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Marmara iletiSim

Gtiniimiizde sanayile$me ile
birlikte hrzh makineleqme, mal ve
hizmetlerin i.iretiminde biiyiik bir
artl$ yaqanmaktadrr. Buna bafh
olarak, iiretim kalitesi yiikselmek-
te, iiretici ile tiiketici arasrndaki
fiziki uzakhk artmaktadrr. Pazarda
sayrlan her gegen gtin artan iireti-
len mal ve hizmetlerin tiiketiciye
tanrtrlmasr gere!i de, rekldm
olgusunu on plana grkarmrqtrr. Bu
nedenle biz bu gahgmamtzda iq-
letmelerin pazarlama gahqmalan
iginde rekl0mrn yeri ve iqlevi
iizerinde durarak, bir rekl0m prog-
ramrnrn geliqtirilmesindeki temel
ilkeler ve radyo rekl0mlannrn
(izelliklerini ele alacafrz.

Rekl0m, tiim ekonomik sistem-
lerde geqitli mal ve hizmetleri
tanltan, neyi nereden, nasll, hangi
fiyatla ahnabilecefini ve ne Eekil-
de kullanrlacaIrnr tanrmlayan,
ttiketiciye harcamalartnt akrlcr
bigimde hangi yolla yapacafrnr
gdsteren bir aragtrr. Aynt zamattda
reklAm iqletmeleri en elveriqli
pazarlan bulma konusunda des-
tekleyen ve onlarrn sermayelerini
verimli alanlara yattrmalarlnt te$-
vik eden bir unsurdur.

Etkileyici bir iletiqim bigirni
olarak rekllm. ttiketicileri bir rnal
ya da hizmetin varhfr hakkrnda
uyarmak ve iirtine. markaYa ve
hizmete karqr olumlu bir tutun.l
yaratmaktlr. Bu baglamda, rekltrn,
sadece g<)ze yt da kulafa veYa
her ikisine de hitap eden
mesajlartn hazrrlanmast ve bu
mesajlarrn geqitli rekl0m ofiamla-
nnda ticretli olarak yayrnlanurast
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bigiminde de tanrmlanabilir.Yani, rekldmlarda bedelini 6deyen taraf
bellidir. Dolayrsryla, kimin tarafindan verildili de bilinmektedir.

Bir reklAmda , rekldm veren - reklnm ajansr ve rekldm ortamt'nln
yani kitle iletiqim araglannm oluqturdulu tiglti bir koordinasyon ve
eggiidtimden sriz etmek mtimkiindiir. Buna grire rekl0mrn temel
ijzellikleri aqafrdaki gibi toparlanabilir.

1. Rekl0m veren rekl0m igin bir i.icret rjder. Dolayrsryla
kili/kurum reklim i.izerinde denetime sahiptir.

2. Rekldm hig bir zaman kiqisel bir sunuq degildir. Gayri
gahsidir.

3. ReklAm bir iletiqim bigimidir. Mesajlannr kitle iletiqim
araglan ile gonderir.

4. Rekllmr yapan kiqi ve kurum bellidir.

Genel olarak rekldm iqletmeler tarafrndan karhhfr arttrrmak
amacryla tercih edilse de, rekl0mln amacl, iqletmeye sadece kar yir
da satrq saflamak defildir. Rekl0m, di[er pazarlama araglarryla
birlikte dengeli ve eqgiidi.imlti bir bigimde kullanrldrlrnda daha 6zel
amaglarr igermektedir. Bu baflamda, pazarlama agrsrndan rekllmrn
amaglan;

. i$letmeninsaygtnhlrnrsaflamtk,

. Kiqisel satrq programrru desteklemek,

. DaErtrm kanallanyla olan iliqkileri geliqtirmek,

. I$letmenin iginde bulundufu sektorde genel talebi arttrrmak

qeklinde kabul edilebilir. Bu amaglar gdz ontinde tutuldufunda,
iqletmelerin ortaya koydulu, iirettigi mal ve hizmeti "duyurmak" ve
iiriine, markaya, iqletmeye yonelik olarak tiiketiciler iizerinde
"olumlu etki yaratmak" reklfrm gahqmalarrnrn temelini oluqturmakta-
drr. Dolayrsryla diler pazarlama bileqenlerinin de dikkate ahnarak
bir rekldm programlnrn geliqtirilmesi iqletmeler agrsrndan biiytik
6nem tagrmaktadrr.

REKLAM PROGRAMTNTN GELi$TiRir.rUnSi

Baqarrh bir reklAm programmrn geliqtirilmesi igin herqey rince
iqletme, iiriin, pazar ve hedef ttiketici ve miigteriler hakkrnda
aynntrh bilgi sahibi olunmahdrr. Bir durum tespiti yaprlmasr ve
dnceliklerin saptanmasr gerekmektedir.

Pazarlama ve rekl0m gahqmalarrnda ozellikle tiiketici ve mi.iqteri
grubunun tanrmlanmasr iqletmelerin yeni pazarlama bileqenleri ile
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ilgili karar ve politikalannrn belirlemesinde biiytik cinem taqrmakta-
drr. Bu nedenle pazann yaplsrna gore, iiriin ve hizmeti alacak olan
tiiketicilerin yerel olEekte, merkezi olgekte ve uluslararasr 6lgekte
tanrmlanmasr ve rizelliklerinin saptanmasl gerekmektedir. Hedef
kitlenin sosyo- kiilttirel, ekonomik, psikolojik faktorleri ve kiqisel
dzelliklerinin dikkate ahnmasr belli bir tiiketici profili grkarrlmasrnr
saflayacaktrr.

Ote yandan ttiketicinin sahn alma davranrqlarlnln tespit edilmesi,
satrn alma kararlannr oluqturma bigimlerinin tespit edilmesi
gerekmektedir. Aynr qekilde, hedef kitlenin ttiketim srkhlrnrn ne
oldufu, i.iriin ve hizmeti ne zaman aldr[r; siirekli mi yoksa bayram,
irrdirimli giinler, anneler gilnii ve benzen ijzellikli gi.inlerde mi satrn
aldr$r araqtnlmahdrr. Ti.iketicinin hangi koqullarda ve nereden satrn
alma iqlevini gergekleqtirdifi (ornefin, market,stipermarket ya da
grossmarket 'ten mi satrn ahyor ya da kredili, taksitli ve peqin
veya benzeri bir koqulda mr satrn ahyor) tespit edilmesi
gerekmektedir. $iiphesiz tiim bu ara$trmalar zaman ve yolun gaba
istemektedir. Ancak bu bilgilerin elde edilmesiyle birlikte bir rekl0m
programrnrn geliqtirilmesine gegilebilir.

Rekldm programlnrn geliqtirilmesi bir karar stirecidir. Genel
olarak bu siirecin beq aqamadan gegtigi kabul edilmektedir.

Rekldmrn hedef ve amaElanntn saptanmasl birinci agamayl
oluqturur. ikincisi ise rekldm biitgesinin tespit edildigi, planlanan
harcamalarrn ayrrntrh bir listesinin hazrrlandt[t biitge aqamast'dr.
Burada, rakiplerin reklAm harcamalarr onemli bir yer tutmaktadlr.
Ozellikle, rekabet iginde olunan iqletmelerin reklim harcamalart
fazla ve piyasaya yeni bir tiriin ya da marka sunuluyorsa bu daha

Eok reklOmrn yaprlmaslnl gerektirecektir. Sdz gelimi deterjan
ikamesi gok olan bir ilriindtir. Dolayrsryla yeni bir deterjan ile pazara
giriliyorsa hazrrlanacak rekldmrn diger rekldmlardan daha etkili bir
rekldm olmasr gerekecektir. Ote yandan, tiriinde fark yoks a
psikolojik unsurlann rekl0mda on plana grkarrlmast ve farkh bir imaj
yaratrlmasrna gahqrlacaktrr. Ttim bunlartn saptanmaslnda ve
rekl0mrn uzun stireli yayrnlanrp yaytnlanmamasrnda tiri.iniin
dayanrkhhfr. raf 6mrti gibi unsurlar da etkili olur.

REKLAM MESAJI

Mesaj, neyin nasrl soylenmesi gerektiginin tespit edildili iigtincti
irqamadr. Uriin ve hizmetin niteligine ve pazardaki konumuna gcire

belirlenen amacrn mesajrn igeriginde bulunmast gerekmektedir. Or-
nefin, paz'dr igin tamamen yeni bir tiriin ya da hizmetin tantttmtnda



Marmura itetiSim

rekldm mesajlan marka imajrnr vurgulayrcr bir qekilde hazrrlanu.
$ayet, pazarda biiyiimeye baglayan ve rakipleri olan bir iiri.in ya da
hizmet igin bir rekl0m hazrrlanrlacaksa, bu kez rekabet edici mesaj-
lar 6n plana grkarrlrr. Bugtin kavgacr reklAmlar olarak tanrmlanan bu
ti.ir rekl0m mesajlarr ile, tiri.in ve hizmet hakkrnda aynntrh bilgi ve-
rilmesi, var olan imajrn ve talebin korunmasr amaglanr.

$imdi g.eriye ddniip bir deterjan reklAmr hazrrladrlrmrzr
diiqtinelim. Uriiniimiiz otomatik gama1;il makinalan igin hazrrlanmrq
bir tiriin olsun. Rekldm programmr geliqtirirken hedefimizi "otomatik
gama$lr makinasr kullanan 6 milyon ni.iftisiin yansrna bu tiriinijn
safilmasr" qeklinde belirleyebiliriz. Dolayrsryla reklOm amacrmlz,
"marka tercihi yaratmak" olacaktrr. Bu amaca gore, rekl0m mesajr
"sadece x marka igin defil, 3 kilo olan ekonomik paketlerin satrn
allnmasl" tizerine hazrlanabilir. Bu ballarnda rinemli olan genig bir
satrrs amacr belirlemek ve bu amagtan hareket ederek rnesajrn
anlacrnln belirlenmesidir.

Rekl0rnrn satrqlara olan etkisi tizerine yaprlan bir gok ara$trma
gOstermigtir ki, dnemli olan reklOm mesajrnrn etken olmasrdrr. Bu
nedenle, rekldmrn temasr, daha tiretim kararlarr verilirken saptan-
rnaktadrr. Trpkr dofmamrq gocufa 6nceden isim aranmasr gibi.
Mesaj ile iiriin ve hizmetin nigin yaratrldrfr, piyasadakilerden
farkhhfrnrn ne oldufu ortaya konulmahdrr. Hizmette ya da tiriinde
yaprlan yeniliklere giire mesajlann tekrar hazrrlanmasl, ya da kiigiik
degiqikliklerin yaprlmasr gerekebilir. Ornefiin, tiretim teknolojisinde
higbirdefiqiklik olmayan sag kremi ve gampuan gibi iiri.inlerin, yeni
bir ambalajla ikisinin birarada tiretilmesi reklim mesajrnda bir
degigimi gerektirir. Ote yandan tiiketici ve mtiqteriler iyi bir reklirn
mesajr fikrinin yara trlmastnda cinemli bir kaynaktrr. Uriin ve
hizmetin son kullanrcrsr olarak ttiketici satrn aldr[r, dinledifi ya da
okudu!u bir qeyin zaytf ve giiglii ydnlerini gok iyi ortay:.r
koymaktadrr. Ttiketici, satrn almak veya ahnamak qeklinde
belirledifi tepkileriyle hangi markayr neden tercih etti[ini, liangi
dzelliklerini begenip be[enmedi[ini gdstererek rakip reklimlann
hazrrlanmasrnda yol giisterici olabilmektedir.

Tiirnden gelim yontemi ile bir ttiketici i.irtin ve hizmetterr
yalarlanrrken rasyonellik, duyarlthk, sosyallik ve egosu agrsrndan
bil beklenti iqindedir. Ancak bu beklentilerinin gergekleqrnesi iEin
bazr koqullann da yerine getirilmesi gerekmektedir. Her qeyden 6n-
ce ttiketicinin iiri.in veya hizmeti satrn almasr, denemesi, tiiketmesi
gerekmektedir. Kiqi o hizmeti ya da iiriinti kullandrktan sonra tatmin
a$amasrna gelecektir. Dolayrsryla tiiketim anrnda ya da kullanrm
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anmda bir ihtiyacrrun giderilmesi, kargrlanmasl gerekecektir. Bu ne-
denle tiiketiciyi tiriine/ hizmete, markaya ydnlendirici unsurlarrn,
tiiketicinin istek ve beklenileri dikkate ahnarak tatmin duygularrnr-
doyurmaya y6nelik mesajlann rekldmda yer almasr beklenir.

REKLAM MESAJINDA KULLANILAN UNSURLAR

Yaprlan araqtrrmalar bir rekldmrn gok az kiqi tarafindan tiimiiyle
algrlandrlrnr gristermiqtir. Bu agrdan, reklAmlarda Onemli olan
sadece ne sciylendili de[il, nasrl soylendifidir. Dolayrsryla, bir
mesajrn yaratrlmasr srrasrnda, mesajm hangi igerikte, hangi gdriintii
ve srjzciiklerle nasrl iletilecefinin saptanmasr cinemli bir unsurdur.
Tiiketicinin istek ve beklentilerini gdz ciniinde tutarak onu bir
markaya, hizmete ya da iiriine ydnlendirmek amacryla deligik
unsurlardan yararlanarak rekldm mesajlannrn ilretilmesi
miimkiindtir. Bu unsurlarr aqalrdaki gibi srralamak mtimktindtir.

1. Rekl0m mesajr tiriin, imaj ve so.syal statiiyti bir arada
yansrtacak qekilde hazrrlanabilir. Ornegin, XX radyosunu
dinlemek ya da VG'de spor yapmak gibi. Bu tiir mesajlarda;

a) tiriin ve hizmetin niteliEi,
b) tiiketicinin ihtiyaglannr karqrlamasr,
c) ihtiyacrn qiddeti,
d) tiiketicinin iirtin ile kendisini btitiinlen$tirmesi gibi, un-

surlar dikkate ahnrr. Aynt zamanda, ttiketicinin duygusal
tatmini ve iginde bulundufiu gevre faktijrleri de, gozoniine
ahnrr.

2. Birden gok kiqi tarafindan ttiketilen bir tirtin ya da hizmetin
tanltlml srjz konusu ise, bu kez birden gok kiqinin yukarrda
deIindiIimiz ihtiyaElannrn karqrlanmasr beklenecektir.
Dolayrsryla rekllm mesajrnda yaqam bigimi sunulacaktrr.

3. Yaqam bigimine baflr olarak, belli bir hayat tarztna uyum ya
da beklentiyi yansrtrcr mesajlar da haztrlanabilmektedir.
Burada onemli olan bireyin hayat anlayrqr ile iiriin arasrndaki
bafrntrlarrn kurulmasrdtr. Orne!in, sigara ve giysi
rekldmlarrnda belirli bir yaqam bigimini ahqkanltk haline geti-
renlerin imajr verilmektedir. (parliament, vakkt), beymen vb.)

4. Tiiketicilerin fantazileri iirilnle ba[daqtrnlrr. Parftim ve
deodorant gibi iiriin reklOmlannda oldufu gibi' daha gok
qifon giysiler, goplak ayaklar gibi unsurlar kullanrlrr.

5. Aile, sevgi, gi.izellik, huzur gibi temalarla imaj ve hava

yaratrlrr. Ornelin, deodaront kokosunu duyan adamtn aniden
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donup kalmast ya da geqmiqe 6zlem duyan yaqh bir insanrn

bir bankada uyuyup kalmasr gibi'
6. Fonda siirekli bir miizigin olmasr da hedef kitlenin gcirsel ve

iqitsel unsurlara dikkatinin gekilmesini safilamaktadu.
DeIiqik formatlarda hazrrlanan miizikler ve ctngtllar,
tiiketicinin belle[ine ve gozlerine ulaqarak mesajlann kabul
edilmesine yardtmcr olmaktadrr. Yaprlan araqtrrmalar,
ttiketicinin bira ya da kozmetik gibi iizerinde gok diiqtinmeyi
gerektirmeyen tiriin tercihlerinde reklam miiziklerinin etkili
oldulu gdstermektedir. Ote yandan otomobil, ev ya da beyaz

eqya satrn alma tercihlerinde ise miizilin tiiketiciyi harekete

gegiren etkisinin biraz daha azaldrlr saptanmlqtrr. Bu anlam-

cla, mtizik , tiiketicinin mesajlan gdziimlemesine ve geqmiq

cleneyimleri ile bir baf kurmasrna yardrmcr olur. Dolayrsryla,

mtizik rekl0rnlarda ikna edici bir iqleve sahiptir. Defiqik
mi.izik bigimleri ile mutluluk, keder, heyecan ya da huzur gibi
cluygular dolayh olarak tiiketiciye aktarrlabilir. Miizik ile
kiqinin baqkalan ile paylaqtr[r duygulannr hatrrlamasr, iiriin
veya hizmet arasrnda bir iliqki kurmasr safilanabilir.

1. Marka, tiri.in ve tiiketici arasrnda ba[ kurmayr hedefleyen
kiqilik faktortiniin cine grkarrldrfr mesajlar hazrrlanabilir. Zor
kogullarrn insant, yorgunlulunu sigara igerek gideren kovboy
imajrnrn verildigi sigara reklflmrnda ya da tehlikeyi seven
yenilikleri denemekten korkmayan gegler imajrnrn verildifi
meqrubat rekldmlarrnda bu tip mesajlan gtlrebilmekteyiz.

8. Uzmanhk veya teknik niteliklerin iin plana grkarrldrlr rekldm
mesajlannda ise daha qok bir uzmanhk gerektiren, tiretim
agrsrnclan farkr yansrtan mesajlarr goriiyoruz. Ornelin'
otomobil, buzdolabt, grda gibi tirtinlerde.

9. Kozmetik, deterjan gibi iirtinlerde gortildiifii gibi iiriinlerin
bilimsel gergeklerle verildigi mesajlann haztrlanmasrda bir
difer mesaj unsurunu olugturmaktadrr.

10. Gergeklerin kanttlanmast da kullanrlan bir bagka mesaj
unsurudur.

Rekl0m mesajrntn haztrlanmasl ve onun uygulamaya konulmast
iki ayrr aqamadtr. Bu nedenle rekldmcrntn iirtine gcire, gdrsel ve

iqitsel rekl0mlarda .uygun bir ses tonu bulmak ve uygun mesajlar

sunmasl beklenir. Ornefin, deterjan rekldmlannda bayanlar yijz
ytize iletiqim igindeymiq havasrnda yumuqak verilmektedir. Sunucu
natiirel bir sunum ortaya koymaktadrr. Margarin rekldmlartnda ise
anlatrm biqimi, i.iriiniin kabul edilmesine ydnelik yumuqck bir nitelik-
tedir.
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Kullanrlan sdzctikler dikkat gekici ve hatrrlanabilir olmahdrr.
Ttiketici ana resim ve baqhklarr makro di.izeyde hatrrlamaktadrr. Bu
nedenle reklam mesajrndaki ana baqhklann hazrrlanmasr da ayrr bir
gahqmayr gerektirmektedir. Genellikle bir rekl0mda kullanrlan ana
baqhklar, haber, soru, aktarrcr, emir verici, yol g6sterici nitelikte
hazrrlanmaktadrr.

Yeni bir tiriin ya da bulug ile ilgili haber niteliginde, hig
kullandrnrz mrJ Denediniz mi? qeklinde soru niteliginde, Elime
aldrfrmda herkes gtildii, ama gahqmaya ba1layrnca....... geklindeki
otomotiv, cihaz rekldmlarrnda gcirtilen aktancr nitelikte, denemeden
alma. kagrrmayrn gibi emir verici, para kazanmanln bir gok yolu
vardr qeklinde yol gdsterici mesajlar en srk kullanrlan ana biqhk
mesajlarr olarak kabul edilirler.

REKLAM ORTAMININ SEQiMi

Bir reklam programlnrn geliqtirilmesinde izlenecek dcirdi.incii aqa-
rna ise, hazrrlanan mesajlann hedef tiiketiciye nasrl ulaqtrrrlacalrnrn
saptanmasrdrr. Burada rinemle iizerinde durulmasr gereken tig temel
konu bulunmaktadrr. Bunlardan birincisi, mesajrn ulaqrm durumu'clur.
Baqka bir deyigle, iletiqim aracrnln frekansr, yayln alanrnrn ne
oldulunun tespit edilmesidir. ikinci bir unsur iie iletiqim srkh[r
olarak tanrmlanan mesajrn yayln srkhfir'nrn ne olaca!rnrn
saptanmasrdrr.Ugtincii ve son unsur ise segilen kitle iletiqim ilracmrn
ttiketici tizerindeki etki derecesi yani medya etkinlifi'dir.

Bilindi[i tizere, bir rekldmrn hedef kitleye ulaqtrrrlmasrnda sine-
ma, gazete, dergi, bilboard, afiq, televizyon, radyo ve benzeri qok
geqitli araglardan yararlanrlmaktadrr. Dolayrsryla, igletme, rekl0m
ajansr ve hedef kitle arasrnda " medya iletiqimi" olarak tanrmlayabi-
lece[imiz bir iletiqim bigimi sdz konusu olacaktrr. Genel olarak
rnedya iletiqiminde mesajr g6nderen ve alan kigi yiiz yiize defildir.
Bu nedenle de mesajr grinderen ile ahcr arasrnda dolrudan bir
etkileqim olmamaktadr. Dolayrsryla, medya iletiqim siirecinde hedef
kitlenin izlenmesi ve tiiketicilerin mesajlara verdikleri tepkilerinin/
geri beslemenin anmda almmasr miimkiin degildir. Ancak medya ile-
tiqimi aynr anda birden fazla kiqiye bir haberin, bir dtiqtincenin
yayrlmasrnr ve bilginin aktarrlmasrnr sa!lamaktadrr. Bu ballamda,
tiiketici ve mtigterilerin tepkilerinin dikkatlice gdziimlenmesi, dinle-
yici ve okuyucu yaprsrndaki geliqmelerin dnceden tahmin edilmesini
ve bu temel araglar arastndan etkili bir reklAm ortamrnrn segilmesini
saflayacaktrr. Bir rekl0m ortammm segilmesi igin bir de[erlendirme-
nin yaprlmasrda gerekmektedir. Bu konuda dikkat edilmesi gereken
hususlan ise qu qekilde ozetlemek mtimkiindtir.
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Hedef a[crnrn medya aftqkanhklarl saptanmaftdrr. Hangi kitle
iletiqim araclna ne srkhkta ve ne nedenle ilgi giisterdi[i saptanmah,

okuyucu, clinleyici ya da izleyicilerin efilimleri tespit edilmelidir.

Urtin ve hizmetin cinsi ile yaytn aracr arasrndaki baflantr
kurulmahdrr. Bayanlara yiinelik bir kryafetin radyoda rekldmrnrn
yaprlmasl yeterli defildir. Gazete gabuk ylprandlEr iEin uygun bir
i"gl* olmayacaktr. Dolayrsryla b6yle bir tiriintin reklamr igin kadrn

dergilerine reklimrn verilmesi en uygun segim olacaktil.

Mesajrn niteliEine dikkat edilmelidir. Rekldm ortamrnm segiminde

mesajrn niteli[ilnemli bir rol oynamaktadrr. Ornelin, tirtin veya

hizmete iliqkin gok teknik bilgilerin verilmesi sciz konusu oldu[unda,

kitle iletiqim araglarr yerine do!rudan satrq tekni[i ile postanrn

tanrtrm aiacr olarak kullanrlmast daha uygun olacaktrr. Ileriye
ydnelik potansiyel milqteriler ig.in bir mesaj g6nderilmesi

iletleflendi[inde iie, gazete ve dergilerin kullanrlmasr daha yararh

olacaktrr.Ole yandan segilen medyanm etkinli[inde mali_konular da

dnem kazanmaktaclrr. Bu agrdan bakrldrfrnda radyo genelde en ucuz

medya ortamr olarak kabul edilir.

Pazarlanan ister bir iiriin, ister bir hizmet, bir kuruluq olsun.

Rekl0mveren ve reklim ajansr, herqeyden tince, pazarlama

gahqmalanna clestek olacak bir mesajrn tiiketicilere ulaqttrrlmasrnt

ttecleflerter. Bu baglamrla, bir reklOmrn belirlenmiq amaqlannt ger-

gekleqtirme potansiyelinin saptanabilecek bir qekilde diizenlenmesi

gerekmekt",lit. Bu clurumu da tespit etmek ve bir rekldmrn pazarda

layrmlanrp yayrmlamamak kararrnrn ahnmasr igin rekllmrn etkinli-
gi'nln araqtrrrlmasr gerekir. Bir reklim progfammrn hazrrh[rnm son

iqu*urtnt- oluqturan, reklAm etkinlifi'nin saptanmalt iJe ilgili araq-

trima, teknik ve yontemleri, rekl0m verenin gerqekleqtirmek istedifi
antaca gdre defiqmektedir.

Genel olarak, rekldmveren agrsrndan, tiiketici davranrqlanndaki
degiqimin en iinemli yciniinii, satrn alma davranrqlan oluqturur. Bu

netlenle, rekldmrn etkinlilinin saptanmasrnda satl$lal ile ilgili
sayrsal araqtrrmalardan yararlanrltr. Ote yandan, pazarlama

gahqmalarrnr desteklemek iizere hazrrlanan bir reklim mesajlnln; .a)
itiketiciye ulaqrp ulaqmadrltntn, b) vermek istenenin anlaqrhp

anlaqrlmathlrnrn, c) ttiketicilerin mesaja tepki verip vermedifinin,
d)tepki gosteriyorsa bu tepkilerin olumlu olup olmadtfrnrn'
e)s6ylenmesi gerekenlerin mesaj igeriginde olup olmadrfirnrn

saptanmasr da gerekmektir. Krsaca, reklnmrn iletiqim etkisinin ne

oldulunun bilinmesi, baqarrh bir rekl0m yaratllmasrnr sa[layacaktlr.
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Bu nedenle, reklim etkinlilinin aragttrtlmasr zaman aglslndan ain

test (pretest) ve son test (post test) olmak i.izere iki ayrrrhr.

Etkinlik iilgiimleri ayrrca, giidii ara$tlrmalarl olarak tantmlanan.
psikolojik tekniklerle de yaprlmaktadrr. Bu ytintemde, deligik testler
ile tiiketicilerin rekldm sloganlannr, iirii nii, markayt ve firmayr
algrlamasrna, farkrnda olmasrna, kavramastna ve hatrrlamasrna
iligkin bilgiler elde edilir.Ornelin, bir rekllmrn dikkat gekme deleri
ve ne kadiu hatrrlandrlrnrn iilgtilmesinde haflza testleri geliqtirilmiq-
tir. Aynca, tijketicilerin marka, toplam iiriin ve kurum imajr ile ilgili
tutumlanndaki de!iqimler izlenmektedir.

BiR REKLAM ORTAMI OLARAK RADY O

Radyo iletigimi, spikerin dinleyici ile yiiz yi.ize olmadtlt ve gilrsel
desteklerden soyutlandrEr bir iletiqimdir. Radyo yayrnlannrn en

belirgin 6zelligi, sdze dayah olmastdtr. Rekldmlarrn, haberlerin ve

bilgilerin dncelikle konuqulan sijzctikler aracrhlt ile hedef kitleye
iletilmesi esastrr. Rtdyonun bir difer iizellili 'ise toplumun biitiin
bileylerine ydnelik olmasrdrr. Bu nedenle radyo herkes igin birqeyler

vermeyi amaqlamaktadlr.

Radyo yaytnorhlrnrn bu iki iizelliginin; konuqulan sdzciiklere
(jnem vermesi ve herkese uygun programlar politikasr'nrrt
giiniimiizde televizyon yayrnctltlrnt, 6zellikle haberleri ve rekllmlan
biiyiik iilgiide etkiledili gdzlenmektedir. Bu aqrdan bir iiriin/hizmet
hakkrntla tiiketiciye bilgi vermek ve o tirtine ve markaya olumlu
tutum yaratmayr amaglayan radyo reklimlarrnda radyo yayrnlarrnda
gegerli olan iki temel arag biiyiik dnem taqr. Bunliudan birincisi
rekldmlann dinleyiciye ulaqmastnt sallayan mikrofon, diferi ise

sunuounun sesi, sesini kullanma bigimi (diksiyon) ve s6zo klerdir'.
Radyo reklimlarrnda yiiz yiize iletiqimde kullanrlan jest, mimik, giiz

ternasr ve beden dili gibi ipuglurndan yariulanrlamadrlr igin, s0zlere

eElik eden yan anlamlar baqka unsurlar kullanarak elde edilmeye
gahqrlrr. Bu unsurlarrn baqrnda, kullanrlan dil, ifade tarzl ve iislup
gelir. Bunlann yarthmr ile rekllmrn dinleyioinin gd zi.inde' zihninde
canlandrrtlmast sallanrr. Baqka bir ifade ile iqitsel kodlamaya dayalt
radyo rekllmlarr dinleyicinin hayalinde olayrn tamamlanmaslna
yarduncr olur.

Lokanta ya da otel gibi bir hizmet tanrtrmtnrn yaprldtlt reklimlar-
da hizmet kalitesi, hizmetin ne oldugu miizik kullanrlarak anlatrlrr.

Qatal brEak seslerinin ya da neqeli insan seslerinin kullanrlmasr din-
leyicinin hizmeti tanrmlamastnr, algtlamastnt sallayacaktrr.
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iqitsel anlatrm ile piyasaya yeni sunulan tiikenmezbir kalemin
d.e tanrtrmrnr yapmak ve dinleyicinin ilgisini gekmek mtimktindtir.
Ornefin, sevdili bir kiqiye gok ozel bir mektup yazan birinin,
mektubunda neler yazdrlr dinleyiciye mektubu yxzan kiqinin
afzrndan aktanlabilir. Briylece, dinleyicinin olaya kulak misafiri ol-
rnasr ve mektupta yazrlanlarr merak etmesi saflanrr.Mektup yazan
kiqinin mektubunda, kalemin rengi,fiyatr, iistiinliikleri ve onu clifier
kalemlerden farkh hlan ozelliklerini ve faydalannr anlatmasryla
dinleyicinin iiriinti gdziinde canlandrrmasma yardrmcr olunur.

Bu (irneklerden de gdri.ildtifti gibi, radyo dinleyicisi sdylenenleri,
s(iyleyen kiqinin neler hissetti[ini ve olayrn gegtili yeri ipuglarrnr
deferlendirerek anlamlandrrrr, yorumlar. Bu nedenle de, radyo
reklAmlannda sdzlere eqlik eden; mi.izik, su sesi, gatal brgak sesi,
trafik gi.iri.ilttisti ve benzeri diger yan anlamlan (ipuglarr) btiyi.ik
Onem taqrr. Bunun yanlstra, yan anlamlann deferlendirilmesinde
dnemli olan bir baqka tjzellik te, "Sesin Kalitesi"dir. Yani, sesin
kaba, haqin, sert ve genizden olmamasr, konuqma anrnda birden iniq
ve grkrqlann yaprlmamasl ve gereksiz vurgulara yer verilmemesi
tjnernlidir. Bilindifi gibi, yi.iksek, ince ve keskin tonlar gogu kiqiye
krzgrnhk ifade eder. Yiiksek ve ince bir giiliiqse bazen neq'e, bazen
de sinirlilik anlailr. Bu agrdan kullanrlan sesin taqrdrfr anlam radyo
rekl0mrnrn yorumlanmasrnr etkilemektedir.

Diger yandan, radyo ttiketicilere sadece evlerincleyken cle[il,
defiiqik mekanlarda, deliqik ortamlarda ve defigik faaliyetler
igindeyken de ulaqma imkanr tanrmaktadrr. Ornefin, arabada,
lokantada, piknikte, iqyerinde ya da kitap okurken tiiketiciye
mesajlanmrz ulaqabilmektedir. Ancak, ttim koqullarda tiiketicinin
dikkatini baqka yone kaymasrna neden olabilecek, gevresindeki bazr
engelleyici faktorlerin kontrol edilmesi miimktin de!ildir. Ornefin,
ttiketicinin dalgrn olmasr ya da bulundu[u ortamrn giiri.ilttilii ve
hareketli olmasr gibi. Bdyle bir ortamda, radyo rekl0mlannda
kullanrlan sesin kalitesi daha da onem kazanmaktadrr.

Baqka deyiqle,rnesajrn anlamrnrn dofru olarak iletilmesi ve dinle-
yicinin rekl0mda ne sriylendifini anlamak igin ayrt bir gaba gOster-
rnemesi gerekir. Bu nedenle, gegerli olan sdzel gramer kullanrlmah,
s(izciiklerin anlamr bozulmadan ve dofru olarak telafuz edilmelidir.

Tiiketicilerin radyo rekldmlan dinleme davranrqlart ile ilgili
yaprlan bir araqtrrma; bazr ti.iketicilerin srrf sunucunun sesinden,
kullandrfr uslup ve dilden rahatstz olduklarr igin istasyon
defiqtirdiklerini ortaya koymuqtur. Bu nedenle radyo reklAmlannur,
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tiiketici nelede olursa olsun iiriinti/hizmeti zihninde canlandrrmasrnt

ve anlamasrnr saflayacak qekilde agft ve akrlda kahcr bir uslupla
hazrrlanmasl gerekmektedir. Buna balh olarak, iqitsel kodlamaya

dayah olan radyo reklam mesajlarr daha sonra difer kitle iletiqim
ariglarr ile birleqtirilerek kullanrlabilir. El ilanlannda, duyuru ve

afiqierde, televizyondaki tiyktilii dizi reklimlarda, metni aynen ya da

geliqtirerek kullanmak miimktindtir.

Ote yanilan radyo yayrnlalnrn anmda dinleyiciye ulaqma imkanr

tanrmair radyo rekldm mesajlarrnrn hazrrhfrnda zamana karqr bir
yanrjt gerektirir. Genel olarak mesajtn yayln siiresine bafh olarak ,

ln saniye,le 25 kelime, yirmi saniyede 50 kelime, otuz saniyede 75

kelime, krrkbeq saniyede 100 kelime ve altmrg saniyede 120 kelime

ile aktarrlmasr beklenmektedir. Dolayrsryla, mesajlartn baqlangrctn-

da dikkat gekici unsurlarrn kullanrlmasr, ttiketicinin bir ihtiyactnt

karqrlamasi u. o iirtin ve hizmete sahip olma istefinin yaratrhp,

sattir alma eylemine geqmesini saflamak esneklik ve yaratrcrhfr
gerekli krhnaktacLr. Eq zamanh olarak bu kadar krsa siirede, stntrlt

iiizctiklerle mesajr alacak olan tilketicinin mesaj ortamt ile ilgili
efilimlerinin, tutum ve davranrqlarrnrn da saptanmasr gerekmekte-

dir. Ttlketicinin dinledi[i radyo istasyonlamnln saylsr, radyo yayrnlan

iginde hangiprogramlan tercih etti[i, programlamn yayln saatleri ve

yayln gtinlerinin neler oldufiu konusunda bilgilenmek ve ona uygurl

bii renarn stratejisi hazrrlamak etkinlili arttuacaktr'

Tiiketicilerin radyt'r tlinleme davrantqlalrntn saptanmastnda,

nicelik, nitelik ve psikolojik araqtrrma tekniklerinden yararlanrlmak-

tadrr. Bu araqtrrmalar ile ttiketicilerin saytsal dt'tumu ve sosyo-

psikolojik ozeilikleri hakkrnda bilgiler elde edilir. Sayrsal araqtllma-

iar ile iyn, ,a*anda defiqik radyo istasyonlarrnrn durumu hakkrnda

da bilgi sahibi olmtk mtimkiindtir.

B6ylece, radyonun dinlenme payr, ya$, eEitim' cinsiyet, sosyo-

ekonomik duruma gcire dinleyici profili ile reklflm ve difer tanrfim

rnesajlartnrn bir uyum iginde olmast sa[lanabilir. Radyo rekltmlann-

da mLsajrn dofru zamancla, dolru hedef kitleye ulaqmast amaglantr.

Buna ba!h olarakta genellikle dinleyici saylslnm en fazla oldulu
ve prime - tl*" olarak acllandrnlan ploglamlar arasmda reklimlann
yer almasrna gahqrlrr. Bugtine kadar radyo ista,sy-onlarr igin gegerii

otan prime- time iaatleri sabah 8.00 - 9.00 ve 10.00 ' o[leden sonrir

17.00 - 19.00 arasr olarak algrlaruyordu. Ancak, yakrn bir zamanda

iilkemizde yaprlan bir ara$tlrma bu si.iregte radyo dinlerne

oranlarrnda 
-bii 

cltigtiq olclu[unu gostermektedir. Adana, Ankara,
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Antalya, Bursa, Eskiqehir, istanbul ve izmir olmak ijzere yedi kent
ni.ifusu dikkate ahnarak 15 yaq ve iistiinde,2025 kiqilik ornek bir
kitlede yaprlan bu araqtrrmaya gcire, radyo programlan en fazla
sabah 1 1.00 ile olleden sonra 15.00 arasrnda yofun olarak
izlenmektedir. Dolayrsryla bir radyo istasyonunun bu yeni verilere
gdre yapflgr diizenlemelerin bilinmesi ve bu programlarr arasrnda
rekl0mrn yer almasr mesajrn etkenligini ve baqansrnr arttracaktr.
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