medya analizi ve miisteri memnuniyeti
anketleri gibi araglar1 kullanarak detayli veri toplama stratejileri gelistirilebilir. Bu sayede,
reklam stratejilerinin miisteri davranislart lizerindeki etkilerini anlamak daha miimkiin

olabilmektedir.
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EK-1.

ARASTIRMA SORULARI

. Otomobil reklamlarinin hedef kitlesi kimlerdir ve bu reklamlar nasil hedef

kitlenin ilgisini gekmeye caligir?

. Otomobil reklamlarinda hangi pazarlama stratejileri ve teknikleri kullanilir?

. Otomobil markalar1 ve modelleri arasinda rekabeti artirmak i¢in hangi reklam

kampanyalari sik¢a kullanilir?

. Otomobil reklamlarinda hangi psikolojik taktikler sik¢a kullanilir ve tiiketici

davranislarini nasil etkiler?

. Trabzon ilindeki otomobil reklamlarinin toplum ve kiiltiir {izerindeki etkisi

nedir?

. Trabzon ilinde kullanilan otomobil reklamlarinin tasarimi ve gorsel 6geleri

nelerdir ve nasil tiiketici ilgisini ¢eker?

. Otomobil reklamlarinda giivenilirlik ve giivenlik temasi nasil iglenir?

. Otomobil reklamlarinin siirdiiriilebilirlik ve c¢evresel duyarlilikla iliskisini

Trabzon ilinde kullanilan reklamlar iizerinden yorumunuz nedir?

. Trabzon ilinde kullanilan otomobil reklamlarinin dijital medyada ve sosyal

oo

medyada nasil degistigi ve nasil etkili oldugu konusunda ne tiir trendler

bulunmaktadir?

10. Otomobil reklamlarinin genel olarak eksik gordiigiiniiz yanlar: nelerdir?
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