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OZET

Kitle iletisim araglarindan toptan yer ve =zaman satin almanin avantajlarinin
kesfedilmesiyle ortaya ¢ikan medya satin alma ajanslari, zaman igerisinde stratejik medya
planlamasinin 6nem kazanmasiyla giiniimiizde yalnizca satin alma c¢alismalariyla sinirh
kalmayip reklamverenlerin reklam mesajlar1 i¢in ihtiya¢ duyulan arastirma, planlama ve
strateji gelistirme hizmeti veren biiyiik ajanslar konumuna gelmistir. Ozellikle yiiksek biitceli
reklam kampanyalarindaki medya yatirimlarinin biiyiik bir kismini1 gergeklestiren bu ajanslar,

iilkemizde heniiz son on yilda yayginlagmistir.

Calismanin amaci, iilkemizdeki medya planlama ve satin alma sektoriiniin aktorlerinin
yapisina dair genel bir ¢ergeve ¢izmek ve sektor uygulayicilarinin karsilastiklar: yasal, idari
ve genel medya yapist ile ilgili sorunlar tespit ederek uygulayicilarin ¢éziim Onerilerine yer
vermektir. Calismada reklamverenler, medya planlama ve satin alma ajanslari ile medya
planlama hizmeti veren tam hizmet ajansi temsilcilerine yonelik bir aragtirma

gerceklestirilmistir.

Arastirma sonucunda kiiresel devlerin hakim oldugu medya planlama sektoriinde
reklamverenlerin, reklam biitgesi arttikca ve reklamverenin diisiik maliyet ve uzmanlik gibi
nedenlerle medya planlama ve satin alma ajanslariyla calismayi tercih ettigi ortaya ¢ikmuistir.
Reklamverenlerin yiiksek biitceli kampanyalarini tek bir ajansa teslim etmek yerine bir medya
planlama ajansiyla da ¢alisarak kampanyalar1 lizerinde daha fazla denetim sahibi olduklarinm
belirtmesi dikkat ¢ekicidir. Uygulayicilar, sektorde giivensiz ve istikrarsiz bir ortamin
varligi, reklam kirliligi, yapilan arastirmalarin yetersiz olusu, medya sirketlerinin istikrarlt bir
fiyat politikasinin olmamasi, yasal diizenlemelerin eksikligi gibi sorunlar1 dile getirerek bu

sorunlarin ¢éziimiine dair 6nerilerde bulunmustur.



A RESEARCH ON THE STRUCTURE OF MEDIA PLANNING AND BUYING
SECTOR IN TURKEY

ABTSRACT

Media planning and buying agencies emerging from the invention of the advantages of
wholesale time and place buying for advertising, today, are not only limited to buying
processes, has become large agencies serving the advertisers messages with necessary
researching, planning and strategy development stages, by the time strategic media planning
has become popular. Especially doing most part of the media investments in very high budget
advertising campaigns, these agencies have become popular for the last ten years in our

country.

The aim of this study is outlining the structures of media planning and buying actors, and
determining the problems related to the legal issues, administration and general media
structures that the sector proffesionals face and highlighting the solutions from administrators.
In this study, a research is made on the advertise givers, media planning and buying agencies
and full service agencies who give services of media planning. In conclusion, the fact came
out that the advertisers prefer to work with media planning and buying agencies because of
the cost and expertise affected by the ad budget going up. It is spectacular that the advertisers
show that they are working with a media planning agency too, to take control of their
campaigns instead of giving full control of their high budget campaigns to a single agency.
The professionals has specified the problems like the presence of an insecure and unstable
environment, ad mess, inadequate research, media companies' unstable price policy and lack

of legal arrangements, and they suggested solutions for these problems.



ONSOZ

Ulkemizdeki reklam ve medya planlama sektoriiyle ilgili akademik calismalara katki
saglayacagint umdugum Yiiksek Lisans Tezi ¢alismamda bana 6zveriyle destek olan degerli
hocam, tez danismanim Yrd. Do¢. Dr. Saymn Figen EBREN’e; tez danigmanim olarak
calismama katki saglayan degerli hocalarim Prof. Dr. Saymn Umit ATABEK ve Dog. Dr.
Sayin Secil Deren Van HET HOF’a; ¢alismama bilimsel arastirma projesi kapsaminda destek
veren Akdeniz Universitesi Rektorliigii ne; anketlerin internet iizerinden doldurulabilmesi igin
teknik destek saglayan Akdeniz Universitesi Bilgi Islem Daire Baskanhigi’na ve Uzm. Ash
Isik Ozbek’e; calismadan saglikli sonuglar ¢ikabilmesi igin zamanini ve gériislerini paylasan

tiim katilimcilara ve elbette, yasamdaki en degerli varligim olan aileme tesekkiir ederim.



GIRIS

Reklam, disiplinleraras: bir kavsakta yer almakta ve ¢ok sayida alani ilgilendirmektedir.
Hem ticari hem da sanatsal bir iletisim siirecinin meyvesi olan reklam, ekonominin lokomotif
sektorlerinden biridir. Reklam bir¢ok alt sektdrii doguran ve onlarin gelisimini etkileyen bir
karaktere sahiptir (Babacan, 2008, s.17). Reklam sektoriiniin en Onemli uygulama
alanlarindan biri de medya planlamasidir (Elden, 2009a, s.461). Medya planlamasi, bir
markanin yaratici ¢caligsmalari ile reklam hedeflerinin miisteri veya nihai tiiketiciyle olabilecek
en iyi ve en etkin yolla bulugsmasinin formiile edilmesi ve bu stratejinin uygun bir maliyetle
uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir (Rossiter ve Danaher, 2003, s.xi). Pazarlama planinin
bir alt sistemi olan medya planlamasi, reklamin zamani ile yerinin belirlenmesi ve dogrudan
pazarlama araglarinin pazarlama ve reklam hedeflerine ulasmasindaki katkilartyla iliskilidir.
Bu hedefler, diger pazarlama aktiviteleri ve kontrol edilemeyen faktorler', medya planiyla
etkilesim i¢indedir(Barban vd.1997, s.13). Reklam kampanyasinin igeriginin etkili olmasinin
yani sira ve bagarisinin yani sira dogru bir medya planlamasi ile sunulmasi oldukg¢a 6nemlidir
¢linkii medyada mevcut olan yiiksek kanal sayisi, artan reklam kusaklar1 ve uzayan reklam
siireleri bir reklamin hedef kitlesine ulagsmasini ve tiiketici zihninde hedefledigi doniisiimii
gerceklestirmesini giin gegtikge zorlamaktadir (Yildirim ve Erten, 2007, s.221). Aksoy (2005,
s.9) da bu sorunu “artik reklama daha fazla para harciyor, daha az izleniyor ve daha az etki

elde ediyoruz” ctimlesiyle 6zetlemektedir.

Reklama yapilan yatinm Onem kazandik¢a reklamveren de bu yatirimlarin dogru
yonlendirildiginden emin olmak istemistir. Bu beklenti, reklam ajansinin yapabilecegi
aragtirma vb. faaliyetlerin ¢cok daha Gtesine ge¢meye baslayinca, medya planlama sirketleri
ayri bir birim halini almig ve medya planlamasi bashiginda farkli bir uzmanlik alam
olusmustur (Babacan, 2008, s.261). Bu ajanslar genellikle, medyadan yer ve zaman satin
alma, stratejik planlama, mecra olglimleri, saha arastirmasi gibi faaliyetlerde bulunmaktadir.
Diinya genelinde medya planlama ve satin alma ajanslarinin yalnizca medyadan yer ve zaman
satin almadiklar1 ayn1 zamanda yaratict medya uygulamalar1 ve alternatif mecra ¢aligmalari

yaptig1 goriilmektedir (Bush, 20009, s.2).

Giiniimiiz reklamcilik anlayisinda, hedef kitleye dogru zamanda ve dogru kanallardan

ulagmanin stratejik karar alma siireglerini gerektirdiginin anlasilmasi, reklam ortamlarinda

! fsletmenin disinda gelisen ve pazarlama faaliyetlerini etkileyen kontrol edilemeyen dis faktérler baslica, rekabet icin
gosterilen cabalar, ekonomik kosullar, yasal ve kiiltiirel ortam, beklenmedik olaylar (hava sartlari, dogal felaketler) medya
ortamudir. (Barban vd.1997;29)



yaratict kullanimlarin, dogru zamanlamalar ve se¢imlerle yapilmasi konusunda uzmanlagmis
medya planlama ve satin alma ajanslarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Elden, 2009a,
5.609). Onceleri basit ilancilik faaliyetlerinde bulunan reklam ajanslari, sektdriin zamanla
gelismesiyle kendi Orgiitsel yapilarimi da bu dogrultuda yeniden diizenlemis ve
profesyonellesme siirecine girmis, uluslararasi teknik ve stratejileri uygulamaya baslamistir.
Biiyiik ajanslar yaratici ¢alismalar, reklam yapimi ve tasarimi vb. tiim reklamcilik planlama
faaliyetlerinin bir arada sunuldugu tam hizmet ajanslarina doniismiistiir. Zaman igerisinde
medya planlamada oldugu gibi ajans i¢indeki bazi birimlerin ayr1 bir uzmanlik alani olarak

orgiitlendigi goriilmektedir (Y1ldiz, 2006).

Reklamcilik alaninda yapilan akademik c¢aligmalarda elde edilen bulgular da sektorde
ajanslarin uzmanlagmas1 yoniinde bir egilim oldugunu ortaya koymaktadir. Ornegin,
Giilsoy’un (2007, s.345) Tirkiye’nin en biiyiik 52 reklamvereniyle yaptigi “Reklamveren
Reklam Ajansim1i Hangi Nedenlerle Seger?” baslikli ¢alismasinda reklamverenin reklam
ajansindan temel beklentisinin yaraticilik oldugu ortaya konmustur. Medya planlama - satin
alma, arastirma ve halkla iligkiler hizmetlerinin artik reklam ajansinin ana hizmetleri arasinda
goriilmeyisi, ajanslarda uzmanlagsmaya verilen 6nemin arttigini gdstermektedir. Ayrica bu
bulgu, giinlimiizde reklamverenlerin, reklam ajansindan yalnizca yaratici reklam caligsmasi
yapmalarint bekledikleri, diger hizmetleri baska kurumlardan almalarn gerektigini
gostermektedir. Bu egilim ayn1 zamanda sektorde hizmet veren uzman ajanslarin sayisindaki

artistan da anlasilabilir.

Giliniimiizde medya planlama sektoriinde bliyiik kiiresel aglar, 6nemli cirolar elde
etmektedir. Kiiresel 6 medya planlama ve satin alma grubuna bagl 14 medya planlama ve
satin alma sirketinin 2008 yilinda 51 tilkede gerceklestirdigi toplam ciro 260 milyar dolardir
(RECMA, 2009). Bu ajanslarin iilkemizde faaliyet gosterenlerinin, 2008 yil1 cirosu da toplam
2 Milyar 560 Milyon dolardir (MediaCat, 2009, s.104) 2 Tirkiye’de medya planlamasi
sektoriine bakildiginda yalnizca medya planlamasi yapan az sayida sirket oldugu ve binlerce
reklam kampanyasimin bu sirketler araciligiyla ile medyada dagitildigir goriilmektedir

(Babacan, 2008, s.261).

Islem hacmi itibariyle biiyiik bir sektdr olmas1 ve medya kuruluslari, reklam kampanyasi
diizenleyen her tiirlii isletme kurum ve kurulus ile reklamcilar gibi genis bir kitleyi
ilgilendiren medya planlama ve satin alma faaliyetleri tizerinde iilkemizde yapilan akademik

caligmalarin sayisinin oldukga yetersiz oldugu goriilmektedir. Gerek tez galismalari igerisinde

2 Bkz. Tablo 2.2 Global Medya Ajanslarinin 51 Ulkedeki Toplam Cirosu (2008)



gerekse elektronik veritabanlari ve basili Kitaplarda; tilkemizde medya planlama ve satin alma
faaliyetlerini gerceklestiren kurumlar hakkinda detayli bilgi veren; sektor profesyonellerinin
kurumlararasi iliskilere olan bakisinin ve sektorle ilgili yasanan sikintilar hakkindaki ¢6zim
Onerilerinin tartisildigi, isletmelerin yiiksek rakamlardan olusan reklam kampanyalarini
tiiketiciyle bulustururken izledikleri stratejilerinin ve tercih ettikleri ajanslarin yapisinin
incelendigi, reklamciliktaki yeni egilimlerin iilkemize yansimalarinin degerlendirildigi, medya
planlama c¢alismalarinin gelecegine yonelik ongoriilerde bulunuldugu ve tiim bu bagliklarin
bir arada sunuldugu herhangi bir yayina rastlanmamustir.

Calismanin amaci, lilkemizde ¢ok uzun bir ge¢misi olmayan ancak gergeklestirilen is
hacmi nedeniyle iilkemizde 6nemli bir konum edinen medya planlama ve satin alma
sektoriinin durumuna dair genel bir gergeve ¢izmek ve bu alandaki literatiir eksikliginin
giderilmesine yonelik katkida bulunmaktir. Bu amaca yonelik olarak ¢alismanin genelinde
asagidaki sorulara yanit aranacaktir:

e Medya planlama ve satin alma sektoriinde hangi kurumlar faaliyet gostermektedir?
Bu kurumlarin yapilari, sayilari, hizmet verme siireleri, ticretlendirme sistemleri, cirolart ve
istihdam biiyiikliikleri nelerdir?

e Sektorde soz sahibi olan mesleki oOrgiitlenmeler hangileridir? Bu orgiitlerin,
sektordeki kuruluslarin yapilanmalarina, faaliyetlerine, sektorii ilgilendiren yasal ve idari
diizenlemelere bir etkisi var midir?

e Reklamverenler, reklam kampanyalarinin medya planlamasi ve satin almasini hangi
kurumlarla yapmaktadir?

e Kiiresellesmeyle yasanan doniisiimlerin lilkemizdeki medya planlama ve satin alma
sektoriine olan etkisi ne boyuttadir?

Calismanin literatiir kismi iki boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde; reklamcilik bir
kavram ve bir sosyal olgu olarak ele alinmis, medya planlama sektoriiniin dogrudan iliskili
oldugu reklam endiistrisi ve medya ekonomisine dair diinyada ve iilkemizde olmak iizere iki
kategoride genel bir cerceve ¢izilmeye calisilmisg; lilkemizde reklam endiistrisinde yer alan
ana kurumlar olan reklamverenler, reklam ajanslar1 ile medya planlama ve satin alma ajanslari
ve RTUK, Reklamcilar Dernegi, Reklamverenler Dernegi gibi diger drgiitler hakkindaki genel
durum ortaya konmustur. Bu boliimde ayn1 zamanda hem reklamcilik endistrisindeki hem de
medya planlama sektoriindeki yapilanmayr yeniden doniistiiren kiiresellesme olgusunun,
diinyada ve iilkemizdeki reklam endiistrisine ve medya planlama sektoriine olan etkileri

incelenmistir.



Literatiir boliimiinde reklamciligin igletmeler ve ekonomi i¢in 6nemi, bu alanda pragmatik
cergevede yapilmis calismalar ekseninde ele alinirken reklamin sosyal bir olgu olusu, medya
kuruluslar1 ve reklam sirketleri arasindaki bagin incelenmesinde elestirel kurama ait goriislere
yer verilmistir. Reklamcilik sektoriinde dikkat ¢ekici bir unsur olan “kiiresellesme” olgusunun
Tiirkiye’deki medya planlama ve satin alma sektoriine yansimalari da bu g¢aligmanin ilgi
alanlarindan biridir. Bu baglamda kiiresellesmenin hiz kazanmasinin nedenleri sorgulanirken,
deregiilasyon siireci ve diinyadaki kiiresel reklamcilik aglariin lehine yasanan doniisiimler,
kiiresellesme agini elinde tutan dev sirketlerin yapisi ile bu sirketlerin ulusal pazarlardaki
reklam ve medya sektorlerine olan etkisi incelenirken elestirel yaklasimlara yer verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise medya planlamasi ile ilgili temel kavram ve parametreler
tizerinde durulmus, Arastirma boliimiinde incelenecek olan is akislariyla ilgili net bir
goriinim ortaya koymak amaciyla; medya plani hazirlama asamalari, medya planlama
uzmanlarinin ve reklamverenlerin sektdrde birbirleriyle olan iliskileri, medya planlamada
kullanilan 6l¢iim ve tekniklere dair temel kavramlar sunulmustur. Ayrica, medya planlamada
yeni egilimlere de yer verilmis, giiniimiizde medya planlama ve satin alma ajanslarinin
icerisinde farkli uzmanlagma alanlarinin ortaya ¢ikisina dair arastirma kisminda sunulacak
bilgiler 6ncesinde diinyadaki ve iilkemizdeki genel goriinlim yansitilmaya caligilmistir.

Calismanin t¢iincli boliimii olan Tiirkiye’de Medya Planlama Sektorii baslikli Aragtirma
kisminda ise lilkemizdeki medya planlama sektoriiniin basat aktorleri olan medya planlama ve
satin alma ajanslari, medya planlama ve satin alma hizmeti veren tam hizmet ajanslar1 ve
reklamverenlere yonelik yapilan arastirmanin bulgularmma yer verilmektedir. Arastirma
boliimii de {i¢ kisimdan olusmaktadir. Medya planlama ve satin alma hizmeti veren ajanslarin

incelendigi birinci kisimda agagidaki sorulara yanit aranmistir:

e Medya planlama ve satin alma ajanslar1 kag yildir faaliyettedir? Ulkemizde bu ajanslar

kag¢ yi1lda yayginlagmistir?
¢ Bu gjanslarda ortalama kag kisi calismaktadir?

e Ulkemizdeki medya planlama ve satin alma ajanslarmin cirolari nedir ve medya

planlama ve satin alma sektoriiniin piyasasi ne diizeydedir?

e Ajanslarda hangi iicretlendirme sistemleri uygulanmaktadir? ABD ve Avrupa’da

uygulanan yeni licretlendirme modelleri tilkemizde de uygulanmakta midir?

e Medya planlama ve satin alma ajanslarinda yerli ve yabanci sermaye ayrimi

yapildiginda nasil bir tablo goriinmektedir? Yerli ve yabanci sermayeli sirketler



arasinda ciro, istthdam, hizmet siiresi, miisterilere verilen diger hizmetler vb.
basliklarda yerli sermayeli ve yabanci sermayeli sirketler arasinda anlamli farkliliklar

bulunmakta midir?

Sektordeki en yetkin mesleki oOrgiitlenme olan Reklamcilar Dernegi’ne iiye olan
ajanslarlar iiye olmayan ajanslar arasinda ciro, hizmet siiresi, istihdam, miisterilere

sunulan diger hizmetler gibi hususlarda anlamli farkliliklar var midir?

Medya planlama uzmanlarina gore medya planlama ve satin alma ajanslarinin, ayni isi

yapan tam hizmet ajanslarina gore avantajlart nelerdir?

Ikinci kisimda ise medya planlama hizmeti veren tam hizmet ajanslar1 incelenmistir. Bu

kisimda asagidaki sorulara yanit aranmistir:

Reklam ajanslar1 veya tam hizmet ajanslar1 miisterilerine hangi yontemlerle medya

planlama ve satin alma hizmeti sunmaktadir?

Ulkemizde kag tam hizmet ajansi miisterilerine dogrudan medya planlama ve satin

alma hizmeti sunmaktadir?

Medya planlama ve satin alma faaliyetinde bulunan tam hizmet ajanslar1 ka¢ yildir
hizmet vermektedir? Bu ajanslarda medya planlama ve satin alma departmanlar1 kag

yildir faaliyettedir?

Bu ajanslarin medya planlama ve satin alma departmanlarinda kag kisi ¢aligmaktadir?
Bu ajanslardaki istihdam diizeyi ile medya planlama ve satin alma ajanslar1 arasinda

anlamli bir farklilik var midir?

Tam hizmet ajanslarinda hangi {icretlendirme sistemleri uygulanmaktadir? Medya

planlama ve satin alma ajanslarinin uyguladig: sistemler arasinda fark var midir?

Tam hizmet ajanslarmin giiclii yonleri ve reklamverenler tarafindan tercih edilme

yontemleri nelerdir?

Ugiincii kistmda ise Tiirkiye’nin en biiyiik 39 reklamvereninin reklam veya medya

departmanlar1 ile goriisiilmiistiir. Oncelikle bu reklamverenler, kiiresel ve yerli sermaye

bakimindan incelenmis, bu sirketlerin hizmet siireleri degerlendirilmis ve asagidaki sorulara

yanit aranmistir:

Tiirkiye’nin en biiylik reklamverenleri medya planlama ve satin alma faaliyetlerini

nasil ytirtitmektedir?



e Reklamverenlerin medya planlama ve satin alma hizmeti veren kuruluslara karsi
tutumlar1 nasildir? Medya planlama ve satin alma ajanslar1 ile tam hizmet ajanslari

arasinda nasil ve hangi nedenlerle tercih yapilmaktadir?

e Reklamverenlere gére medya planlama ve satin alma ajanslar1 ile tam hizmet ajanslari

arasinda maliyet ve giivenilirlik bakimindan bir fark var midir?

Bu degerlendirmelerin ardindan aragtirmanin son kismi olan dordiincii kisimda ise
reklamveren ve ajans temsilcilerinin sektérde yasanan sorunlara olan bakis agisi; “yasal
sorunlar”, “idari sorunlar” ve “giiniimiiz Tirk medyasinin yapilanmasi ile ilgili sorunlar”
basliklar1 altinda incelenmis, uygulayicilarin sorun tespitleri ve ¢Ozim Onerileri

degerlendirilmistir.

Calismanin Arastirma boliimiine katilan medya planlama uzmanlar1 ve reklamveren
temsilcilerinin anketlerde yer alan bilgilere daha saglikli yanit verebilmeleri, 6zellikle
sorunlar hakkindaki goriis ve Onerilerin belirtildigi boliimlerde daha samimi ve dogru
yanitlarin alinabilmesi ve katilimcilarin ankete katilimlari nedeniyle herhangi bir sorun
yasamamalar1 i¢in ankette, kurum temsilcisinin ¢aligmaya katildigin1 belli edecek sekilde
Kurumun ismi kullanilmayacagi ve ankette yer alan bilgilerin kesinlikle gizli tutulacagi
taahhiit edilmis, bu nedenle arastirma bulgularina yer verilirken sirket, sahis vb. isimlerine

kullanilmamustir.



BIiRINCi BOLUM

REKLAM VE REKLAMCILIK

1.1. Bir Kavram Olarak Reklamcilik

Giliniimiizde yasanan rekabetin yogunlasmasi, beraberinde isletmelerin farklilik yaratma
yolunda yeni stratejiler gelistirmelerine neden olmustur. Isletmelerin malmi satip, karini
maksimize etme amacinin yaninda lider olma stratejisi, markalasmay1 bir zorunluluk haline
getirmistir. Marka, bir isletmenin en 6nemli ve en degerli varligidir. Marka yaratmanin temel

ogesi ise reklamdir (Ozkul, 2006, s.2)

Mutlu, iletisim Sézliigii'nde reklami “Mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligi ile
nitelikleriyle ilgili bilgilerin genis bir kamuya bildirilmesi siireci ve araglar1 (basin, film,
televizyon vb.)” olarak tanmimlar (1995, s.286) Elden ise (2009a, s.187) reklamin, giiniimiiz
pazarlama anlayisi i¢inde isletmelerin hedef kitleleriyle kurmak istedikleri satis ve iliski yonli
iletisimin bir bileseni olarak vazgecilmez bir pazarlama iletisimi aract oldugunu belirtir.
Reklam, bir markanin bilinirligini arttirmak, s6z konusu markanin imajini1 degistirmek,
giiclendirmek ya da yeni bir marka icin istenilen yonde olumlu bir tutum olusturmak amaci
tizerinde yogunlagmaktadir. Reklam bu noktada “bir iletisim siireci olarak bir iiriin, hizmet ya
da marka ile ilgili iireticiden tiiketiciye dogru akan yogun enformasyon iletimi yoluyla, kendi

iiriin, hizmet ya da markasina tiiketicinin dikkatini ¢ekerek, farkina varilmasimi saglama ve

imajini istenilen yonde olusturma cabasi ig¢ine girmektedir”.

Kiiresel pazar ortamlarinda siirdiiriilebilir rekabet avantajina sahip olmak giin gectikce
daha 6nemli hale gelmektedir. Pazarda yer alan miisteri ve tiiketicilerle rakiplerine gére daha
iyi iletisim kurabilen iiriinlerini hizmetlerini ve sahip olduklar1 markalar1 hedef pazarlara daha
iyi anlatabilen isletmeler, avantajli konuma gelmektedir (Ebren, 2006, s.107).
Bunu basarabilmek icin de markalarin en c¢ok kullandigi iletisim bigimi reklamdir.
Herhangi bir marka, basit bir televizyon reklami aracilifiyla ayn1 anda milyonlarca kisiye
ulasabilme sansini yakalayabilmektedir. Kuskusuz bu da iiretici ile tiiketici arasindaki
mesafenin arttig1 sanayi devrimi sonrasi ortaya ¢ikan pazar yapilari i¢in anlamlidir (Elden,

20094, s.140).



Kocabas ve Elden’e gore (2006, s.79) reklam, en temel amaci olan satisa, iki sekilde
ulagsmaya calisir. Bunlardan ilki reklamin, tiiketicileri bir mal ya da hizmeti hemen satin
almaya yoneltmesidir. Bir diger yontem ise, isletmenin imajin1 giiglendirerek veya reklama
konu olan mal ya da hizmetin i¢inde bulundugu iiriin kategorisine yonelik bir talep yaratarak
uzun vadede satiglarin arttirilmasini saglamaktir. Reklamla ulasilacak 6zel amag, biitgenin
boyutu ve hedef tiiketicilerin ozellikleri dogru bir sekilde tespit edilmeli ve pazarlama
hedeflerine uygun olarak reklam araglar1 se¢imi yapilmalidir (Mucuk,1999, s.222). Bu dogru
se¢imin yapilabilmesi i¢in de kurumun tim birimlerinin reklam birimiyle ve/veya
reklamcilarin pazarlama birimi ile aktif isbirligi igerisinde ¢aligmasi gerekir (Clow ve Baack,
2004, 5.162).

Reklam, pazarlamanin 4P’si olarak bilinen iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim unsurlariyla
dogrudan iliskilidir.> Babacan’a gére (2008, s.61-63) reklam, tutundurma faaliyetlerini,
ozellikle olgunluk donemlerinde kitlelere tanitma ve hatirlatmaya yonelik destekleyici bir
faaliyettir. Reklami “satis politikasin1 destekleyen ve insanlart bir iriin hakkinda
bilgilendirirken o {riinii satin almaya yoneltmeye calisan ve bu arada iletisim araclarini
kullanan bir etkileme yontemi” olarak tanimlayan Okay ve Okay (2005, s.39) reklamin, belirli
bir takim kurallara uyarak bir iirlinii veya bir hizmeti ona olan talebi arttirmak amaciyla
tanittigini belirtir. Reklam o6ncelikle iiriin, hizmet, firma ya da 6zellikli bir marka ile ilgili
bilgileri hedef kitlelere aktarir, hedef kitlede yeni ve istenilen bir tutum olusturmayi, olumlu
tutumlar1 varsa giiglendirmeyi, olumsuz tutumlart ise degistirmeyi amaglar. Reklam, iiriin,
hizmet veya firmaya yonelik hedef kitle nezdinde olumlu bir imaj yaratmak ve tiiketicilerde
tirtine kars1 bir istek yaratip satin alma istegi uyandirmaya ¢alisir (Elden,2009a, s.19). Ancak
reklam, tanitimla sinirli olmayip tek yonlii, planli, toplumsal ve ticari boyutu olan bir Kitle

iletisimi yontemi islevi de gormektedir (Babacan, 2008, s.82-84).

Katz’a gore (2003, s.7) reklamin kitle iletisim araglarinda iistlendigi iki temel rol vardir.
Bunlar bilgilendirmek ve eglendirmektir. Reklamlar sayesinde, kitle iletisim araglariyla
ulasilan hedef kitleye mal ve hizmetler hakkinda bilgi verilir. Ayrica, reklamlar biraz espriyle
biraz niikteyle ve zekice kurgulanmis kelime oyunlari ve goriintiilerle toplumu eglendirir.
Reklamin ayn1 zamanda genel iletisim fonksiyonlarinda oldugu gibi bilgilendirme, hatirlatma,

ikna etme ve deger katma islevleri vardir (Babacan, 2008, s.27).

¥ Kotler’in gelistirdigi Pazarlama’da 4P kavrami; Product (Uriin), Price (Fiyat), Promotion (Tutundurma) ve
Place (Dagitim) unsurlarin igerir. (Kotler, 2000, s.379-386)



Pazarlama iletisimi mesajlari; reklamlar, satis promosyonlari, dogrudan pazarlama, halkla
iliskiler 6zel etkinlikler veya fuar festival gibi ticari sovlardir (Schultz ve Tannenbaum, 1993,
s.27). lletisim sozlii veya gorsel ya da her iki bigimde olabilir. Ayn1 zamanda yiiksek fiyat,
sik bir ambalaj, akilda kalic1 bir logo gibi simgesel olarak da sunulabilir. (Schiffman ve
Kanuk, 2004, s.293). Adi gegen bu iletisim siirecindeki reklam uygulamalari genellikle iki tiir
modelle gergeklesir. Bunlar DAGMAR ve NAIDAS modelidir. DAGMAR modelinde
dlgiilebilir reklam etkileri igin reklam amagclarinim saptanmasi amaglanir (Ozkul, 2006, s.17).
Russel Colley tarafindan gelistirilen “Defining Advertising Goals for Advertising Result
(DAGMAR)” adli bu modelde, Olgiilebilir reklam sonuglarina ulagmak igin reklam
amaglarmin belirlenmesine Oncelik verilmektedir (Karpat Aktuglu, 2006, s.6). NAIDAS
modelinde ise reklam, tiiketicinin ihtiyaglarina dikkat ¢eker; ilgi uyandirir, {iriin veya hizmete
dair bir arzu olusturur ve harekete gecirerek satisa yonlendirir. NAIDAS’1in acilimi
Gereksinim (Need)-Dikkat (Attention)- Ilgi(Interest)- Arzu (Desire)- Eylem (Action) —
Tatmin (Satisfaction)’dur (Elden, 2009b, s.26).

Reklamcilikta mesaj, reklam araciligiyla verilmek istenen bilgiyi icerir. Mesaj stratejisinin
Yaratic1 Strateji, Yaratict Taktik Calismalar1 ve Mesaj Arastirmalari olarak {i¢ boyutu
bulunmaktadir. Mal veya hizmetin benzersizliginin, 6zgiinliigiiniin ve tiiketicinin {irlinii nasil
algilamas1 gerektiginin marka imaj1 ile birlikte vurgulandigi sira dis1 ve alicinin ilgisini
cekecek Ozgiin bir dille kurgulandig1 Yaratici Strateji boyutunu, mesajin nasil sdylenecegini
belirleyen Yaratict Taktik Caligmalari izler. Burada reklamin anlat1 dili, stili, boyutu, slogani
vb. 0geler netlestirilir. Cesitli mesaj arastirmalar1 yapilarak mesaj stratejisi netlestirilir. Bu
arastirmalar genellikle, hedef kitlenin oOzelliklerine uygun diisiik 6rneklemden goriisler

alinarak yapilir (Odabasi ve Oyman, 2007, s.108-115).

Hedef kitlenin yapisi, 6zellikleri, 6nyargilari, inanglar1 vb. reklam stratejisi hazirlanilirken
dogru ve detayli olarak degerlendirilmelidir. Arastirma sirketleri, pazarlama iletisimi
faaliyetinin her kademesinde goérev alan kurumlara bu yonde hizmet vermektedir. Ayrica,
reklam ajanslarinda hedef kitleyi tanima ve stratejiyi hedef kitleye ulagsma amaciyla “miisteri
planlama birimi” bulunmaktadir. Miisteri planlamacisi, tiiketicileri reklam gelistirme siirecine
dahil ederek onlara dair girdilerin siirecin her asamasinda kullanilmasimi saglar (Steel,2000,
s.15). Aksoy da planlamacinin tslendigi rolii; “tiikketici odakli bir iletisim plani hazirlamak ve
uygulanacak iletisimin tiiketicinin duymak istedigiyle uyum i¢inde olmasini saglamak” olarak
tanimlamaktadir (Aksoy,2005, s.176).
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Pazarlama iletisimi karmasinin bir alt alani olan reklam; yasanan toplumsal degisimler,
teknolojik devrimler ve bunlarin dogrultusunda reklamin hedef kitlesinin yasam tarzindaki
farklilasma gergevesinde siirekli bir degisim ve gelisim gostermektedir (Elden 2009a, s.17).
Reklam bu sayilan 6zelliklerin ¢cok daha otesinde, bir tanitim faaliyetinden ¢ok daha farkli
olarak ayni zamanda toplumsal bir olgu haline gelmis, gliniimiizde bir endiistri koluna

dontismiistiir.
1.2. Bir Olgu Olarak Reklamcilik

Mattelart’a gore (1995, s.22) reklamcilik kamusal alanin temel bir aktorii haline gelmis;
medyanin, ekonomilerin, kiiltiirlerin, politik ve sivil toplumlarin sinirlarini olusturan
toplumsal bir ag yaratmistir. Reklam bir iletisim tarzi olusturmak i¢in mesajlarin ve spotlarin
sinirli cergevesini asmis, statli degistirmistir. Tecrit edilmis ve tecrit edilebilir bir iriin
olmaktan ¢ikmis, glindelik olanin icine giren ve onun i¢inde mevcut olan yaygin bir ¢evre
halini almistir. Diiniin basit bir araci, bugiliniin merkezi unsuru olmustur. Mattelart’a gore
reklamim yetki alam1 o kadar ¢esitlenmis ve dallanmistir ki, medyanin, ekonomilerin
kiiltiirlerin politik ve sivil toplumlarin uluslararasi iligkilerin sinirlarini olusturan toplumsal bir
ag yaratmistir. Aglarin ag1 olan bu baglant: sistemleri, bireyler ve gruplar arasindaki iliskileri
diizenler. Iletisim toplumu, tiiketim toplumunu kovmaktadir. Mattelart, reklamciligin bu denli
gelismesi ve satisa yonelik tanitimlardan bir iletisim faaliyeti haline gelmesinin, toplumsal
yapida c¢esitli dontistimlere yol agtigini belirtir. Bu doniisiimleri dikkatle incelemek
gerekmektedir. Yine bu baglamda Aksoy (2005, 5.8-9), reklamlarin, markalarin taninmasi ve
giiclenmesindeki basat faktor oldugunu ancak bu faydanin yaninda reklamlarin kendini yani
reklamcilig1 bir mit haline getirdigini sdyler. Ona gore toplumda reklamlar: tutkuyla sevenler
oldugu kadar nefret edenlerin, reklamciligr insanli1 sonu gelmeyecek bir tiiketim agligina
stiriikleyen “seytani bir cagr1” olarak gorenlerin sayisi olduk¢a fazladir. Ancak yine de ister
sevilsin ister nefret edilsin, reklamcilik giinliik giindemleri siirekli mesgul eden ve toplumsal
hayatta vazgecilemeyen bir noktaya gelmistir. Aksoy’a gore yeryiiziinde bu kadar cok
konusulup bu kadar az bilinen; bu kadar ¢ok yazilip bu kadar az okunan; bu kadar yatirim
yapilip, ne ise yaradigi, daha dogrusu nasil ise yaradigi bu kadar bilinmeyen bagka bir faaliyet

bulunmamaktadir.

Mengii’ye gore (2005, s.117) reklam, sundugu diis imgeleri ile yeni degerler
yaratmaktadir. Bunu da hedef kitlenin gereksinim, beklenti ve duygularini géz oniine alarak
onlar karsilamaya calisarak gerceklestirir. Reklamcilikla ilgili sdylenen “fabrikada kozmetik

tiretip, diikkkanda umut satmak™ (Revlon, akt. Aksoy, 2005, s.13) ya da “biftegin kendisini
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degil, cizirtisin1 satmak™ gibi deyisler de reklamin pazarlama ¢alismalarindan daha 6te bir
etkinlik olusuna atif yapar. Baudrillard’in (2008, s.157) da reklamciligin sosyal yonii ile ilgili
tespitleri dikkate degerdir. Reklami salt bir tanmitim araci olarak degil de ¢agimizin dikkate
deger belki de en 6nemli kitle iletisim faaliyeti olarak ele alan Baudrillard’a gore, reklamin
kitle iletisim islevi ne reklamin igeriklerinden, yaymn bi¢iminden, gorliniir amaglarindan
(ekonomik, psikolojik vs.) ne hacminden ne de gercek izleyicisinden (tiim bunlar hala
Onemini korumasina ve destek hizmeti vermesine ragmen) kaynaklanir. Reklamin kitle
iletisim islevi daha ¢ok reklamin 6zerklesmis yani ger¢ek nesnelere gercek bir diinyaya bir
gondergesele degil bir gostergeden digerine bir nesneden digerine, bir tiikketiciden génderme
yapan ara¢ mantigindan kaynaklanir. Baudrillard (2008, s.160-161), modern reklamin
dogusunun tanitimin bir duyuru olmaktan ¢ikarak {iretilmis bir habere doniismesiyle
dogduguna isaret ederek reklamin nesneden olay yarattifini vurgular. Reklam, tiiketicinin
reklamin sdylemesini benimsemesi yoluyla, glinliik yagsamin gergek olay1 haline gelecek olan

nesneyi bir sozde-olaya doniistiiriir.
1.3. Reklamcilik Endiistrisi

Sekil 1.de belirtildigi gibi reklamcilik faaliyetlerinin ii¢ cephesi vardir. Bunlar
reklamverenler (isletmeler, kuruluslar vb.) reklami iireten ajanslar ve isbirligi i¢indeki diger
birim veya firmalar (prodiiksiyon vb.) ve reklami yayinlayan medya kuruluslar: gibi destek
hizmet unsurlaridir (Babacan, 2008, s.95). Reklamcilik endiistrisinin temel yapisini

anlayabilmek i¢in bu {i¢ cephenin reklamcilikla ilgisini incelemek gerekir.

Reklam Ajanslari
Reklamverenler Reklam
Cok uluslu Medya Planlama ve Satin Alma Mecralari
Global Ajanslan
Ulusal . TV
Destek Hizmetler ¢ Basin
e Yapim Sirketleri J Rf:ldyO
o interaktif Iletisim e Sinema
¢ Dogrudan Pazarlama ° A(;lkhava
e Pazarlama Servisleri e Internet
e [K-Seri {lan
¢ BTL (Cizgialt1)

Sekil 1.1. Reklam Sektoriindeki Aktorler
Kaynak: Yazic1 (2004) “Istanbul Ticaret Odas1 Reklamcilik Sektdr Profili” ¢alismasindan
uyarlanmstir.
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1.3.1.Isletmeler Acisindan Reklamcilik Faaliyetleri

Tiiketici-lirtin iligkisi, Uiriin veya hizmetin pazara girmesinden itibaren baslamaktadir.
Tiiketicinin iirlinii tercih etmesi i¢in o Uriiniin varligindan haberdar olmasinin yani sira tiriinle
ilgili bilgisinin olmasi gerekir. Dolayisiyla yeni iirlinlerin tanitilmasi siirecinde iletisim ve
tutundurma uygulamalar1 énem kazanmaktadir (Karpat Aktuglu, 2006, s.125). Ozkul’a gére
(2006, s.32, s.37 ve s.101) giiniimiizde reklam maliyetleri, pazarlama maliyetleri igerisinde
cok dnemli bir yer tutmaktadir. Isletmeler, rakiplerinden farklilik yaratmak ve onlardan bir
adim daha 6nde olabilmek i¢in reklam harcamalarina biiyiik biitgeler ayirmaktadir. Reklam
faaliyetlerinin genel yapisi itibariyle, isletmelerin belirli bir donemde reklam giderlerinin
hangi donem veya donemlerin gelirleriyle bire bir iliskilendirilecegini saptamalarinin zor
oldugunu belirtir. Reklam faaliyetlerinin sadece basit bir tanitim amacini tasimaktan uzaklasip
bir markalar grubu imaj1 yerlestirme faaliyetine doniismesi, reklam giderlerini belirli bir veya
birka¢ donemin gelirleriyle birebir karsilastirmaya engel olmaktadir. Bu nedenle reklam,
Ozkul’a gére, etkileri ve yararlar1 gelecekte de devam eden ancak bedeli bugiin 6denen diger

sermaye mallarina benzemektedir.

Reklam etkinliklerinin sonuglar1 itibariyle Olgiilmesinin isletmeler igin kaginilmaz
oldugunu vurgulayan Oztek’e gore (2005, s.4-6) biiyiik biitceli reklam kampanyalarindan
beklenilen etkilerin ne oranda gerceklestigini belirlemek isletme acisindan harcamalari
yonlendirici dnemdedir. Hedef pazarin tutum ve davraniglari Slglimlenerek gelecege yon
vermek iizere olas1 degisimleri izlemek, reklam harcamalarinin isletmeye sagladig: fayday: ve
satiglar1 saptayip gelecek donem reklam biitgesini hazirlamada yararlanmak ve farkli reklam
araglarindan hangisinin en uygun oldugunu bulmak gibi amaglarla pre, pro ve post testler
gerceklestirilmektedir. Ayrica isletmelerin basinda ne kadar yer aldiklarin1 6lgmek, sadece
reklam etkinliklerinin bagarisindan da Ote kurumsal imaj ve itibarin kamuoyundaki
yansimalarin1 tespit etmek ve kurumsal iletisim stratejilerine dair geri beslemeler elde
edebilmek amactyla cesitli uygulamalar da yapilmaktadir.
Sektorde sadece bu arastirmalar lizerine odaklanmis birgok sirket mevcuttur. Medya Takip
Merkezleri olarak bilinen bu sirketler, genel olarak bir kurumun basinda nasil, hangi
haberlerle yer aldigin1 diizenli olarak takip ederek kuruma raporlamaktadir. Ayni zamanda
kurumlarin basinda yer alma istatistikleri de cesitli sirketler tarafindan diizenli olarak

belirlenmektedir.”.

* Bkz. Boliim, 1.3.5.2. Tiirkiye’de gergeklestirilen reklam etki aragtirmalari; kisilerin, kuruluslarin ya da medya
kuruluglarinin medyada ne kadar sik yer aldigina yonelik yapilan arastirmalar.
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Isletmelerde reklam giderleri biitgesi hazirlanirken reklam amaci ile ne gibi giderlerin
yapilacagini 6nceden saptamak gerekir. Reklam amaci icin yapilan giderler; reklam araglarina
yapilan giderler, reklamin diizenlenmesi ile ilgili giderler ve reklam bdliimiiniin yonetim
giderleri olarak {ic kalem altinda toplanmaktadir (Ozkul, 2006, s. 38).
Uygulamada reklam giderleri ise; gazete, dergi, televizyon ve diger basin ve yayin organlarina
verilen reklamlar, reklam panolari yoluyla yapilan reklamlar, Sportif faaliyetlerle yapilan
reklamlar, reklam amaciyla yurt disindan sanatg1 getirerek konser, defile ve benzeri gosteriler
diizenletilmesi, Satis kampanyalari, bayilere yonelik kampanyalar, hediye ve esantiyon

dagitimi, satis komisyonlarindan olusmaktadir (Ozkul, 2006, $.89).

Reklam endiistrisinin durumu, tiilkelerin ekonomilerinin ve artik bundan daha da Ote
kiiresel ekonomik hareketlerin degisiminden oldukc¢a yiiksek diizeyde etkilenmektedir.
Ekonomiler canlanma siirecinde iken reklam harcamalar1 daha hizli artmakta; ekonomiler
durgunluk halinde seyrederken de diisiis gostermektedir (Babacan, 2008, s. 321) Tiim bunlara
ek olarak reklam, sadece iilke ekonomileri ya da marka insas1 i¢in degil ayn1 zamanda kitle

iletisim araglarinin varligini da dogrudan ilgilendiren bir yapidir.
1.3.2.Medya Ekonomisi ve Reklamcilik

Reklamcilik endiistrisinin yapisal 6zellikleri incelendiginde, reklamcilik faaliyetleriyle
medya kuruluslarinin ekonomik yapilanmalar1 arasinda dogrudan bir bag bulundugu
goriilmektedir. Reklamcilik endiistrisi ile ilgili literatiir incelenirken Ozellikle elestirel
kuramcilarin giiniimiizde medya kuruluslarinin yapilanmalarin1 dogrudan reklam geliri elde
etme odakli olusturduklarina vurgu yaptig1 goriilmektedir. Ornegin Chomsky’e gére (1993,
s.20) Dbiiyiikk medyalar, (6zellikle baskalarinin genellikle izlemekle yetindikleri giindemi
belirleyen elit medyalar) ayricalikli izleyicilerini diger isyerlerine “satan” kuruluslardan
olugsmaktadir. Bu satma iglemi ise Chomsky’e gore reklam araciligiyla gerceklesir. Chomsky,

bu durumu soyle agiklar:

“...Diger isletmeler gibi medya kuruluslari da alicilara bir {irlin satar. Onlarin piyasasi
reklamcilar, ‘lirlin’ ise izleyicilerdir ve gozler reklam oranlarini biiyiiten daha zengin izleyicilere

dikilmis durumdadir...”

Nitekim medya kuruluslarinin en 6nemli gelirlerini reklamlardan sagladiklarini ve {iriin
iceriklerini daha fazla reklam alma amacina yonelik hazirladiklar1 gercegi de dikkate
alindiginda Chomsky’nin bu tezi “medya, izleyicilerinin ilgisini reklamcilara, onlar da

reklamverene satar” anlaminda ifade edilebilir.
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Gulding ve Murdock (2002, s.72), reklam-medya ve izleyiciler arasindaki iliskinin iki
yonlii oldugunu belirtir. Bunlardan birincisi; izleyiciler, reklami ¢ok yapilan mallarin satig
fiyatim arttirarak, program (medya) masraflarina katkida bulunur. Ikincisi ise, bu sistem
icerisinde izleyicilerin kendileri metadir. Chomsky’nin de belirttigi gibi ticari yayimcilik
ekonomisi, reklam geliri karsiliginda “izleyicilerin satilmas1’n1 igerir.
Erdogan ve Alemdar da (2005, s. 284 ) pozitivist — deneyci ekoliin “kii¢iik ya da biiyiik biitiin
ireticilerin tiiketici talebine bagl oldugu” tezi {izerinde yaptiklar tartismada kitle iletisimi
sirketlerinin  gelirlerinin biliyiikk kismini izleyicilerden degil reklamcilardan ve diger
firmalardan elde ettiklerini belirtir. Bu durum da “tiiketici egemenligi” tezini tersine
cevirmekte, reklamcilar1 ve reklamverenleri gergek giic sahipleri ve reklamcilarin “6nceden
bilinebilir izleyici taleplerini” sunumun ana belirleyicisi kilmaktadir. Bu da reklamcilarin
ticari kitle iletisim araglarimi finanse etmedeki baskin rolleri, izleyici isteklerinin ikinci

derecede ya da 6nemsiz oldugu sonucunu getirir.

Baudrillard’in (2008, s. 214) “bir saatlik bir radyo programi aslinda sadece bir markaya
ayrilacak bir dakikalik bir reklam spotu i¢in hazirlanir” sozii, kitle iletisim araglari ile
reklamcilik arasindaki iliskiyi veciz bir bi¢imde ifade etmektedir. Baudrillard’a gore asil
amac reklam yapmak degil yayincilik ya da bagka toplumsal amaclarmis gibi goériintir. Ticari
amaglar asla 6n plana ¢ikarilmaz, hatta reklam bile reklamciliga karsidir. Cappo da (2004,
s.9) reklamverenlerin bir yayma reklamlarini koydurduklarinda editorliik iiriiniinii satin
almadiklarin1 ayni1 zamanda okuyucularin da ilgisini satin almis olduklarini hatirlatir. Ona
gore iyi bir editér, 6ziinde iyi bir pazarlama uzmanidir ve okuyucunun ne istedigini mutlaka
bilir.

Picard’a gore® (Soylemez, 1998, s.5) medya, ekonomik sistem icerisinde medya sahipleri,
izleyiciler ve/veya okurlar, reklamcilar ve medya ¢alisanlar1 olmak iizere dort farkli grubun
ihtiyaclarmi karsilamaktadir. Picard’a gore bu dort grubun arasindaki etkilesim ise su
sekildedir;

“...Genel olarak firma sahipleri, varliklarin1 ve firmalarini korumak, yatirnmlardan yiiksek getiri elde
etmek, sirketlerini biiylitmek ve firmanin dolayisiyla da yatirimlarmin degerini arttirmak ister. Dinleyici
ve/veya okurlar ise yiiksek kalitede medya iiriin ve hizmetlerini en diisiik maliyetle ve en kolay bir

bicimde elde etmek ister. Tiiketicilere ulagmak i¢in medyalardan zaman ve yer satin alan reklamcilar ise

hedefledikleri izleyici/okurlar elde etmek i¢in en diigiik fiyatlarla ve en iyi hizmeti sunacak olan medyay1

> Soylemez’in aktardigi kaynak icin Bkz. Picard, R.G., Media Economics:Concept and Issues. Newbury
Park, CA: Sage, 1989
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arar. Medya firmalari, izleyiciler, reklamcilar ve medya calisanlar1 hep birlikte hem iiretim hem de
tilketim siireci i¢inde birlikte yer alir. Ayni medya {iriinii iki ayr1 piyasa igin {retilir. Medya, izleyici ve
okurlar1 i¢in {irettigi kitap, film, TV programlari, miizik vb. {iriinleri televizyon radyo dergi ve gazete
formatlarinda reklamcilar i¢in de iiretir. Bir piyasadaki karlilik diger piyasayi etkiler...”

Soylemez (1998, s.27) reklamcilarin talebiyle okurlarmn/izleyicilerin talep yapilarinin
farklilik gosterdigini belirtir. Reklamcilarin talebi diger tiiketicilerin taleplerinden goreli
olarak daha esnektir. Fiyat degiskeni diginda haftanin belirli giinleri mevsimler genel
ekonomik  kosullar reklam piyasalarmin talebi i¢in  etkili  birer faktordiir.
Okurlarin/izleyicilerin medya iriiniine olan talebi ise goreli olarak esnek degildir. Yani
tilketiciler fiyatta herhangi bir degisiklik durumunda satin alma aliskanliklarinda anlaml

degisikliklere gitmezler.

Medya sirketlerinin en 6nemli gelirlerini reklamlardan sagladigini belirten Adakli (2006,
5.241) gliniimiiz medya endiistrisinin kurumsal 6nciilii olan basin endiistrisinin geleneksel kar
kaynaklarinin satis ve reklam/ilanlar oldugunu, onceleri satislarin reklam gelirlerine iistiin
geldigini ancak giiniimiizde bu oranin tersine dondiigiinii vurgular. Adakli’ya gore (2006,
5.262) medya sektoriiniin motor giicii, son donemde ileri derecede uzmanlasilmis olan reklam
endiistrisidir. Satiglar, izlenme oranlart vb. konusunda en siki kontrol bu alanda
uygulanmaktadir. Kiiresel sirketler ve teknolojik gelisme ile baglantilarin en geliskin
orneklerini sunan reklam sektoriintin varlik kosulu, toplumsal talep tlizerinde yarattig: etkidir.
Adakli, ayn1 zamanda siyasal organlarin da reklam sirketleriyle ¢aligmalarini 6rnek gostererek
giniimiizde reklamciligin {riin  yelpazesinin alabildigince genisledigini  hatirlatir.
Ona gore reklam endiistrisiyle siyasal organlar, medya holdinglerinin karar mekanizmalarinda
kaynagmaktadir. Bu durum, reklam endiistrisi ve siyasetle kaynagsmis medya endiistrisini ¢ok

kollu ve karmasik bir manipiilasyon aygitina dontistiirmektedir.

Basin isletmelerinde de benzer bir durum vardir. Reklam gelirleri, yazili basin
kuruluslarinin gelirlerinin yaklasik %70’ini olusturmaktadir. Reklam gelirlerinin bu denli
onemli bir paya sahip olmasi, basin isletmelerini reklam gelirlerine mahkim etmekte, reklam
gelirlerindeki azalmalar isletmeleri oldukca zor durumlara sokmaktadir. Ulkemizde 2001
yilinda yasanan ekonomik kriz sonrasinda da reklam gelirlerinin diismesi nedeniyle, hemen
hemen tiim igletmelerde oldugu gibi basin igletmelerinde de biiyiik zorluklar yasanmis, birgok
isletme iflas etmis veya tasfiye olmak zorunda kalmigtir (Bulunmaz, 2010, s.51). Adakli’ya
gore (2006, s.204)varligin1 reklam gelirlerinden alan kuruluslar yalnizca ajanslar ve medya
kuruluglar1 degildir. Prodiiksiyon sirketleri, yaymevleri matbaalar kagit ve film ithalatgilari,

sinema gosterimcileri internet iizerinden yayin yapan bagimsiz medya kaynaklar1 vb. medya
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kuruluslarina girdi saglayan kuruluslar da pazarda yiiksek paylar1 olmasa da mevcut medya
devlerinin sebekesine dahildir. Ozellikle dagitim ve reklam bu olusumlari bdlen ya da

birlestiren esas sektorlerdendir.

Reklam ve medya sektorlerindeki aktorlerin birbiriyle olan iliskilerini, Bilgili soyle
Ozetlemektedir (2005, s.102):

“Finansal destekgiler olarak adlandirilan yatirimci, reklamei, miisteri, film dagitim sirketi, abone, alic1 vs.
gibi her tiirlii finans girdisi olusturan ekonomik etkenin, medya ekonomisi isleyis siirecinde medya
tirlinline bagli beklentilerinden kaynaklanan iriine yonelik davranis farklari mevcuttur. Hepsi medya
iiriiniiniin olusumuna dogrudan ya da dolayli etkide bulunur ve bu iiriiniin iiretimi i¢in gerekli ekonomik
girdi davramigint sergiler. Reklamcilarin da beklentisi hizmet verdigi iiriinlerin satiglarinin kullanilan
medya destegiyle arttirilmasi ve miisterileri enformasyon yoluyla iiretim ekonomisinde konumlanma ve
tiiketici niteliklerini gelistirmektir.”

Medya ekonomisi ile reklamcilik arasindaki iliski, ayn1 zamanda genel ekonomik yapiyla
da dogrudan ilgilidir. Ulke ekonomisinde reel biiyiime ve GSMH’deki artislar,
reklamverenlerin biitgelerini arttirirken mallara olan talep artisin1 da arttirir. Bu iki etki bir
arada kullanicilara sunulan iirlin ¢esitlerindeki artis1 giindeme getirir. Bunun sonucunda ise
triinlerin tanitilmasi, hatirlatilmasi ve anlatilmasi 6nem kazanir. Dolayisiyla, gelirleri artmis
olan sanayiciler reklam biitcelerine daha fazla yer ayirir. Reklam biitgeleri arttik¢a medyalarin

gelirleri artar (UNESCO, 1993, 106; akt Soylemez, 1998, 153).
1.3.3.Bir Ekonomik Faaliyet Olarak Reklamcilik

Ekonomik faaliyetlerini reklamcilik alaninda yapan kuruluslar reklam ajanslari, medya
planlama ve satin alma sirketleri ile destek kuruluslar olan yapim, matbaa vb. sirketlerdir®
Ayni zamanda reklamcilik sektoriinii belirleyen g¢esitli meslek orgiitleri ve devlet kurumlar
bulunmaktadir. Isletmeler (reklamverenler) igin reklamciligin dneminin ardindan ¢alismanin
bu boliimiinde, reklamcilik hizmeti veren kuruluslar olan reklam ajanslar1 ile medya planlama
ve satin alma ajanslarmin yapilanmalari ve bu ajanslarin reklamverenlerle olan iliskileri
incelenecektir. Ayrica reklamecilik sektoriinde karar alict orgiitlenmeler hakkinda temel

bilgiler sunulacaktir.

Reklam ajanslari, bir iirlin ya da hizmetin tamitim faaliyetlerini yiirlitmek tlizere farkl
uzmanlik ve donanima sahip kar amagli bagimsiz bir isletme tiiriidiir (Babacan, 2008, 5.127).
Reklamverenin, bir reklam ajansindan talep ettigi hizmetlerin tiirii ayn1 zamanda reklam

ajansinin oOrgiitlenme bigimini de tanimlamaktadir. Ajanslar, verdikleri hizmetlere gore "tam

® Bkz. Sekil 1.1.
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hizmet ajansi1", "butik ajans", "a la carte ajans”, "kurum igi reklam ajans1", cografi anlamda
yapilanmalarima gore de '"yerel", '"ulusal", "uluslararasi" reklam ajanslar1 olarak
smiflandirilmaktadir (Hizal, 2005, s.110). Bu smiflandirmalarin baska bir deyimle ajans
cesitlerinin sayis1 giin gectikge artmaktadir. Giinlimiizde sektérde medya planlama ve satin
alma, dijital, outdoor ¢oziimleri hatta yalnizca internette medya planlama ve satin alma yapan
uzman ajanslarin sayisi ve cesitliligi artmaktadir. Hatta, Arslan (2002, s. 262) ajans se¢iminin
artan Oneminden dolayi, ajans se¢me siirecinde danisman isletmelerden yardim alan

isletmelerin sayilarinda da artis gézlendigini belirtmektedir.

Reklam mecralarindaki degisimler reklamcilikta 6nem kazanan yeni uygulamalar
cogaldik¢a reklam ajanslarmin yapilar1 da degismektedir. Ornegin, etkin bir reklam mecrasi
olarak kullanilmaya baslanan internet, bu konuda en 6nemli doniisiimii saglayan kitle iletisim
aracidir. Internetin bu denli 5Snem kazanmasi, giiniimiizde klasik reklam ajanslarinin yan1 sira
interaktif reklam ajanslarinin da sektérde hizmet vermeye baslamalarin1 beraberinde
getirmistir. Bu ajanslar, yaratict ve teknolojik departmanlari biinyesinde barindirmaktadir
(Gokaliler ve Sabuncuoglu, 2008, s.1314). Ancak reklamciligin gegmisinde uzun bir dénem
Tam Hizmet Ajansi anlayist hakim olmustur. Tam hizmet ajanslari; hem reklam stratejisi hem
de kampanya ile ilgili tiim eylemleri {istlenen ajanslardir. Isletmeye reklam araci segimi,
arastirma, ambalaj gelistirme, biitce saptama, satis egitim ve diger tutundurma caligmalari
hakkinda bilgi verip danismanlik yapan ajanslar teknik ve idari bdliimlere ayrilarak etkin bir
organizasyon yapisi olustururlar. Bu ajanslarda genellikle; yaratici b6liim, medya planlama ve
satin alma, arastirma, miisteri hizmetleri, prodiiksiyon, trafik ve arsiv departmanlart bulunur

(Babacan, 2008, s.133-138).

Ulgen (1988, 5.110-115), bir reklam ajansimn teknik biriminin genellikle asagidaki alt
tinitelerden olustugunu belirtmistir. Bunlar; metin yaziminin ve reklam dretiminin
gerceklestirildigi Yaratict Bolim, medya stratejilerinin, medya planlamasinin ve satin
alimimin gerceklestirildigi Medya Boliimii, pazarlama arastirmalarinin degerlendirildigi ve
tiikketicinin reklama ve iiriine olan tepkilerinin 6lctlildiigii Arastirma Boliimii, ajansin ¢evreyle
ve miisteriyle olan iliskilerinin yiiriitiildiigii Dis Iliskiler Boliimii ve diger idari hizmetlerin
yiiriitiildiigii Idari Isler Boliimii’diir. Ulgen’in bu smiflandirmasi giiniimiizde genel olarak

gecerliligini korumaktadir. !

” Reklam ajanslarinin yapilanmastyla ilgili bugiine kadar birgok akademik calisma yapilmistir. Ornegin Frederic
Gamble’in reklam ajanslarinin temel islevlerini betimledigi “What advertising agencies are-What they do and
How they do it.” baslikli galismas1 1950°1i yillarin sonlarina dayanmaktadir. (aktaran.Ulgen.1988; s.109) Reklam
ajanslarinin giiniimiizdeki —ve 6zellikle Turkiye’deki- yapilanmalarini incelemek ve diinle bugiin arasinda bir
kiyaslama yapabilmek amaciyla Ulgen’in 1976 yilinda yazdig: bir makaleden alint1 yapilmistir.
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Reklamcilar Dernegi’nin Hizmet ve Kalite Standartlarina gore reklam ajanslarinin
sorumlulugunu istlendigi gorevler; pazarlama stratejisine uygun iletisim stratejisi, entegre
iletisim plani, yaratici calisma, uygulama ve yapim, basili isler, dogrudan pazarlama,
interaktif pazarlama, medya stratejisi, planlamasi, satin alinmasi, sponsorluk uygulamasi,
marka ve rakip analizleri, medya ortami analizleri ve etkinlik organizasyonlar1 olarak
siniflandirilmistir. ® Reklamverenler Dernegi’nce hazirlanan “Reklamveren-Reklam Ajansi
Hizmet ve Isbirligi S6zlesmesi’ne gore reklam ajansinin yerine getirmesi beklenen faaliyetler

ise sunlardir (Reklamverenler Dernegi, 2009):
“ Bir reklam ajanst;

e Reklamverenin kurulusunu, islerini; isleyisini, tiriin ve hizmetleri ile bunlarin mevcut ve muhtemel

pazarini, rakiplerini, siirekli izler, ayrintili bilgi edinir, analiz eder,

e Reklamverenin tanitim ihtiyacini saptar. Buna uygun iletisim stratejisi ve planini, bunun ayrilmaz birer

pargast olarak entegre iletisim planlarini (direct mailing, promosyon, vb) hazirlar,

e Reklam fikri ve mesajlarini olusturmak, tasarim ve taslaklari hazirlamak anlaminda yaratici ¢alismalari
yapar,
e Medya strateji, planlama, satin alma ve izleme islerini gergeklestirir (yurtici ve yurtdisinda etkin medya

planlar1 hazirlamak ve ekonomik medya satin alma formiilleri gelistirmek, uygulamak vb.)

e TV/ sinema filmi, basin ilani, basili malzeme, fotograf, agikhava, radyo reklam malzemesi, POP,

hediyelik esya gibi reklam {iriinlerinin tasarlanmasini ve ajans i¢i ve dis1 yapimlarini gergeklestirir,

e Cesitli tanitim, pazarlama, diger iletisim faaliyetleri ve agikhava etkinliklerinin organizasyonunu yapar
ve satis teskilat1 toplantilarina katkida bulunur.”

Gilsoy’un (2007, s.335-354), Tirkiye’nin en biiyik reklamverenleriyle yaptig
“Reklamveren Reklam Ajansini Hangi Nedenlerle Secer?” baslikli calismasinda aktardigi
bulgulara gére® Yeni Zelanda’da ve Giiney Kore’de reklamverenlerin tercihleri birbirlerinden
farklilik gostermektedir. Yeni Zelandali reklamverenler i¢in yaraticilik ve yonetimsel beceri
daha oncelikli iken Giliney Koreli reklamverenler ajansin pazarlama hizmetlerine daha ¢ok

gereksinim duyduklarint ifade etmislerdir. Fransa’da ise Cheaviler ve Catry’nin

8 www.rd.org.tr erisim tarihi 10 Nisan 2009

% Giilsoy, Yeni Zelanda ve Kore’deki arastirma bulgularimi agagidaki kaynaklardan derlemistir; Na, Woonbong
& Marshall, Roger. “A Cross-Cultural Assessment of the Advertising Agency Selection Process: An Empirical
Test in Korea and New Zealand” International Journal of Advertising 20: (2001) 49-66.; Cagley, J. W.
“Acomparison of advertising agency selection factors: Advertiser and agency perceptions.” Journal of
Advertising Research (Haziran/Temmuz): (1986). 39-44 ; Roberts, C. R. “Criteria for advertising agency
selection: An objective appraisal” Journal of Advertising Research 24 (2): (1984) 27-31.


http://www.rd.org.tr/
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aragtirmasinda’® Fransiz reklamverenlerin pazarlama bilgisi arttika o zamana kadar reklam
ajanslarindan sagladiklart medya alimi isini kendilerinin tstlendigini belirtmislerdir. Yine
Avustralya’da yapilan benzer bir arastirmada’* ajansin tasarim, promosyon veya halkla
iliskiler hizmetleri sunmasmin Avustralyali reklamverenlerce pek Onemsenmedigi
goriilmiistiir. Giilsoy’a gore (2007, s.338) bu arastirmalar, pazar gelistikge reklamverenin
pazarlama ve ilintili hizmetler konusunda daha da bilinglendigini, 6nceleri reklam ajansindan
satin aldiklar1 birtakim hizmetleri artik ya kendilerinin tirettigi veya bu konuda uzmanlagmis
sirketlerden sagladigini ortaya koymaktadir. Yine arastirma bulgularina gére reklamverenler,
reklam ajansindan ancak kendi iretemedigi ve baska kaynaklardan karsilayamadigi
hizmetleri, 6rnegin yaratim hizmetlerini satin almaktadir. Bir baska degisim de medya
planlama ve satin alma hizmetlerinde olmustur. Kitle iletisim araglarinin gelismesi,
cesitlenmesi, farklt medyalar1 pazarlama kurallarinin emrine vermis, hangi mesajin hangi
mecrada ve ne zaman iletilecegi sorunu bir uzman hizmeti alma zorunlulugu getirmistir.

Medya Planlama ve Satin Alma Ajanslar’nin varligi da bu ihtiyaca yénelik olusmustur.™

Reklam ajanslarinin caligmalarini {icretlendirme sistemlerine bakildiginda, ajanslarin
genellikle hizmetlerini belli bir komisyon oraniyla iicretlendirdikleri gorilmektedir ve bu oran
genellikle yiizde 15 olmaktadir (Hameroff, 1998, s.57). Komisyon sisteminin yayginlhigi,
medya kuruluslarinin reklam tarifelerinde yer alan “Fiyatlara %15 ajans komisyonu dahildir”
ibarelerinden de kolaylikla anlagilabilir."® Reklam ajanslarinda uzun zamandir uygulanmakta
olan komisyon sisteminin yani sira sektérde yenilik¢i icretlendirme yontemlerinin de
yayginlastig1 goriilmektedir. Ajanslarin, yapilan isin niteligine ve niceligine gore belirlenen ve
hizmet pay: ile sabit iicretin birlikte kullanildig1 bir sistemde caligabildigini belirten Laleli’ye
gore (2009, s.106) son donemlerde ilave olarak is hedeflerine bagli {icretlendirme de esas
alindigii ve ajansin, performansina bagli olarak “prim” alabildigini belirtmektedir. Laleli’ye
gore ajanslarin pazarlama faaliyetleri igindeki roliiniin 6nemini ortaya koyan bu yaklasim

giderek daha fazla benimsenmektedir.

1% Giilsoy Fransa’daki arastirma sonuglarini aktardigi kaynak: Chevalier, M. ve Catry, B. “Advertising in France:
The Advertiser-Advertising Agency Relationship” European Journal of Marketing 10 (1). (1978) 49-59.

! Giilsoy’un Avustralya’daki aragtirma sonucunu aktardig1 kaynak: Dowling, Grahame R. (1994). Searching
for a new advertising agency: A client perspective. International Journal of Advertising 13 (3): 229-242

2 Calismamin aragtirma béliimiinde bu ajanslarin yapist ile reklamverenler tarafindan tercih edilme ya da
edilmeme nedenleri incelenecektir.

3 TRT’nin resmi internet sitesinde yayinlanan reklam tarifesinde “Fiyatlara %15 ajans komisyonu dahildir”
ibaresi yer almaktadir. http://www.trt.net.tr/Duyuru/DuyuruDetay.aspx?DuyuruKodu=0f57ec58-b779-4658-
95ef-7c0932288h85 ; Hiirriyet Gazetesi’nin tiim yayinlar1 (dergi, ek, internet sitesi vb.) i¢in hazirladigi reklam
ve ilan tarifesinde de fiyatlar1 i¢in “%15 Ajans Hizmet Pay1” gecerlidir ibaresi yer almaktadir. (Hiirriyet, 2010, s.
7) http://www.hurriyetilandepartmani.com/down/tarife.pdf



http://www.trt.net.tr/Duyuru/DuyuruDetay.aspx?DuyuruKodu=0f57ec58-b779-4658-95ef-7c0932288b85
http://www.trt.net.tr/Duyuru/DuyuruDetay.aspx?DuyuruKodu=0f57ec58-b779-4658-95ef-7c0932288b85
http://www.hurriyetilandepartmani.com/down/tarife.pdf
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Aksoy’a gore (2005, s.29-30), bu sistem dogrudan reklamcilik faaliyetine dair bir
giivensizlik yarattigini belirterek Howard Gossage’in**; su sézlerine atifta bulunur:

“Aslinda reklam ajanslarina 6deme hizmet verdikleri miisterileri tarafindan degil onlara zaman ve yer
satan gazete, dergi, televizyon ve radyo kanallari tarafindan yapiliyor. Ajans iirlinii sattif1 i¢in degil,
medyada yer aldig1 i¢in yiizde 15’le odiillendiriliyor... Diinyada geliri kazandirdig1 paraya degil de
harcadig1 paraya bagli olan ne kadar is kolu varsa, hepsinin, taraflar ne kadar iyi niyetli olurlarsa olsunlar
karsilikl1 giivensizlik ve biiylik psikolojik engellere mahkum olduklarini sdyleyebilirim...”

Cappo ise (2005, s.44) ayn1 bakis agisiyla, DDB Worldwide Commucations Group Inc.’in
CEO’su Keith Reinhard’in “ biz yiizyil Once bir hata yaptik. Bize, asla aldigimiz medya
tizerinden 6deme yapilmamaliydi...” soziine atifta bulunur ve komisyon sistemini “iicretinizi
miisterinizin medya harcamasinin ylizde 15’ini cepleyerek almak sefil bir yontemdir”
climlesiyle elestirerek komisyon uygulamasinin reklamcilik tarihinin erken donemlerinde
reklamcilarin medyanin hesabina ¢alismalariyla basladigina isaret eder. Cappo (2005, s.43),
ilk donemlerde reklamlarin basilt medyanin gelirleri arasinda ¢ok diistik bir yer kapladigini
ifade ederek zamanla reklamlarin basili medya icin 6nemli bir gelir kaynagi olabileceginin
farkina varildiginda komisyon sisteminin kurumsallastirildigini ve anlagmali reklam
ajanslarina, reklamverenlere dogrudan uyguladiklar fiyatin yiizde 15 oranini ekleyerek satisa

basladiklarini belirtmektedir.

Aksoy (2005, s.30), komisyon sisteminden vazgecen reklamverenlerin ve dolayisiyla
ajanslarin sayisinin artiginin en dnemli nedeni olarak reklamverendeki tutum degisikligine
isaret eder. Aksoy’a gore, bu degisikligin nedeni arz fazlaliligi, ekonomik krizler, reklam
biitgelerindeki artis degildir. Reklamin giicline olan inancin sarSilmasi nedeniyle
reklamverenler, reklamcilardan ¢6ziim odakli ¢alismalar tiretmelerini beklemektedir. Biitce
tizerinden hesaplanan sabit komisyon oranlar1 yerine reklamverenin basarisina katilan deger
ya da ajans tarafindan harcanan emek bazinda iicretlendirme sistemi bu nedenle

yayginlagsmaktadir.

MediaCat dergisinde yer alan “Yeni Bir Ajans Ucretlendirme Modeli” baslikli makalede
(Akinci, 2008, s.98-104) sektor profesyonelleriyle yapilan roportajlar igerisinde bir
reklamverenin ticretlendirme sistemiyle ilgili goriisiinii “Ajansima bana katti§1 deger kadar
O0demeliyim” climlesiyle ifade etmesi Aksoy’un bu goriisiinii dogrular niteliktedir. Ad1 gegen
makalede dergiye roportaj veren sektor profesyonelleri yillardir uygulanmakta olan komisyon

sisteminin yani sira ABD’de ve bazi Avrupa iilkelerinde “premium pricing ~ (deger bazl

1 Aksoy’un aktardigi Gossage’ sdzii igin Bkz. Gossage, L.H., The Book of Gossage, The Copy Workshop,
1995
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ticretlendirme) sisteminin  yaygimnlastigi  belirtmektedir. Bu yeni sistem ‘“ajansin
reklamverenden aldig1 iicretin ¢ok daha fazlasini ona kazandiracagini taahhiit etmesi” mantig1
lizerine insa edilmektedir. Bu deger, cirolarda yasanabilecek bir artis olabilecegi gibi ¢alisma
siireleriyle de Olgiilebilmektedir. Sektor profesyonellerine gbre bu sistem heniiz ¢cok yeni ve
“degeri” Ol¢mek sadece reklamverenin elinde olan bir durum olup, reklamveren, tim
Olctimlerini (ciro, kar vb.) nesnel ve dogru calismalarla gerceklestirse bile yalnizca reklam
kampanyalarinin isletmenin karma katkisinin dogru rakamlarla 6lgiimii olduk¢a zor
gorinmektedir. Yine makalede yer alan bir rt')portajda15 deger bazli {icretlendirme sisteminin
yayginlagmasiyla, reklamcilik sektoriinde “Value Pricer/CVO” unvaniyla ficretlerin ne
oldugunu tespit eden kisilerin gérev yapmaya basladig1 ve boylece sektdrde yeni bir hizmet

tiirlinlin de meydana geldigi belirtilmektedir.

Reklam ajanslarinin yanisira sektérde uzman ajanslar olarak yayginlasmaya baslayan
medya planlama ve satin alma ajanslari, medya kuruluslarindan yer ve zaman satin almanin
disinda miisterilerinin reklamlarinin medya kullanim stratejilerini belirleyen, reklamlarin
medyadaki erisim ve siklik degerlerini planlayan, hedef kitle analizleri ve reklam etkinlik

Olclimleri yapan ve medya saticilart ile reklamverenler arasinda bir arabulucu rolii iistlenen

ajanslardir (Madhukar, 2005).

Ajans boliimlenmesinin bagimsiz medya ajanslarimi ortaya g¢ikardigini belirten Ephron’a
gore (2008, s.13) medya planlama ajanslarinin ortaya ¢ikist 1960’larda olmustur. Ona goére
ABD’de ikinci diinya savasi sonrast yasanan refahin reklamciligi altin c¢agmna tasidigi
donemde medya segenekleri sinirliydi. Medyadan yer ve zaman satin almalar reklam ajanslari
tarafindan yapilmaktaydi. Daha sonra, 1960’larda, Norman King liderligindeki bir medya
satin alim ajansinin, reklamverenlere ajanslarinin televizyon icin ¢ok fazla para 6dedigini
iddia etmesi ve bunu kanitlamasiyla reklamverenler bu ajanslarin 6nemini fark etmis ve
kendilerine olan ilginin artmasiyla bu ajanslar sektdrde dnemli bir yere gelmistir.16 Ephron,
giiniimiizde 40 milyar dolarlik bir pazara hiikkmeden medya planlama ve satin alma

ajanslarinin bugiinkii konumlarina ancak 50 yillik bir siirecte eristiklerini belirtmektedir.

Sektorel anlamda 6nemli bir konumda olmalarinin disinda medya planlama ajanslari,
giiniimiizde diger planlama ve satin alma faaliyetlerinin disinda “mesajin kendisinin bir
reklam oldugu” ve reklam fikrini mecradan yola ¢ikarak gelistiren yaratict medya

uygulamalar1 yapmaktadir Karahasan (2005). Ulkemizde de medya planlama ve satin alma

15\/eraSage Institute Kurucusu Ronald J.Baker )
® Erwin Ephron’un Sissors ve Baron’un “Medya Plan1 Nasil Hazirlanir?” adli kitabma yazdigi Onsoz
boliimiinden (s.13)
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ajanslar1 medyadan yer ve zaman satin almaya odakli faaliyetlerini genisleterek, medya
stratejisi olusturma, medya plani hazirlama ve uygulama tiiketici arastirmalart ve son
donemde dikkat c¢ekici yaratict medya ve alternatif mecra uygulamalar1 gerceklestirmektedir.
Ornegin Universal MC Cann adli medya planlama ve satin alma ajansi, serinletici bir
mesrubat iiriiniine (Nestea) dikkatleri gekmek i¢in otobiis duragini klimali, camekanli, kapali
bir platforma haline doniistiirmek ve markaya ait afis, billboard ve benzeri reklamlar1 orada
sergilemek gibi yaratict medya uygulamalar1 yapmis ve bu uygulama, bu tiir yaratici medya
uygulamalar1 i¢in diizenlenen 3.MediaCat Felis Odiilleri yarismasinda birinci secilmistir

(http://www.tumgazeteler.com/?a=4238229, 17.10.2008, Erisim: 27 Temmuz 2009 ).

Giliniimiizde yalnizca internet, yalnizca radyo vb. belli mecralara yonelik planlama ve satin
alim1 yapan'’ ve sadece yerel veya bdlgesel dlgekte yayin yapan mecralarda medya planlama
ve satin alma calismalar1 yapan medya planlama ve satin alma ajanslar1 da faaliyet
gostermektedir. Hatta bu tiir hizmetlerde teknolojinin sundugu olanaklar sayesinde reklam
vermek isteyen kisi, yurt capinda hangi radyoda, hangi gazetede, saat kacta, ka¢ defa
reklaminin yaymlanmasini istedigini internet iizerinde belirleyerek internetten kitap satin alir

gibi reklam yeri ve zamanini satin alabilmektedir (Localtime, 2010).

Reklamveren, reklam ajanst ve medya planlama ajanslar1 arasindaki iligkiler
incelendiginde bu ii¢ kurum arasinda esgiidiimlii bir ¢alismanin oldugu gézlemlenmektedir.
Reklamverenin reklam kampanyasimin genel igerigini reklam ajansinin belirlemesi ve medya
planlama ajanslarinin bu kampanyanin iletisim ritmini, planlamasini ve medyadan reklam yeri
ve zamani satin almasinin da medya planlama ajanslarinin yapmasi gibi dogrusal bir siire¢

izlense de ¢ogu zaman bu ii¢ kurum kampanyanin her asamasinda birlikte ¢aligmaktadir.

Reklam, bir iletisim ya da pazarlama iletisiminin bir bi¢imi olarak tanimlandiginda
reklamveren, iletisim slirecini baslatan, karar verici konumda olan kaynagin kendisidir.
Reklamveren pazar ekonomisi iginde varligini slirdiirmeye c¢alisan, pazarin rekabetgi
ideolojisine uyum saglayan, sistemin devami ve kendini yeniden iiretmesi i¢in gerekli
kurumlardir pazarlamanin tarihsel gelisimi igerisinde endiistri devrimi ile baslayan siirecte
iiretici ve tiiketici arasindaki mesafenin artigi, isletmelerin tiiketicilere ve giderek artan
bicimde daha fazla tiiketiciye ulasabilme c¢abasi, hem reklamverenin faaliyet alanini
tanimlamis hem de buna paralel olarak iletisim etkinliklerinin gerekliligini artirmistir. Reklam

ajansi da reklam isini yapmak tiizere orgiitlenmis isletmeler, reklamverenin isletme/pazarlama

" Ornegin Gen Bilisim Interaktif Ajans (http://www.medya-planlama.com/) ve Zap Medya

(http://www.zapmedya.com) interaktif medya planlama hizmeti veren ajanslara O6rnek  olarak
gosterilebilir.(Erisim Tarihi: 27 Ekim 2009)



http://www.tumgazeteler.com/?a=4238229
http://www.medya-planlama.com/
http://www.zapmedya.com/
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amaglarina uygun ve paralel olarak reklamini yaptirmak {iizere isbirligine girdigi kimseler
olarak tanimlanabilir. Iletisim siirecinde kaynak olarak reklamverenin amag ve isteklerine
ulagmas1 igin tliketicilere gonderilmesi gereken mesajlarin hazirlayicisi, kodlayicisidir.

(Gengtiirk Hizal, 2005, s.109-110)

Reklam ajansi, reklamverenin verdigi bir “brief’le” ise baslayan bir elgidir. “Brief”
miisterinin ajansa, tliketiciye iletilecek olan mesajin ne oldugu, bu mesajin neden verilmek
istendigi ve mesajin kimlere nasil verilmesi istenildigini ifade eden bir bilgilendirme sunumu
ya da yonergesidir (Karahan, 2009). Brief, konkur siirecinin bir pargasidir. Konkur, Fransizca
“yarigma” anlamina gelen bir kelime olup, reklamverenin bir reklam ajansi aradigini
duyurmasi ve aralarindan birini segebilmesi i¢in 6rnek kampanya hazirlamalarini istedigi bir
stirectir. Reklamverenin uygun gordiigii bazi ajanslarin davet edildigi bu siiregte aday ajanslar
reklamverenin beklentileri hakkinda bilgilendirilir. Reklamveren tarafindan belirlenen siirenin
sonunda aday ajanslar kampanya taslaklarini ve ajanslari hakkindaki detayli bilgileri i¢eren
bir sunum gerceklestirir (Yanik, 2009). Bu siiregte reklamveren aday ajanslart ziyaret edip
sunumlart izleyen reklamverenin se¢im ekibi, kimi zaman bir yonetim danismanindan da
destek alarak, baslangigta olusturulmus olan listeyi daraltip son adaylar1 belirler ve finale
kalan ajanslarla yeni goriisme turlari baslar. Secilen ajansin acgiklanmasiyla siire¢ sona erer
(Giilsoy, 2007, s.336) Reklamcilar Dernegi’'nce bu siire¢ i¢in belirli standartlar
olusturulmustur. Reklam Ajanst Se¢im Sozlesmesi’ne gore (Reklamcilar Dernegi, 2009) :

“Reklamveren, c¢agrida bulundugu reklam sunumuna katilacak reklam ajansinin sayisint ve her birinin
digerlerinin kimler oldugunu bilmesini saglayacagini, bu sézlesmedeki kurallarin katilanlarin hepsine esit
olarak uygulanacagini, daha sonra baska katilimci ¢cagirmayacagini, katilanlarin tiimiine reklam ihtiyacini
belirten ayn1 yazili briefi verecegini, brief degisikliklerini katilanlarin tiimiine ayn1 zamanda bildirecegini
taahhiit eder. Reklamveren, sunumun tarihi yer ve saatini tiim ajanslar i¢in aymi kilar ve bildirir.
Reklamveren, reklam ajansinin yapacagi bir defaya mahsus sunuma karsilik fikri ¢aba iicreti olarak
Odeyecegi licreti sozlesmede belirtir. Segilen reklam ajansinin sunum icreti, daha sonra kendisiyle
yapilacak hizmet sozlesmesiyle hak edecegi iicrete mahsup edilir. Sunumda reklam ajansi tarafindan
kullanilan fikirlerin miilkiyet hakki reklam ajansina aittir. Reklam ajansi, isletmenin brief’inde yer alan
bilgileri gizli tutmak; reklamveren de reklam ajansiin sunumda kullandig1 ¢alismalarin igerigini gizli
tutmakla yiikiimltidiir.”
Reklamverenler Dernegi’nce hazirlanan “Reklamveren-Reklam Ajans1 Hizmet ve Isbirligi
Sozlesmesi’nde ise reklam ajanslarmin  ve reklamverenlerin yiikiimliilikleri soyle
tanimlanmaktadir (Reklamverenler Dernegi, 2009):

“...Ajans, yukaridaki amaclar dogrultusunda Reklamveren ile tam bir isbirligi i¢inde ¢alismayi, verdigi

hizmetin kalitesini korumak ve yiikseltmek i¢in her tiirlii ¢abayr gostermeyi, Reklamveren'in onay1
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olmaksizin, reklamini yaptigi iiriin ve hizmetlerle dogrudan rakip durumda olan baska {iriinlerin tanitimin
yapmamay1; Reklamveren ise, anlasma kapsami dogrultusunda Ajans'la her alanda isbirligi yapmayzi,
ozellikle dogru ve eksiksiz bilgi vermeyi, tanimlanan hizmetin yiiriitiilmesinde Ajans't tek sorumlu olarak
gbérmeyi taahhiit eder...”

Reklamveren reklam ajansi iligkisinin basarisi, reklamverenin pazar payinin yiikselmesi ve
marka imajinin giiglenmesini olumlu yonde etkiler. Diger taraftan ajans iliskisinde sorunlarin
ortaya c¢ikmasi, kampanya siireglerinde ajans degisikligine gidilmesi vb. bu isbirliginde
yasanan olumsuzluklar, reklamverenin pazar konumunu sarsip reklamverenin rakipleri

karsisindaki giiclinii yitirmesine neden olabilir (Giilsoy,2007, 5.336).
1.3.4.Reklamcilik Endiistrisi ve Kiiresellesme

Giliniimiizde artik tek bir sermaye merkezinden s6z etmek miimkiin degildir. Artan rekabet
tiretici-tiikketici arasinda bir iletisim kurmay1 gerektirmistir. Bunun en iyi yollarindan biri de
reklamdir. Hamelink (1997, s.92-93 akt. Hizal, 2005, s.108), uluslararasi iletisimde mesajlarin
farkli alanlarda aktigini, bu alanlardan birinin de tutundurma ve reklam oldugunu
belirtmektedir. Uluslararasi iletisim kanallar1 da kiiresel aktorlerin elindedir. Uluslararasi
haber bilgi akist tim diinyaya (Associated Press, Reuter, Agence France Press) eglence ve
egitim materyalleri (Bertelsmann, Walt Disney, News Corp., Time-Warner) gibi nasil belli
sirketler araciligiyla tiim diinyaya nasil iletiliyorsa tutundurma ve reklam mesajlar1 da (WPP,

Omnicom, Interpublic gibi) belli bash gruplar araciligiyla tiim diinyaya tasinmaktadir.

Cappo (2004, s.25-34) giiniimiizde diinya reklamcilik endiistrisine yon veren yalnizca dort
sitketin oldugunu vurgulayarak bu sirketlerin, 1981°de sektdrde hizmet veren yirmi sirketi
“yuttugunu” ifade eder. Bu sirketler WPP Group, Interpublic Group of Companies, Omnicom

Group ve Publicis Groupe’dur. Cappo, bu doniisiimii ve bugiinkii durumu s6yle ifade eder:
“...Cok kisa bir siirede ABD’deki reklam ajansi isi, diizinelerce bagimsiz, girisimci, yaratict ve son
derece rekabetci atolyelerden halka agilmis dort biiyiik sirketin oligopolisine doniisiiverdi. Pek ¢ok kii¢iik

reklam ajansi varligini siirdiiriiyor fakat orta biiyiikliikteki ajanslarin sayis1 artik ¢ok azald...”

Nitekim giinlimiizde bu gruplarin hepsinin iilkemizde temsilcilikleri vardir ve bu sirketler
blinyelerindeki yaratici reklam ajansi, medya planlama ve satin alma sirketleri, uzmanlagmis
iletisim ajanslari, halkla iligkiler ve interaktif ajanslarla hizmet vermektedir.

Reklam kuruluslarinin, diger biiyiik sirketlerle isbirligi icerisinde ya da onlar gibi kiiresel
Olgekte yapilanmalarinin yani sira, kiiresel yayilmanin saglanmasi ve siirdiiriilebilmesi i¢in de
reklama ihtiyag¢ vardir. Kiiresellesmenin amaci ayni iirlinleri yiyen, igen, giyen ve kullanan bir
tiikketici toplulugu olusturmaktir. Burada 1k, cografya ve geleneklerin yeri yoktur. Onemli

olan tek sey; eski ihtiyaglar1 yeni miisterilere satmak ve eski miisteriler i¢cin de yeni ihtiyaglar
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yaratmaktir. Bir bagka ifade ile kraker kutusunu TV ekranlarinda yansitmanin krakerden ote
seyler satmak anlamina geldigini zihinlere yerlestirmektir (Seckin ve Demirel, 2009, s.177).

Kitle iletisim teknolojilerinin koken itibariyle Anglo-sakson ve Amerikan olmalari, sadece
teknolojiye sahiplik durumunu degil ayn1 zamanda kiiltiir akisinin yoniinii ve hangi kiiltiiriin
hakim oldugunu gosterir. Batili yasam tarzinin, degerlerinin ve tiiketim kiiltliriiniin toplamini
gosteren kiiresel kiiltlir, medyalar yoluyla kendisini ve imgelerini diinyanin tiiketimine sunar.
Bu yalnmizca televizyon ve internet gibi medyalarin igerigiyle degil reklamlarla da
yapilmaktadir (Taylan ve Arklan, 2008, s.95).

Cokuluslu sirketler, reklam iletisinin gorsel ya da dilsel iletilerinde kimi zaman "evrensel"
nitelikli bir iletisimi benimserken kimi zaman da reklam iletisinin yayinlanacagi topluma ve
topluluga ozgii iletiler kurgulamayi yeglemektedir. Bu se¢cim kurum ya da kuruluslarin
iletisim stratejileriyle dogru orantilidir ve ortismektedir (Giiz ve Kiigiikerdogan, 2005, s.65).
“Glokal” olarak kavramsallasan bu olgu, global anlamda genel bir konsept ve hedeften
ayrilmadan reklamin yapildigi lilkeye 6zgii lokal 6zellikleri de iginde barindiran reklamlari ve
reklamcilik uygulamalarini tarif etmektedir (Elden, 2005, s.65).

Kiiresellesme ile reklamcilik arasindaki bagi inceleyebilmek icin oncelikle kiiresellesme

kavrami uzerinde durmak onemlidir.

Kiiresellesme olgusu, diinya ekonomisini olusturan ve sosyal ve iktisadi parcalarin
birbirleriyle ve giderek diinya piyasalariyla eklemlenmesi olarak tanimlanabilir (Yeldan,
2002, s. 20). En yaygin kullanimiyla kiiresellesmenin, mal ve hizmetlerin tiretim faktorlerinin
teknolojik birikimin ve finansal kaynaklarin iilkeler arasinda serbest¢e dolasabildigi ve faktor
mal, hizmet ve finans piyasalarinin giderek biitiinlestigi bir siire¢ anlami tasidig1 s6ylenebilir.
Bu alanlarda ulus devletlerin etkisinin giderek zayiflamasi buna karsilik ¢ok uluslu sirketlerin
basat bir rol listlenmesi de kiiresellesme stirecinin en temel 6zellikleri arasinda yer almaktadir
(Senses, 2009, 237). Senses’e gore son c¢eyrek yiizyilda bilisim ve iletisim teknolojilerindeki
hizl1 degisim, ulagtirma maliyetlerindeki azalma ve bunlarin liretim teknikleri ve piyasalarin
biitiinlesmesi tizerinde yarattigi kokli degisiklikler, kiiresellesme olarak nitelenen siirecin
ortaya ¢ikmasinda onemli 6l¢iide etkili olmustur. Bugiinkii kiiresellesme siirecinin kdkenleri
neoliberalizmin 1970°1i yillarin sonlarinda baslayan yiikselisle yakindan iliskilendirilebilir.
Senses burada kiiresellesmenin bir kavram olarak yeryliziindeki insanlarin iktisadi, sosyal,
kiltiirel ve siyasal alanlarda birlikteligini arttiran bir siire¢ olarak ele alindiginda 6zlenen ve
desteklenmesi gereken bir olgu oldugunu ancak temelinde ‘“uluslararasi kuruluslarin

2

yayilmaciligi ekseninde koriiklenen bir diizenlenmis unsurlar biitlinii ” olarak olumsuz

yanlarinin olumlu yanlarindan ayrilmasi gerektigine isaret eder.
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Kapitalist diizenin diinya lizerinde yayginlagsmasi, tiiketim toplumunun genislemesine
baghdir. Tiiketim toplumunun temeli de reklamlarla, tutundurma faaliyetleriyle, eglence ve
film endiistrisiyle satis arttirici gesitli ¢abalarla ve tabii ki bunlar1 bireylere ulagtiran medya
sayesinde atilmaktadir (Kadioglu, 2001, s.228). Pekman ise (2001, s.208), kitle iletisim
araglarmin artik biitiinliyle ticarilesmis olmasint mecralarin finansmaninit dogrudan dogruya
reklamlara bagladigini belirterek, kitle iletisim araglarindaki reklam dist igeriklerin de
reklamcilik sektorii tarafindan belirlendigini vurgular. Reklamcilik sadece ekonomik anlamda
gelismemekte ayn1 zamanda kiiresel sistemin isleyisi agisindan stratejik bir faaliyet haline de
gelmektedir. Reklam, kitleleri tiiketime ¢agiran mesajlarla Dbirlikte kiiresellesmenin

ideolojisini de yaymakta ve pekistirmektedir.

Ticaretin kiiresellesmesine paralel olarak bilginin de kiiresel iletisim aglariyla iletimini
hizlandirma ihtiyact medyay1 da kiiresellestirmistir. Medyanin kiiresellesmesi 2000°1i yillarda
hizlanmistir. Gazetelerin, dergilerin radyonun ve televizyonlarin kullanim sekilleri ve
amagclari, hedef kitleleri ve etki alanlar1 zamanla, teknolojilerinin gelisimine bagli olarak
degismistir. Bu degisimle birlikte medya sirketlerinin ortaklik yapisi, kurucularin ve
ortaklarin bekleyisleri de farklilasmistir ( Kadioglu, 2001, s. 284).

Medya ve reklamcilik endiistrisindeki kiiresellesme olgusu incelendiginde ise one ¢ikan
husus; medya ve reklam sektorlerindeki kiiresellesmenin, 1980°1i yillarda yogunlasan
neoliberal doniisiimlere paralel olarak diinya pazarlarinda hiikiim siirmeye baglayan ¢okuluslu
sirketlerin, bu kiiresel yayilmalarin1 gerceklestirmek ve markalarini giiclii tutmak i¢in, kiiresel
Olcekte hizmet verecek reklam sirketlerine ve medya kuruluslarina ihtiya¢ duymalari
sonucunda gergeklesmesidir. Ozkul (2006, s.20), Procter &Gamble, Unilever, Johnson&
Johnson, Nestle, Philips gibi ilk ¢okuluslu sirketlerin, uluslararasi pazarlara agtiklar
markalarmin reklam ve pazarlama hesaplarinin yiiriitiilmesinin saglanmasi icin birden fazla
iilkede temsil edilme ihtiyaci dogdugunu bu ihtiyacin da ajanslarin kiiresellesmesini
tetikledigini belirtir. Pekman da (2001, s.207) yiizyilin bitiminde hem iletisim araglarinin
uluslararasilagmalar1 ve 6zellesmesi hem de kapitalizmin diinya genelinde egemenligini kabul
ettirmesiyle reklamcilik sektoriiniin zirveye ulastigini ifade eder. Internet ve dijital yayincilik
gibi yeni iletisim ¢ag1 {irlinleri de son dénemde sektoriin bu konumunu daha da pekistirecek

iletisim araclar1 olarak yayginlasmaktadir.

Mattelart, kaleme aldig1 “Beyin igfal Sebekesi: Uluslararast Reklamcilik” adli kitabinin
1995 Tiirkce Basimina yazdign Onsoz’de (1995, s.11) “global” bir hal aldigi sdylenen

pazarlarin endiistriyel bir yayilma igerisinde oldugunu, reklamciligin da bu yayilmaya
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paralellik gosterdigini ve bu yayillma siirecinde seksenli yillarin tarihsel bir donemeg
oldugunu belirtir. 1980’11 yillarin baslarinda neoliberal iktisat politikalarinin da katkisiyla hiz
kazanan kiiresellesme siireci, dis ticaret, yabanci sermaye ve 6zellikle finansal akimlarin hizla
artmasinda ve ¢ok uluslu sirketlerin etkinlik alaninin genislemesinde 6nemli bir rol oynamistir
(Senses, 2009, s.241). Adakli da (2006, s.34; s.37), bu donemde medya endiistrisinin stratejik
sektorler arasina giiglii bigimde yerlestigini vurgular. Ona gore, reel sosyalizm denemelerinin
1989 yilindan itibaren fili olarak ¢okmesiyle birlikte ABD’nin ekonomik ve politik
hegemonyasini pekistirdigi bu donemde gerek gelismis gerekse azgelismis tlilkelerde medya
sektoriine yapilan yatirnmlarin onemli Olgiide arttigi goriilmektedir. Geleneksel medyalar
(gazete, tv, radyo, sinema vb.) bir yandan dev holding sirketlerinin birer par¢ast durumuna
gelirken, yine bu cat1 altinda yeni medya olarak anilan internet gibi iletisim mecralar1 ortaya
cikmistir. Sirket birlesmeleri ve satin almalar iletisim sirketlerinin son donemdeki en stratejik
kararlar1 arasina girmistir. Telekomiinikasyon, medya (gazete, dergi, Kitap, TV, film kaset ve
internet) alaninda faaliyet gosteren sirketlerin sayilari son yirmi yilda diigmiistiir. Cappo’nun
bahsettigi kiiresel reklamciliga dort biiyik sirketin hitkmetmesi gibi (2004, s.25-34)
giiniimiizde ABD’deki film stiidyolari, televizyon sebekeleri ile kiiresel miizik pazarinin %80-

85’1 yalnizca yedi sirket tarafindan kontrol edilmektedir (Adakli, 2006, s.38).

Kiiresellesmenin temel unsurlarindan biri olan kiiresel medya, diinyanin doért bir tarafina
pazar ekonomisi mantigiyla yayin yapmakta ve yaptigi yaymlarla toplumlart etkisi altina
almaktadir. Giderek biiyliyen ve genisleyen dev medya sirketleri kurduklar1 ortakliklarla veya
dogrudan satin almalarla yeniden yapilanmaktadir. Diinya {izerinde ekonomik ve siyasi gilice
sahip olan gelismis {ilkelerin kiiresel medya alaninda da belirgin bir iistiinliige sahip oldugu

goriilmektedir (Ilgaz Biiyiikbaykal, 2008, s.39).

Mattelart’a gore (1995, s.13) diinya reklamciligi genel olarak daginik bir goriintii arz
etmektedir. Kiresellesme kavraminin 1980’lerin ilk yillarinda reklamciliktaki bu daginiklig
karsiladigini belirten Mattelart, kiiresellesme siirecinin o zamana kadar uluslararasi pazarlarda
tek baslarina hiikiim siiren Amerikal1 ajans ve gruplarin hegemonyalarini paylagsmalarin1 ve bu
yeniden dagitim siirecinde ABD, Japonya, Biiyiik Britanya ve Fransa’ya ait ajans ve gruplarin
katilmasmi icerdigini belirtir.  Reklamciligin yeni “global aglari”nin ulusal bir pazar

iizerindeki etkilerine 6rnek olarak Ispanya’yr verir. Ispanya’nin en biiyiik reklam ajanslari
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siralamasinda tamamen yerli sermayeli (ispanyol) bir ajans ancak yirminci sirada

bulunmaktadur..'®
1.3.5. Tiirkiye’de Reklam Endiistrisi

Ulkemizdeki reklam endiistrisini incelerken, sektorde onde gelen ve kurumsallasmis
firmalarin genel yapisi, iilkemizde reklam faaliyetlerini denetleyen kuruluslar ve meslek
orgiitlenmelerinin yapist incelenecek ayni zamanda pazar genisligi ve yatirimlar hakkinda

genel bir ¢ergeve ¢izilmeye ¢aligilacaktir.

Reklamcilar Dernegi’nin internet sitesinde yer alan bilgilere gore (Reklamcilar Dernegi,
2009); reklamverenler, reklam ajanslari, medya ajanslari, reklam mecralar1 ve reklam
tretiminde rol oynayan yapimcilardan olusan iilkemizdeki reklam sektoriinde, perakende mal
saticilarindan  biiyiik tiretici ve pazarlayict holdinglere kadar binlerce firmadan olusan
reklamveren ve yliz civarinda kurumsallagsmis reklam ajansi ve medya planlama ajansinin
bulundugu goriilmektedir. Sektorde reklam filmi iiretimi yapan kurumsallasmis 30 kadar film
yapim sirketi vardir. Reklamcilik sektoriiniin bir diger cephesi olan medya kuruluslarinin
yapisina bakildiginda ise 16’s1 ulusal, 15'1 bolgesel, 229°u yerel Slgekte yayin yapan 260
televizyon kanali (53’1 kablolu), 30 ulusal, 108 bolgesel 1062 yerel yayin yapan 1200 radyo
istasyonu, tiim iilkede dagitimi yapilan 32 gazete ve 85 derginin faaliyette oldugu
goriilmektedir. Ayn1 zamanda yalnizca reklam sektoriine hizmet vermeyen ¢ok sayida halkla
iligkiler, dogrudan pazarlama, reklam fotografi, aragtirma ve bilgisayar sirketi ile matbaa da
bulunmakla birlikte sektoriin temel aktorleri 6nceki paragrafta anilan reklam ajanslari, medya
ajanslari, yapim sirketleri ve reklamverenlerdir. Bu nedenle ¢alismanin bu bdoliimiinde
iilkemizdeki reklam ajanslari, medyanin genel yapisi ve reklamverenlerin durumu hakkinda
bir ¢erceve ¢izilecek, medya planlama ve satin alma ajanslariyla ilgili detayl bilgi ¢aligmada

boliim 2.7.1. de ortaya konulacaktir.

Onceki boliimde de belirtildigi gibi {ilkemizde reklamciligin yaklagik bir asirlik bir gecmisi
vardir. Kurulan ilk reklam ajansi 1910°da kurulan ilanat Acentesi’dir. *° Adindan da
anlagilacaglr tlizere gazete ilanlaniyla baslayan reklamcilik c¢alismalari, televizyonun
kullanimiyla birlikte artmis, reklam ajanslarmin sayisit ¢cogalmistir. Sektordeki ilk yabanci
ortaklik 1973 yilinda PARS — Mc Cann Erickson Worldwide ortakligi ile gergeklesmistir.

1992 yilinda yerli sirketlerin yabancilara satilmasina onay veren yasal diizenlemelerle birlikte,

'8 Tiirkiye’de durum farkls degildir. RECMA 2008 raporuna gore kiiresel medya planlama ajanslari, pazarin
%87’sine hakim durumdadir. Bkz. Tablo 3.3.
19 Bugiinkii adiyla ilancilik Ajans, bu yil kurulusunun 100.y1ldSniimiinii kutlamaktadr.
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PARS’1n tiim hisselerini alan Mc Cann Erickson, ilk %100 yabanci sermayeli ajans olarak

sektdrde faaliyet gostermeye baglamistir (Ozkan, 2004, s.13 ve 5.39).

Radyonun ve 6zellikle TV nin yayginlagsmasi Tiirk reklamciliginin gelismesinde en biiyiik
etkendir. Ote yandan devletin de gerek bu araglarin yaygimlasmasi igin gerekse genel ekonomi
politikalar1 geregi yayincilik siyasetinde reklam gelirlerine yaslanmay1 tercih ettigi agiktir.
Dolayisiyla Tiirkiye’de radyo ve televizyon ile reklam sektorii basindan bu yana i¢ ice gecmis

bir iligki i¢erisinde birbirlerini desteklemistir. (Pekman, 2001, s.213)

Ulkemizdeki reklam endiistrisinin durumunu ortaya koymak igin reklamcilik sektoriinde
yapilan harcamalar1 incelemek yol gosterici olacaktir. Reklamcilar Dernegi verilerine gore
(Reklamcilar Dernegi 2010) 2009 yili sonunda iilkemizdeki Olgiilebilir mecralarda reklam
toplami1 yaklasik 2.7 milyar TL seviyesinde gerceklesmistir. Bu rakam kiiresel ekonomik kriz
nedeniyle bir onceki yila gore %15 azalmistir. 2008 yilinda toplam reklam harcamalart 3
milyar 241 milyon TL olarak gerceklesmistir.*® Ana mecra yaymn gelirlerinden ibaret olan bu
say1, reklam sektorlinlin biiylikliglinii tam olarak gostermemektedir. Bu sayiya reklam yapim,
basili malzeme giderleri ile reklam ajansi1 komisyonlar1 ve dl¢iilemeyen yerel medya gelirleri

eklendiginde bu rakamin daha da yiikselmesi beklenmektedir.?

Reklamlarin iilke ekonomisine katkist da azimsanmayacak diizeydedir. Yalnizca RTUK
gelirleri dikkate alindiginda 2006 biitge gelirlerinin %88,8’1, (67 milyon 224 bin TL) TV ve
Radyo kanallarinin briit reklam gelirlerinden alinan %5°’lik paydan olusmaktadir.? Istanbul
Biiytiksehir Belediyesi’nin yalnizca agikhava ilan ve reklamlardan elde ettigi toplam gelir
yaklasik 23,5 Milyon TL’dir.”® Bu gelir, 2008 yil1 i¢in 23,2 Milyon TL olarak ger¢eklesmistir.
(Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi, 2009)

Mediacat ve Nielsen’in “Reklam Ufuklar1 2010” baslikli ortak arastirmasina gore (Ozkan,
2010, s.27) Tirkiye’nin en biiyiikk reklamverenlerinin %61,8’inin 2010 yilinda reklam

20 Reklameilar Dernegi’nin farkli kaynaklardan derledigi bilgilerle hesaplanmistir. Bu rakamlarda yalnizca mecra
yatirimlar s6z konusudur. Arama motorlar1 ve mobil uygulamalar rakamlara dahil edilmemistir. 2008 yilindaki
reklam harcamalarinin 2007 yilina gore %2,1 diizeyinde azaldig1 goriilmektedir.

2! Gelirlerin mecralara dagilimi igin bkz. Tablo 2.1

2 «RTUK 2008 yili tahmini biitgesi ve 2006 yili kesin hesabi ile 2007 yili faaliyetleri hakkinda rapor”
Www.rtuk.gov.tr (erigim tarihi 10.04.2010)

%% Rakam, su bilgilerden yola cikilarak hesaplanmustir; istanbul Biiyiiksehir Belediyesi 2009 Y11 Tahmini Gelir
Toplamui yaklasik 4.700.000.000 TL dir. (Kaynak: http://www.ibb.gov.tr/tr-
TR/ButceYatirim/Butce/Pages/2009Butcesi.aspx Erisim Tarihi 02 Haziran 2010 ) Reklam ve ilan gelirleri,
belediyenin toplam gelirlerinin binde 5’ini olusturmaktadir. (Kaynak, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Genel
Biitce Gelirleri Pay1 (http://application2.ibb.gov.tr/maliyonetim/Kurumsal/IBBGelirleri.doc Erisim Tarihi 02
Haziran 2010)



http://www.rtuk.gov.tr/
http://www.ibb.gov.tr/tr-TR/ButceYatirim/Butce/Pages/2009Butcesi.aspx
http://www.ibb.gov.tr/tr-TR/ButceYatirim/Butce/Pages/2009Butcesi.aspx
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yatirnmlarini arttiracaklarini belirtmistir.?*  Nitekim Reklameilar Dernegi Bagkani Yigit
Sardan da 2010’da sektorde %10’luk bir biiylime ongordiiklerini ifade etmistir (Bozkus,
2009). Yine Nielsen ve Mediacat’in aymi arastirmasinda Tirkiye’nin en biyilik
reklamverenleri  evreninin i¢inden 76 reklamverenle yapilan arastirmaya gore
reklamverenlerin 2009 yilinda yaptiklar1 reklam harcamalarimin biitce dilimleri Tablo 1.de

sunulmaktadir:

Tablo 1.1. Reklamverenlerin Reklam Biit¢esi Dilimleri (2009)

Reklam Biitce Dilimleri (USD) Frekans Yiizde
3-5 Milyon 15 19,7
5-10 Milyon 19 25,0
10-15 Milyon 16 21,1
15-25 Milyon 8 10,5
25-50 Milyon 14 18,4
50-75 Milyon 3 3,9
75-100 Milyon 0 0,0
100 Milyon ve iistii 1 1,3
Toplam 76 100

Kaynak: Ozkan, P., MediaCat Aylik Pazarlama Iletisimi Dergisi Say1.180 (2010), s. 28

Tiirkiye’de reklam sektorti, diinya genelinde oldugu gibi bir ekonomik kriz ortaminda en
fazla zarar goren sektorler arasinda gelmektedir. Reklamcilar Dernegi’nin yillara gore reklam
yatirimlar1 verilerine bakildiginda 1994°te ve 2001 yillarinda yasanan ekonomik krizler
nedeniyle reklam yatirimlar1 bir 6nceki yila bakildiginda yaklasik %50 oraninda azalma
gostermistir (Reklamcilar Dernegi, 2010). Tiirkiye Reklam Konseyi verilerine gore kiiresel
ekonomik krizin etkisini gostermeye basladigi 2008’in Ekim ayinda, 2009 Agustos sonuna
kadar gecen 11 aylik donemde reklam harcamalari, 6nceki yilin ayn1 donemine oranla yiizde
21 azalmigtir. Ayni donemler arasindaki toplam reklam yatirimi farki ise 655 milyon TL’dir.
(Bozkus, 2009) %. Nitekim Ozkul’un (2006, s.115)Tiirkiye’de yilda 1 Milyon TL ve iizerinde
reklam harcamasi yapan isletmelerde yaptig1 arastirmada, isletmelerin kriz durumlarinda ilk
once pazarlama ve reklam biitgelerinde kisint1 yaptig1 tespit edilmistir. Ozkul’a gore, aslinda
bir¢ok isletme kriz doneminde geri ¢ekilme stratejisi ve izle ve gor politikast uygularken, bu
donemlerde etkin reklam kampanyalari ile tirlinlinii/hizmetini tiiketici ile bulusturan sirketler

bliyiik rekabet avantaji saglamaktadir. Clinkli reklam biitgesini arttirmak dogrudan satiglari,

2 Reklam Ufuklar1 Arastirmasi 20107 baslikli caligmaya katilan 76 Reklamverenin 47°si reklam yatirimlarini
arttiracaklarini belirtirken, 26 reklamveren (%34.2) biit¢elerinde bir degisiklik olmayacagini belirtmistir. Reklam
yatirnmlarinda azalma olacagint belirten reklamveren sayist 3’te (%3,9) kalmistir. Reklam yatirimlarim
arttiracaklarini belirten reklamverenler ortalama %20’lik bir artis dngormektedir. (Ozkan, 2010, 27)

% 2009’un ilk sekiz ayinda en ¢ok reklam veren 10 sektor arasinda yer alan otomotiv sektorii, reklam
harcamalarini en fazla kisan sektor olarak one ¢ikmus, ardindan ev temizlik triinleri, elektronik ev esyasi ve
finans sektorii gelmistir.
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pazar paymi, marka imajim1 ve sonu¢ olarak da karliligi etkiledigi i¢in ozellikle kriz

donemlerinde bagvurulmasi gereken en 6nemli aragtir.

Ulkemizde, reklam uygulayicilar1 ve reklamverenlerin kurdugu cesitli dernek ve vakiflar
faaliyet gostermektedir. Ayn1 zamanda bir kamu tiizel kisiligi olan Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu (RTUK) radyo ve televizyon yaymciligini denetlemektedir. 1994 yilinda iletisim
alaninin yeniden diizenlenmesi sonucu Radyo ve Televizyon Yiiksek Kurulunun yerine yetki
ve sorumluluklar1 genisletilmis o6zerk ve tarafsiz bir kamu tiizel kisiligi niteliginde
kurulmustur. RTUK iin gelirlerinin %88,8i, televizyon ve radyo sirketlerinin briit reklam

gelirlerinin %5’inden olusmaktadir (RTUK, 2006).

RTUK, reklamlarla ilgili izleyicilerden ve diger reklamveren/reklam ajansi gibi
uygulayicilardan gelen sikayetleri degerlendirmekte ve isleme koymaktadir. Ayni zamanda
gizli reklam uygulamalari, reklamlarda istismar, reklaminin yapilmasi yasak olan {iriinlerin
reklam1 gibi konularda reklami yayinlayan kanallara yaptirnm uygulamaktadir. Kurum son
zamanlarda, televizyonlarda reklam siirelerinin kisaltilmasiyla ilgili giindeme gelmistir.
Caligmanin Arastirma boliimiinde konuyla ilgili reklamverenlerin ve medya planlama

uzmanlarinin goriislerine de yer verilecektir.

Ulkemizdeki reklam sektorii incelendiginde Reklamcilar Dernegi, Reklamcilik Vakfi ve
Reklam Ozdenetim Kurumu gibi reklam sektoriiniin gelisiminde belirleyici rol oynayan,
reklam meslek etigine iliskin ilke ve standartlarinin belirlenmesi, kisaca reklamcilik

mesleginin kurumsallagsmas1 amaciyla calisgan kurumlar oldugu goriilmektedir (Karpat
Aktuglu, 2004, 5.102).

Sektorde reklam profesyonellerinin olusturdugu en onemli kurum olan Reklamcilar
Dernegi 1984 yilinda kurulmustur (Reklamcilar Dernegi, 2009). Dernek, tiyeleri Tiirkiye’deki
reklam is hacminin yaklasik %85’ini gergeklestiren 6zel ve tiizel kisilerden olusan sektordeki
en yetkin meslek Orgiitiidiir. Dernegin sitesinde verilen bilgilere gore dernegin sektoriin
gelismesine katkida bulunan 6nemli ¢alismalarda bulundugu ve sektdrde s6z sahibi oldugu
anlagilmaktadir. Avrupa letisim Ajanslar1 Birligi EACA iiyesi olan Dernek, 1986 yilinda
Uluslararas1 Reklamcilar Dernegi (IAA) Altin Lale 6diiliinii almistir. Ulkemizde medya
izleme Olclimlerinin baslamasina Onciiliik etmistir. Kristal Elma ve Effie Tiirkiye reklamcilik
yarigmasi, Kristal Elma Marka Konferansi gibi 6nemli organizasyonlara ev sahipligi

yapmaktadir. Reklam Ozdenetim Kurulu, ABC Tiirkiye Tiraj Denetimi Platformu gibi
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olusumlarin medyada gelmesine dnciiliik etmistir. Dernek ayn1 zamanda hukuki ihtilaflarda da

ilgili mahkemelerde gorev yapmak tizere bilirkisi atamaktadir®.

Bir diger orgiitlenme olan Reklamcilik Vakfi, bir grup Reklamcilar Dernegi iiyesi
tarafindan, 1998 yilinda egitim, yaymn vb. organizasyonlarla mesleki isbirligine yonelik
faaliyetlerde bulunmasi amaciyla kurulmustur. Vakif, tilkemizdeki reklam sektoriiniin ulastig
gelismislik diizeyi ve dernekler yasasindaki kisitlamalara yonelik faaliyetlerde bulunmaktadir
Vakfin internet sitesinde, “Tiirkiye’deki reklamcilik mesleginin sayginligini toplumsal
yasamin her alaninda korumak, ylikselmesine katkida bulunmak ve bu siirecte ihtiyag
duyulacak kaynaklar1 yaratarak, Vakfin gelisimine olanak saglamak” Vakfin kurulugs misyonu

olarak belirtilmistir (Reklamcilik Vakfi, 2009).

Reklam uygulayicilarinin olusturdugu bir diger orgiit ise Reklam Yaraticilar1 Dernegi’dir.
1989 yilinda bir grup reklam yazari tarafindan kurulan dernek, reklam sektoriinde g¢alisan
reklam yaratim yoOnetmeni, reklam yazari, reklam sanat yOnetmeni ve grafiker gibi
reklamcilikla ilgili meslek erbaplarinin haklarini korumak, alanlarindaki igbirligini gelistirmek
gibi amaglara yonelik faaliyet gostermektedir. Yarisma, konferans vb. etkinlikler diizenleyen

dernek, sektorde 20 yildir faaliyet gostermektedir (Reklam Yaraticilar1 Dernegi, 2009).

Reklamverenler Dernegi, Tiirkiye’de reklamin 6nemini, etkinligini, verimliligini, bilincini
anlatmak, artirmak ve reklamla ilgili tim siire¢clerde reklamverenlerin haklarini korumak
amaciyla 1992 yilinda kurulmustur. Dernege Tiirkiye’nin en biiylik reklamverenlerinden
olusan 74 sirket ya da sirketler grubunun temsilcisi tiyedir. Dernegin kamu iligkileri, ajans
iligkileri ve konkur siireci rehber hazirlama komitesi, reklam filmi yapim siireci egitim
komitesi gibi komiteleri vardir ve ilgili alanlara yonelik egitimler verilmektedir

(Reklamverenler Dernegi, 2009).

Reklamecilar Dernegi ve Reklamverenler Dernegi ile iiyelerinin 1994°te kurdugu 6nemli bir
olusum da Reklam Ozdenetim Kurulu’dur. Kurul, kurulus amacimni ve misyonunu, resmi

internet sitesinde soyle acgiklar:

“Reklam Ozdenetim Kurulu, 1994 yilindan beri Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslar'na aykiri
bulduklar1 reklamlarin diizeltilmesini ya da yaymlanmamasini reklamvereninden talep etmektedir.
ROK’iin bu hizmeti ayni zamanda reklam verenlere ve medyaya, diger denetim organlarinin
yaptirimlarindan korunmak igin, tavsiye niteligindedir. Bunu yasal bir zorunluluga dayanarak degil,
kamuoyuna yaptigi taahhiit geregi ve topluma karst sorumlulugunun bilincindeki reklamverenlerin

sagduyusuna giivenerek yapmaktadir” (Reklam Ozdenetim Kurulu, 2009).

% Calismaya dahil edilen bir grup medya planlama ve satin alma ajanst ile tam hizmet ajanslariin Reklamcilar
Dernegi’ne liye olmalar1 nedeniyle ¢alismanin Aragtirma bdliimiinde dernek hakkinda detayl bilgi verilmektedir.



33

Tiirkiye Reklam Konseyi de, 2003 yilinda Uluslararas1 Reklamcilik Dernegi, Reklamcilar
Dernegi, Reklamverenler Dernegi, Televizyon Yayincilart Dernegi, Reklamecilik Vakfi,
Tirkiye Basin Reklam Komisyonu'nun baskan ve baskan yardimcilarinin katilimi ile
olusturulmustur. Sektor Derneklerinin Bagkan ve Bagkan Yardimcilarindan olusan konseyin
misyonu, Tiirkiye'de reklam ve reklamecilik alaninda sektorel gelisimin saglanmasi, reklam
sektorlinlin ticari kurumlara ve ekonomiye sagladigi katma degerin gerek kamuoyunda
gerekse siyasi ¢evrelerce dogru algilanmasini saglamak olarak belirlendi. Konsey, bu amagla
reklam ve reklamcilik alaninda faaliyette bulunan, iireten, satan ve reklamdan yararlanan
kurumlar arasinda ortak kazanimlari arttirmak i¢in tiim sektdr genelinde ortak bir ¢calisma ve

paylasim platformu yaratmay1 amaglamaktadir (Tiirkiye Reklam Konseyi, 2009).

1.3.5.1. Kiiresellesmeyle Yasanan Doniisiimlerin Tiirkiye’deki Medya ve Reklam

Endiistrisine Yansimalari

Tiirkiye’deki reklam sektoriine bakildiginda, kiiresel reklam gruplarinin tiimi, grup
icindeki bircok reklam sirketiyle tilkemizde faaliyet gostermektedir. Bu gruplar ve

ulkemizdeki temsilcileri Tablo 1.2.’de sunulmaktadir.

Tablo 1.2. Kiiresel Reklam Sirketleri: 4 Biiyiikler- Reklam Ajanslar1 ve Bagh Medya

Ajanslar ile Tiirkiye’deki Subelerinin ya da Ortakliklarimn isimleri

Grubun Adi ve Bagh Reklam Ajanslan

Bagh Medya Planlama Ajanslari

The Interpublic Group of Companies
Bagli 21 reklam ajansindan 1 tanesi McCann-

Universal Mc Cann
(Tiirkiye’deki en biiyiik medya ajanslarindan

Erickson A.S.adiyla Tiirkiye’de de hizmet biridir)
vermektedir. Iniatitive Media Worldwide
Omnicom Group OMD Worldwide

Bagli 10 reklam ajansindan 3 tanesi (BBDO
Worldwide-Alice BBDO Reklamcilik A.S; DDB
Worldwide-DDB&Co.Reklamcilik Hizmetleri;
TBWA Worldwide-TBWA istanbul Reklam
Hizmetleri) adlariyla Tiirkiye’de de hizmet
vermektedir.

(“Optimum Media Direction Reklam Hizmetleri”
adiyla Tiirkiye’de hizmet vermektedir)
PHD Network

WPP Group
Bagli 5 reklam ajansindan 3 tanesi tilkemizde de

faaliyettedir. (J. Walter Thompson —
Manajans/Thompson, Ogilvy & Mather ; Ogilvy
Mather Reklamcilik A.S.; Y&R Advertising-

Y &R Reklamevi)

Mindshare , Mediaedge:cia
(Bu iki ajans Tiirkiye’de faaliyettedir.)
Kantar Media Research

Publicis Group SA

Bagli 5 reklam ajansindan 3 tanesi ilkemizde
faaliyettedir. (Publicis Worldwide — Publicis
Bold Iletisim Tasarimlari, Publicis Consultant ve
Publicis Yorum olmak iizere ii¢ ajans) Leo
Burnett (ayni1 isimle); Saatchi&Saatchi-Giizel
Sanatlar Saatchi&Saatchi)

Starcom Media Vest ve Zenith Optimedia
ajanslarinin ikisi de {ilkemizde faaliyettedir.
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Kaynak: Cappo,J. Reklamciligin Gelecegi. Sekil 1. 2004, s.32 ve Reklamcilar Dernegi
Ajans Profili (2010) www.rd.org.tr (Erisim: 20 Mart 2010) kaynaklarinda yer alan bilgilerden

derlenmistir.

Cappo’nun (2004, s.32) dort blyiikler olarak niteledigi diinyanin reklam devlerinin
biinyesindeki reklam ve medya planlama sirketleri incelendiginde (Tablo 1.2.), bu gruplara
bagli bircok sirketin lilkemizde faaliyet gosterdigi anlasilmaktadir. Bu ajanslar, yerli bir ajansi
satin alma yoluyla ya da dogrudan kendi subelerini agma yoluyla Tiirkiye pazarinda hizmet
vermektedir.. Kiiresel reklam devleri, Tiirk reklamcilik sektoriinde reklam ajansi satin alma
yoluyla ya da sube agma seklinde yer almaktadir. Ancak, onceki boliimlerde de deginildigi
gibi, reklam sektoriiniin yapisini esasinda iilkenin ekonomik yapist ve dogal olarak

reklamverenler belirlemektedir.

Ulkemizdeki reklamverenlerin yapist incelendiginde de, ekonomimizdeki kiiresel
sirketlerin agirligr dikkati ¢ekmektedir. Tiirkiye’nin sahip oldugu 6zel konum da kiiresel
devler tarafindan tercih edilmesine neden olmustur. Tirkiye, Avrupa iilkelerinden ciddi bir
farkla biiyiik bir geng niifusa sahip olma gibi bir 6zelligiyle kiiresel firmalarin, pazarina hakim
olabilmek icin birbirleriyle 6nemli bir rekabet icinde oldugu bir {ilkedir. Nielsen’in 2005
yilinda yaptifi “Genglik Profili 2005” bashkli arastirmada 12-22 yas grubu arasindaki
genglerin harcamalarini eskisine oranla daha ¢ok kontrol ettikleri, markaya énem verdikleri,
giyim eglence ve teknoloji sektoriindeki gelismeleri yakindan takip ettikleri belirlenmistir
(TUAD, 2006). Bu nedenle, sosyo ekonomik yapisi itibariyle kiiresellesmenin en yogun
yasanacagi iilkelerden biri olan Tiirkiye’de, kiiresel firmalarin reklam endiistrisine biiyiik
yatirimlar yapmasi, reklamciliin iilkemizde hizla bir biiyiiyen bir endiistriye doniismesi ve bu
endiistride de kiiresel sirketlerin hakimiyet kurmasi kacinilmaz goriinmektedir. Bu anlamda,
Boliim 1.3.4.’de de belirtildigi gibi, kiiresel sirketlerin pazarda hakimiyet kurabilmeleri i¢in
kiiresel reklam ve medya planlama sirketleriyle ¢alistiklar1 gercegi gbz Oniine alindiginda,

reklamcilik endiistrisine ¢ok uluslu sirketlerin yon vermesi dogaldir.

Kiiresellesmenin iilkemizdeki reklam endiistrisine olan etkilerini anlayabilmek icin
tilkemizde en ¢ok reklam harcamasi yapan 100 firmay: incelemek yol gosterici olacaktir.
Nielsen Media ve MediaCat’in gerceklestirdigi “Reklam Ufuklari 2010 Arastirma raporuna

gore Tiirkiye’nin en biiyiik 100 reklamvereni Tablo 1.3.’de sunulmaktadir.


http://www.rd.org.tr/

Tablo 1.3. Tiirkiye’nin En Biiyiik Reklamverenleri (2009)
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Sira | Firma Sira | Firma Sira | Firma Sira | Firma
1 Unilever* 26 TTNet 51 | Datateknik 76 Ikea Mobilya*
2 P&G* 27 | HayatKimya |52 | HSBC Bank* |77 | Ipragaz
3 Vodafone* 28 Johnson 53 | Pegasus 78 Baytek Is1
Wax* Teknolojileri
4 Benckiser* 29 Vestel 54 | Evkur 79 Shell*
5 Coca—Cola* |30 Eczacibasi 55 | Atlantik Gida | 80 Peugeot*
Otomotiv
6 Turkeell 31 Boytas 56 | Tesco Kipa* 81 Esas
Mobilya Pazarlama
7 Ulker 32 Bosch* 57 | Kog.Net 82 Dogtas
Mobilya
8 Eti 33 Renault- 58 | Mc Donald’s* | 83 Mondi Yatak
Mais* Yorgan
9 Arcelik 34 Kimberly- 59 | Biota* 84 Kogtas Yap1
Clark* Labarotuvarlari Market
10 | Frito-Lay* 35 Numil Gida* | 60 | Samsung* 85 Petrol Ofisi
11 | Casper 36 Finansbank 61 | Glaxo Smith* | 86 Hyundai Assan
Kline Motor*
12 | Nestle* 37 Piar 62 | SEB Grup* 87 BP*
13 | Is Bankas1 38 Fiat* 63 | Profilo 88 Sahin Melek
Holding Et Uriinleri
14 | Henkel* 39 Migros 64 | Vakifbank 89 TEB*
15 | Avea 40 Colgate- 65 | Burger King* |90 Aygaz
Palmolive*
16 | Nnr 41 Denizbank 66 | Siemens* 91 Anadolu
Pazarlama Sigorta
17 | Cadbury 42 Siitas Gida 67 | Yap1 Kredi 92 Allianz
Kent* Bankasi Sigorta*
18 | Garanti 43 Ferrero- 68 | Visa Electron* | 93 Has Gida
Bankasi Kinder*
19 | Tiirk Telekom | 44 Nokia* 69 | Yatas 94 Erdemoglu
20 | Akbank 45 Dr.Oetker 70 | Dogan Online | 95 Erbak/Uludag
Gida* Mesrubat
21 | L’oreal 46 Pepsi 71 | THY 96 Dominos
Tiirkiye* Bottling Pizza*
Group*
22 | Istikbal 47 | Careefoursa* | 72 | Artas-Oztas- 97 | Bank Asya
Mobilya Dogu Insaat
23 | Kraft* 48 Avon* 73 | Ford-Otosan* | 98 Sanset
Otomotiv
24 | Evyap 49 Rozi Kagit 74 | Solen Cikolata | 99 Turkent Gida
(Ulker)
25 | Danone* 50 Perfetti 75 | ING Bank* 100 | Saruhan
Gida*

Kaynak: MediaCat Aylik Pazarlama letisimi Dergisi, Say1.180 (2010) s.28

*Kiiresel firmalarm Tiirkiye halkas1 olan veya yabanci ortaklikli firmalar
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Tablo 1.3.” de de goriildiigl gibi Tiirkiye’ nin en biiyiik 100 reklamvereninin 46’s1 kiiresel
ya da yabanci ortaklikli firmalardan olusmaktadir. Listede yer alan ilk 50 reklamverenin 26’s1
kiiresel ya da yabanci ortaklikli sirketlerden olusmaktadir. Ayrica bu tabloda dikkat ¢eken bir
diger nokta ise iilkemizde en fazla reklam yatirimi yapan 5 firmanin tamaminin kiiresel
Olcekte faaliyet gosteren sirketler olmasidir. Bu noktada diinyada en fazla reklam yatirimi

yapan 50 kiiresel sirketle lilkemizdeki tabloyu kiyaslamak yol gosterici olacaktir.

Tablo1.4. Diinyanin En Biiyiik 50 Reklamvereni (2008)

Harcama Harcama
Sira | Firma (Milyar Sira Firma (Milyar
Dolar) Dolar)

1 P&G* 9,73 26 Yum Brands 1,41
2 Unilever* 571 27 Pepsi Bottling 1,39

Group*
3 L’oreal* 4,04 28 Maxingvest 1,38
4 General Motors 3,67 29 Panasonic* 1,29
5 Toyota Motor** 3,23 30 Ferrero Kinder* 1,25
6 Coca Cola* 2,67 31 Metro ** 1,24
7 Johnson&Johnson* 2,60 32 News Corp** 1,23
8 Ford Motor* 2,44 33 Henkel* 1,22
9 Reckitt Benckiser* 2,36 34 Renault-Mais* 1,22
10 | Nestle* 2,31 35 Wallmart** 1,09
11 | Volkswagen** 2,30 36 Colgate- 1,05

Palmolive*
12 | Honda** 2,22 37 Kellogg** 1,04
13 | Mars Inc. Mc. Lean 1,98 38 Hyundai Motor* 0,99
14 | Mc Donald’s* 1,96 39 SC Johnson 0,98
15 | Sony Corp.** 1,85 40 Viacom 0,98
16 | Glaxo Smith Kline* 1,83 41 Vodafone* 0,97
17 | Deutsche Telekom** 1,81 42 Chyrsler Group** | 0,96
18 | Kraft Foods* 1,79 43 Anheuser-Busch 0,95

InBev
19 | Nissan Motor** 1,71 44 Merck&Co. 0,93
20 | Walt Disney** 1,58 45 Samsung Group* 0,92
21 | Danone* 1,58 46 Daimler** 0,92
22 | General Electric** 1,54 47 Vivendi 0,86
23 | Time Warner** 1,53 48 Sears Holding 0,86
24 | PSA Peugeuot 1,51 49 Bayer** 0,84

Citroen**

25 | Pfizer** 1,51 50 General Mills 0,84

Kaynak. Advertising Age “Top 50 Marketers” Vol.80, Iss.43, (2009) s.15

*Tiirkiye nin en biiyiik 100 reklamveren listesinde yer alanlar

** Tirkiye nin en biiylik 100 reklamvereni arasinda yer almayip, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren ulus Gtesi sirketler
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Advertising Age (2009, s. 15) dergisinin agikladigi, 2008’de diinyanin en biiyiik 50 kiiresel
reklamvereni listesinde yer alan 21 sirketin, Tiirkiye’deki 50 biiyiik reklamveren listesinde yer
aldig1 goriilmektedir (Bkz.Tablo 1.4.). Dolayisiyla kiiresel sirketlerin iilkemiz ekonomisinde
ciddi bir agirligi bulunmaktadir. Bu sonugtan yola ¢ikarak, kiiresel reklamverenlerin hakim
oldugu bir pazarda kiiresel reklam sirketlerinin de aktif olmasi ve reklam endiistrisindeki

pazar paylarinin yiiksek olmasi dogaldir.

Kiiresellesmeyle yasanan doniisimlerin en derinden hissedildigi iilkelerden biri olan
Tiirkiye’de medya ve reklam endiistrisinde yasanan doniisiim iizerinde yapilan calismalar
incelendiginde bu doniisiimiin kilometre taglarinda; yabanci sermaye girisi, Kkitle iletisim
araglarin 6zelleserek medya sirketlerinin sayisinin artmasi ve ¢okuluslu reklam sirketlerinin
iilkemizde faaliyete geg¢mesi gibi birbirine paralel olarak seyreden ii¢ ayr1 olgu goze

carpmaktadir.

Hizal’a gore (2005, s.115) uluslararasit markalarin Tirkiye'ye girisi 6zellikle 1960'lardan
itibaren ivme kazanmig, bu markalar korumact politikalara ragmen, temsilcilikler {izerinden
tiiketicilerle bulusmus ve "tliketim toplumu" olma yolunda ilk adimlar o dénemlerde atilmaya
baslanmustir.  Ozellikle 1960’11 yillarda Coca Cola'nin Tiirkiye'ye gelisi, etkileri giiniimiize
kadar uzanan yeni bir idealizasyonu da simgelemektedir. 1972 yilinda televizyon
reklamlariyla tanigan lilkemize 1980'lerin ortalarindan itibaren ve 1990'larda artan bi¢cimde
uluslararas1 sermaye giris yapmis, bu siirecte liretim hatlarim1 ve reklam ajanslarini da

beraberinde getirmistir.

Kiiresellesme devamliligini saglayabilmek i¢in en yaygin araci yani kitle iletisim araglarim
kullanmaktadir. Kiiresellesme felsefi dogrultusunda ve kitle iletisim araglar1 sayesinde ortak
davraniglar ve aligkanliklar olusturulmaya baglanmistir. Boylece kiiresel diizenin hakim
sirketleri karsilarinda miimkiin oldugu kadar homojen bir piyasa bulabileceklerdir. Boyle bir
diinyada oOzellikle Tiirkiye gibi kendi gelisim yollarin1 arayan toplumlarda, kitle iletisim
araclarinin 6nemi giderek artmistir (Kadioglu, 2001, s.39). Nitekim iilkemizde medya
sektorlindeki hizli doniisiim, Hizal’in belirttigi uluslararas1 sermayenin iilkemize hizla girig
yaptigi donemde yasanmuistir. Seksenli yillardan itibaren medyanin sahiplik yapisi hizla
degismistir. Gazeteci ailelerin faaliyet gosterdigi basin sektoriinden, holdingler biinyesinde

yayin yapan medya sektdriine gecilmistir (Oztekin, 2008, s.129).

Mattelart’a gore (1995, s.12) Avrupa’da 80’lerden sonra TV reklam gelirleri sasirtic
derecede artmis, bu artig 1987- 1990 arasinda televizyonda haftada kullanilabilir dakika

sayisinda sigramayla kanitlanmis ve Avrupa’nin bir¢ok iilkesinde TV reklam siireleri
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artmistir. Ulkemizde de benzer bir siire¢ yasanmus, 6zellikle ilk 6zel televizyon kanali olan
Star 1’in 1989 yilinda yayma baslamasi ve ardindan onlarca yeni medya sirketinin faaliyete
gecmesi, reklamcilik sektoriine biiyiik bir ivme kazandirmistir. Bu dénemde {ilkenin yeni bir
reklam cenneti haline doniistiiglinii vurgulayan Pekman’a gére (2001, s.216) yeni agilan 6zel
radyo ve TV istasyonlarinin gelir kaynaklarinin neredeyse tamamini reklamlar olustururken,
mecra artis1 reklam pastasinin biiylimesinde etkili olmus ama pastanin paylagiminda yogun bir
rekabet ortamina girilmis ve bu ticari yayincilik modelinin bir geregi olarak program igerikleri
izleyiciyi reklam verene pazarlama diisiincesi baglaminda en ¢ok izleyici ¢ekmek {lizere
tasarlanir olmustur. Nitekim Onceleri birer aile sirketi goriinimiinde olan medya sirketlerinde
“yogunlagsma”nin 1990’l1 yillardan itibaren biiyiik bir ivme kazandigimi belirten Adakli’ya
gore (2001, s. 145) ailelerin kontroliiniin s6z konusu oldugu gelencksel medya sahipligi
doénemi sona ermis, medya dis1 sektordeki biiyiikk sermaye gruplart medyaya egemen olmaya
baslamistir. Dolayisiyla Tiirkiye’de medya sermayesi, kdr maksimizasyonu ve buna baglh
olarak i¢ pazarin gelistirilmesi yoniinde kiiresel medya sermayesinin takipgisidir. Ayni
dontlisim reklam ajanslarinda da gozlenmektedir. Yildiz (2006), 1980°li yillarda, yabanci
yatirimeilarin - Tiirkiye’deki marka yatirimlari artinca®’ reklam sektdriindeki durumun
degistigini c¢ilinkii bu yatirnmcilarla birlikte, yabanci reklam ajanslarmmin da Tiirkiye’ye
gelmeye basladiklarini belirtir. Yildiz, ¢cokuluslu yabanci ajanslarin Tiirkiye’deki yerel reklam
ajanslari ile ortaklik kurarak, ardindan onlarin hisselerinin ¢ogunu veya tamamini alarak ve en

sonunda da kendi subelerini agarak piyasada kendilerine yer edindiklerini vurgular.

Uluslararas1 reklamciligin Tirkiye'deki ilk 6rnegi bu tarihten 6nce 1973 yilinda McCann
Erickson olmustur. O yillarda, hizmet sektoriinde, yabanci sermaye ortakliginin yiizde elli bir
hisse ile sinirlandirilmasindan dolay1 yapilanmalar ortakliklar seklinde olmustur. (Hizal, 2005,
s. 115) Reklamcilikta kurumlagsma ve c¢okuluslasma doneminin asil patlamasi ise 1990’1l
yillarda gergeklesmis ve cokuluslagsma siireci bu yillarda olgunlasmistir. Belli bash biitiin
biiylik reklam sirketleri yabanci ortakliklarini olusturmus, yeni reklam ajanslar1 acilmaya
devam etmistir. Giderek olusan bu ortakliklar diinyadaki aglar arasi (network) birlesmelerine

doniismektedir (Pekman, 2001, s.215).

2" Y1ldiz’a gore o zamanki marka yatirimlar Tiirkiye’de iiretime degil, Tiirkiye’ye ihraca yoneliktir
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1.3.5.2. Tiirkiye’de Gergeklestirilen Reklam Etki Arastirmalar1 ve Diger
Organizasyonlar

Reklamlarin etkinliginin Olgiilmesi siiphesiz reklamveren ve reklamcilar i¢in nemlidir.
Sektorde bununla ilgili ¢esitli reklam 6ncesi, reklam esnasi ve reklam sonrasinda olmak iizere
pre, pro ve post testler uygulanmaktadir (Oztek, 2005, s.3). Ayn1 zamanda medya
kuruluglarinin izleyici ve rating oranlar1 da Olclilmekte ve agiklanmaktadir. Bu tiir
arastirmalar, reklam sektoriiniin tiim aktorlerine ve aym1 zamanda halkla iligskiler uzmanlarina

veri saglamaktadir.

Medya kuruluslarinin da rating/ tiraj gibi degerlerin yan1 sira glindemdeki yeri ve agirligina
dair c¢esitli aragtirmalar yapilmaktadir. Bunlar 6rnegin: O ay boyunca en ¢ok hangi gazete,
dergi ya da medya sirketinin medyada en ¢ok yer aldigi (Ornegin: 1-30 Temmuz 2009
tarihleri arasinda haftalik dergiler bazinda en ¢ok Aydinlik dergisi -39 adet haberle- diger
medya kuruluslarinda ismi gecti. Ya da gazeteler bazinda en ¢ok Hiirriyet Gazetesi’nin ismi
863 kere diger medya kuruluslarinin haber, program vb.lerinde telaffuz edildi) (Taskiran,
20094, s.38); en fazla yeni reklamin yayinlandigi TV kanali, TV’de en fazla reklam alan dizi
ve filmler, en fazla reklam alan dergiler radyolar vb.; basinda en fazla reklami1 yaymlanan
Reklamverenler listesi, basinda en fazla reklami yaymlanan reklam ajansi vb.dir
(Bilesimedya, 2004). Bu arastirmalar, reklam etkinlikleri ve PR ¢aligmalarinin performans
degerlendirmesi olabilecegi gibi aym1 zamanda medya planlamacilar i¢in bir veri
saglamaktadir. Ancak sektor uygulayicilari, basta mecra Olglimleri olmak {izere bu
arastirmalarin yetersizliginin, stratejik planlama safhasinda sorunlara neden oldugunu
vurgulamaktadir. (Bkz. Boliim 3.11.) Jones da (2004, s.52) Tiirkiye’de ¢ok az sirketin reklam
aragtirmasina yatirim yaptigini ifade ederek tiiketici arastirma harcamalarinin toplam reklam
harcamalarinin yaklasik yirmide biri olduguna dikkat ¢eker ki reklam etki arastirmalari bunun

cok daha azina denk gelmektedir.
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IKIiNCi BOLUM

MEDYA PLANLAMA

2.1. Medya Planlama Kavram ve Onemi

Gilinlimiiziin degisen ekonomik kosullarinda pazara giren isletme sayisi hizla artmakta,
rekabet sartlar1 agirlasmaktadir. Steel’e gore sirketler dagitim satig, kar marjlar1 ve medya
seceneklerinin sayisi ile reklam miktart arttikga zaptedilmesi zorlasan tiiketici hafizasi pay1
icin miicadele etmektedir. Bunun 6tesinde, sirketlerin kullanimindaki kaynaklar azalmakta ve

dolayisiyla her gecen yil daha azla yetinip, daha fazlasin1 bagsarmalar1 beklenmektedir.(Steel,
2000, s.12)

Gliniimiizde bireyler iiretici ve tiiketici rolleriyle yeni pazarlar olusturmakta, tiiketim
kaliplar1 da hizla degismektedir. Babacan ve Onat’a gore (2002, s.13-14)
modern pazarlamanin tiiketici i¢in yaptig1 ‘bilingli, satin alma iradesi olan, en azindan
aydinlatilmig tiiketici’ tanim1 postmodern toplumda degisiklige ugramistir. Kararli bir tiiketici
kitlesine giivenmek yerine, sik sik karar degistiren, marka sadakati zayif, anlik satin almalarla
kaygan bir zeminde hareket eden, rasyonel diisiince yerine aligveris deneyimine deger veren

bir tiiketici profilini izlemek gerekli olmustur.

Boyle bir ortamda firmalar hedef kitleleri tarafindan fark edilmek ve bir¢ok se¢imin
arasinda medya bombardimanina tutulmus potansiyel miisterilerine net mesajlarla ulasmak
ister. Boylesine karmasik ve uzmanlagsmanin yogunlasti1 pazarlama sartlarinda, miisterilere

acik ve tutarh bir sekilde nasil ulasilacag isletme agisindan 6nemlidir (Clow ve Baack, 2004,
s.4).

Pazarlama iletisiminin kapsaminda yer alan; kimin, hangi kanalla, kime, ne zaman, hangi
mesaji iletecegi ve alicida ne tiir bir etki yaratilacagi sorunu detayli ve kapsamli arastirmalarla
bu aragtirma sonuglarina uygun strateji ve taktiklerin olusturulmasini zorunlu kilar (Schultz ve
Tannenbaum, s.32). Bu stratejinin belirlenmesine iligkin siire¢, oldukca kapsamli ve karmasik
bir dizi islemi zorunlu hale getirir. Cok sayida ve gesitte verinin derlenerek, analiz
edilmesinden rakiplerden farklilasmak i¢in belirlenecek taktiklere kadar cevaplanmasi
gerecken sayisiz soru soz konusudur (Yildirnm ve Erten, 2007, s.236). Aynmi zamanda

giiniimiizde artik pazarlama iletisimi kurallar1 da degismistir.
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Joachimstahler ve Aaker, (1997, s.3) ABD’de uzun zamandir marka insa c¢aligmalarinin
kose tagini reklamlarin olusturdugunu ancak bu gelenegin artik degistigini vurgular. Parcalara
bolme ve yiikselen maliyetler, televizyon gibi geleneksel medya araglarindaki pazarlama
iletisimi ¢alismalarini kisitlamaktadir ve artik dogrudan reklamciligi devre dis1 birakan yeni

iletisim kanallar1 da pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda kullanilmaktadir.

Pazarlama stratejisinde, Ozellikle tutundurma faaliyetleri kapsaminda olusturulan reklam
stratejilerinde dogru hedef kitleye dogru mesaji ileterek istenilen tutumu olusturabilmek igin,
medya seciminin ve bu medya(lar)da saglanacak olan iletisim ritminin titizlikle belirlenmesi
ve uygulanmasi gerekir. Bunun saglanabilmesi i¢in dogru pazarlama stratejisine uygun bir
medya stratejisinin belirlenmesi zorunludur (Barban vd., 1997, s.14).
Rossiter ve Danaher de (1998, s.1) bu goriise paralel olarak medya planlamasinin medya

stratejisini ve bu stratejinin medya planindaki uygulamalarini igerdigini belirtmektedir.

Medya stratejisinin gerekli girdileri ve altyapisi pazarlama stratejisi 6gelerince saglanir ve
birbiriyle iliskili dort eylemden olusur; bunlar hedef kitlenin se¢imi, medya amaglarinin
belirlenmesi, uygun medyanin se¢imi ve medya programlamasmin yapilmasidir. Medya
planlamas: ise, reklam stratejisi, pazarlama stratejisi ve medya stratejisinin bilesenleriyle
olusturulur (Odabasi ve Oyman, 2007, s.116-117). Reklamcilarin pazarlama stratejisine uygun
olarak mesajlar1 olusturmasinin ardindan siire¢, mesajlarin aliciyla bulugsmasini saglamaya
yonelik calismalarla devam eder. Bu asamada yapilmasi gereken ii¢ 6nemli islem vardir.
Medya planlamacisinin, medya satin almacisinin ve medya kurulusunun iistlendigi bu islemler
sirastyla; reklam mesajinin hedef kitleye en etkin kanallarla iletilmesi i¢in uygun medyalarin
planlanmasi, medyada mesajin yayinlanmasi i¢in reklam/medya ajansina mecra satilmasi ve

mesajin iletimi i¢in zaman ve yer satin alinmasidir (Katz, 2003, S.7)28.

Tiim kavramlar1 birlestirmek gerekirse, gondericinin (isletmenin/kurumun) mesaji,
pazarlama bilesenleriyle olusturulur ve reklam diliyle kodlanir. Reklamla bezenmis pazarlama
Mesajinin alict ile (miisteri/tiiketici) bulustugu yer ise medyad1r.29 Bu yerin tiiriinii, 6zelligini,

zamanini, mesajin hangi alictyla nasil bir araya gelecegini ise medya planlamasi belirler.

Rossiter ve Danaher (2003, s.xi) medya planlamasi kavraminin kapsamini ikiye ayirir.

Birincisi, Medya Planlama, markanin yaratici ¢alismalarinin ve reklam hedeflerinin miisteri

2 By islev, Medya Planlamasinin ve Medya Planlamacilarin 6nemine isaret etmektedir. Bu durum ileride ayrintilariyla ele
almacaktir.

» Medya burada gelencksel anlaminda kitle iletisim araglari degil Katz’in degindigi gibi bir mecra olarak
sayilabilecek ve bir pazarlama mesaj1 iceren herhangi bir ortam olarak kullanilmalidir. Katz’a goére spor
stadyumlarindan magazalara, havaalanlarindaki monitorlerden, sponsorluk veya promosyon {iriinlerine
tiketicilerin satin alma davramiglarina etki edecek mesajlar iceren her mecra medya olarak
tanimlanabilir.(Katz,2003;xv)
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veya nihai tiikketiciyle olabilecek en iyi ve en etkin yolla bulugmasinin formiile edilmesidir.
Ikincisi de bu stratejinin titizlikle ve uygun bir maliyetle uygulanmasidir.Medya
planlamasimin reklam ve pazarlama hedefleriyle olan karsilikli etkilesimine vurgu yapan
Barban, Cristol ve Kopeck’e gore ise medya planlamasi (1995, s. 6); reklam zamaninin ve
yerinin reklam ve pazarlama hedeflerine ulagilmasindaki etkisinin tespit edilip bu zamanin ve

yeri ayarlanma siireci olarak tanimlanabilir.

Medya planlama meslegini pazarlama, psikoloji, eglence sektorii, hukuk, arastirma ve
teknoloji unsurlari ile planlamacinin duyarl ve yaratici anlayisini insan boyutunda bir araya
getiren bir meslek oldugunu belirten Sissors ve Baron’a gore (2008, s.19) planlamaci, hem
saticinin hem de miisterinin roliinii oynar ve bu iki rol her an an doniistimlii olarak birbirini
izleyebilir. Satis roliinde planlamaci, reklamvereni ve ajansim1 en etkili medya planini
gelistirdikleri konusunda ikna etmelidir. Medya planlamacit ayni zamanda medya satis
temsilcilerinin miisterisidir. ~ Bu temsilciler kendi dergi, gazete, televizyon ve diger
mecralarinin sdz konusu planda yer almalarini isterler. Ozetle, bir medya planlamacinin

temel gorevi reklamverenin medya biitgesini en elverisli sekilde kullanmaktir.

Sissors ve Baron, medya planlama siirecinin, ‘“Markami veya hizmetimi, potansiyel
miisterilere anlatacak reklamlar1 en iyi hangi aragla iletebilirim?” sorusunun cevabindan
olusan kararlar serisini igerdigini ifade ederek medya planlamasini tiiketiciye en etkin medya
aracilifiyla ulagma ¢abasi olarak tanimlar. Buna gdre bir medya planlamacisinin cevaplarini
aramasi1 gereken sorular sunlardir: “Ulasilmas1 gereken yaklasik kag potansiyel miisteri var?
/Reklamlar hangi medyalarda yaymlamali? / Reklamlarimi hangi aylarda yayinlamali? /
Reklamlar, nerelerde hangi pazarlarda ve bolgelerde yaymlanmali? / Reklamlarin bir aylik
zaman diliminde ka¢ kere izlenme/okunma olasilif1 var? / Bu reklamlar i¢in her mecraya

ayrilmasi gereken biitgenin boyutu nedir? (Sissors ve Baron, 2002, s.3)
2.2. Medya Planlamanin Reklameihkla fliskisi

Reklamcilar, bir kisi, kurum, mal, hizmet ya da diislinceye dair hedef kitlenin tutum ve
davraniglarina etki etmek, hedef kitleye bilgi vermek gibi amaglarla irettikleri reklamlar
cesitli iletisim kanallar1 araciligiyla hedef kitlelere ulastirir. Reklam ile hedef kitle arasindaki
bu iletisim kanalinin etkin iglemesi i¢in reklam mesajinin dogru hedef kitleye, dogru iletisim
kanalar1 araciligiyla, dogru bir sekilde ulastirilmasi gerekmektedir. Bunun yolu ise dogru bir

medya planlama stirecinden gegmektedir (Elden, 2009a, 467).

Steel, (2000, s.12) 1990’da The Economist dergisi tarafindan yapilan bir arastirmada yer

alan “ortalama bir Amerikalinin medyanin tamami géz 6niinde bulunduruldugunda giinde ii¢
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bin reklam mesajina maruz kaldig1” bulgusuna atifta bulunarak giiniimiiz reklamciliginda
genellikle el bombasiyla alabalik yakalamaya calisildigini belirtir. Steel, giiniimiizde reklam
mesajini tiikketicinin hafizasina yerlestirmenin zorlugunu ve planlamanin énemini sOyle ifade
eder:
“Alabalik yakalamanin pek ¢ok yolu vardir. Bunlardan egitim veya ustalik gerektirmeyen bir tanesi, bir el
bombasi alip pimini ¢ektikten sonra havuza atip patlaymnca baliklar fileyle toplamaktir. Pek ¢ok sirketin
geleneksel reklam tarzi budur ama mali sinirlar, miisterilerin dikkatini ¢ekmek ve muhafaza etmek igin
artik daha becerikli ve zekice yollar bulmak zorunda olduklar1 anlamina gelir.”

Clow ve Baack (2004, s.162), son zamanlarda reklam yoluyla tiiketiciye ulasilan kanal
mecra ¢esitliliginin arttigini, reklamlarin artik sadece televizyon, radyo gazete ve dergi gibi
geleneksel kitle iletisim araglariyla degil ayni zamanda agikhava, dogrudan postalama
(mailing), internet, tekstil tiriinleri, tele-pazarlama programlari, cep veya sabit telefon vb.
mecralarda siklikla yer aldigini belirtir. Bu durum reklamciliga yeni yaklasimlar getirmekte,

potansiyel miisterilerle yeni kodlamalarla iletisim kurulmasini da beraberinde getirmektedir.

Sasser, Koslow ve Riordan’in Detroit ve New York’ta 309 reklam ajansindan toplam 872
reklam kampanyasinin incelendigi arastirmasinda, farkli medya paletlerini ve o6zellikle
interaktif ve yeni medya araglarini kullanmanin kampanyalarin etkinligini arttirdig1 tespit

edilmistir.(Sasser vd., 2007, 5.237)

Sissors ve Baron (2002, s.4); geleneksel, geleneksel olmayan ve 6zel amagh olmak iizere
tice ayrilan medya tiirlerinin ¢esitlendigini, bir yandan toplumun da stirekli degistigini ve buna
gore de dogru hedef kitleye ulagsma ediminin karmasik siirecler igerdigine dikkat ceker.
Gegmiste pazarlamacilarin tiim medya stratejilerini televizyon, gazete, dergi ve radyo gibi
geleneksel olarak siniflandirilan medyalarin iizerine kurduklarini ancak giiniimiizde bununla
yetinemeyeceklerini belirtir. Sissors ve Baron, giiniimiizde satin alma davraniglarinda da
tespit edilen degisiklikler bulundugunu; onceleri, pazara yeni sunulan bir triiniin TV, gazete
gibi geleneksel mecralarda tanitildigini ve tiiketicilerin marketlerde, aligveris merkezlerinde
bu tanitilan yeni {iriinii satin aldiklarimi ancak gilinlimiizde tiiketicilerin iiriin hakkinda daha
cok bilgi aradigini, Ornegin bircok tiiketicinin bir {irlinii satin almadan Once internetten
arastirdigin1 vurgulamaktadir. Bu goriis, tiikketici davraniglar ve tiiketicilerin reklam mecralari
hakkindaki kanaatleri {lizerine yapilmis bazi arastirmalarda da ortaya ¢ikan bir durumdur.
Ornegin, Nielsen’in 2009 yilinda yaptig1 bir arastirmaya gore, TV de reklami gordiikten sonra
internette arama yapanlarin orani %57, g¢evrimigi reklamdan 6nce TV reklamini gorenler
%66’°dir. TV reklamindan 6nce online reklami gérenler ise %59°dur. Ozetle internet ve TV

reklamlart birlikte kullanildiginda daha etkili olmaktadir (Capa, 2009, s.45). Bu veriler her
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mecranin farkli 6zellikleri bulundugu ve hedef kitleye ulasilirken tek bir mecranin yeterli
olmayacagi, farkli mecralarin farkli amaglarla ve bir arada kullanildigini gostermektedir.
Mencet’in (2008, s.118-123) Tiirkiye’de bir iiniversitenin iletisim fakiiltesi 6grencilerinin
reklam mecralar1 hakkindaki kanaatlerini 6lgen calismasinda elde ettigi bulgular da onceki
aragtirma bulgularmi destekler niteliktedir. Ogrencilerin en ¢ok TV reklamlarm ilgiyle takip
ettikleri, kendilerine yoneltilen tiirdes marka ve irlinlerin en ¢ok TV’de yaymlanan
reklamlarin1 hatirladiklar1 ama buna ragmen bir {iriin satin almadan 6nce TV reklamlarinda

sunulan bilgilere glivenmek yerine internette arastirma yaptiklari ortaya cikmugtir.®

“Bir Medya Planlamaci reklam mesajlarinin dagitilmasini saglamaktan bagka bir sey
yapabilir mi?” sorusunu tartisan Sissors ve Baron (2008, s. 65) bir¢ok medya profesyoneline
gore planlamacilarin; dikkatli medya se¢imi ve zamanlama, satis firsatlarinin en fazla oldugu
pazarda reklamin uygulanmasi, reklamin tekrar edilmesi ve diger stratejik faaliyetlerde
bulunarak reklamverenin hedefine ulagsmasini saglayabildigini diisiindiigiinii belirtir. Katz da
(2003, s. xv) medya planlamanin, spor stadyumlarindan magazalara, havaalanlarindaki
monitdrlerden, sponsorluk veya promosyon iiriinlerine, medya olarak tanimlanabilecek her

mecray1 iletisim planlamasina dahil eden bir etkinlik oldugunu belirtir.

Reklam mesajlarinin hedef kitleye en etkili bigcimde, en kisa siirede, minimum maliyet ve
maksimum doyumla ulagilmasi arzulanir. Ancak giiniimiizde durum ge¢mise kiyasla daha
karmasiktir ¢iinkii 1980’11 y1illardan itibaren insanoglunun hayatini etkisi altina alan teknolojik
gelismeler medya ¢esitlenmesini de beraberinde getirmis ve ¢ogalan alternatiflerle yenilik

arayiginin etkisi, medya planlama siirecini daha da zorlagtirmistir (Firlar, 2008, s.160).

Ozetle, iletisim teknolojilerinde yasanan basdondiiriicii gelismeler, yeni Kkitle iletisim
araclarinin giinliik hayatta kullanimina ve bu araglarin kullaniminin yayginlasarak pazarlama
iletisiminin hizmetine girmesine; dolayisiyla mecra c¢esitliginin artmasina ve mecralarda
kullanilan iletisim kodlarinin daha karmasik hale gelmesine yol agmistir. Bu durum pazarlama
mesajlarinin dogru hedef kitleleriyle dogru yerde ve zamanda bulusmasi gerekliligini ortaya

koymakta ve dolayisiyla medya planlamasinin 6nemini arttirmaktadir.

%0 Arastirmada, reklam mecralari arasinda en ¢ok ilgi duyulandan en az ilgi duyulana dogru yapilan siralamada
ve en fazla bilinen reklamlarin yayinlandigi mecralarin siralamasinda Televizyon 6nde gelmektedir. Ancak,
ogrencilerin satin alma siirecinde TV reklamlarinin etkisi en son sirada (%6,7) olarak yer almistir.
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2.3. Medya Plani Olusturma Siireci

Reklamcilarin medyadan talebi tiiketicilerin medyadan taleplerinden farkli olarak daha
esnektir. Fiyat degiskeni disinda haftanin belirli giinleri mevsimler, genel ekonomik kosullar,
reklam piyasalarinin talebi i¢in etkili faktorlerdir (Soylemez,1997, s.27). Baska bir deyisle
pazarlama hedeflerine uygun olarak tespit edilen ve tliketiciye ulastirilmak istenen mesajin,

iletilecegi ortam, zaman, erisim ve siklik degerleri vb. faktorler medya planini etkilemektedir.

Medya Plani, Pazarlama yoneticisinin, pazarlama hedefleri ile ilgili verdigi bilgiler temel
alinarak hazirlanan reklam ve medya stratejilerinin koordinasyonuyla olusturulur (Odabas1 ve
Oyman, 2002, s.116). Medya planlama uzmaninin pazarlama problemleri, ¢6ziim Onerileri,
hedefler, pazarlama iletisimi bilesenleri, toplam pazar biiyiikligii ve payi, dagitim kanallari,
miisteri hizmetleri, satis ve fiyat politikalari, potansiyel miisteriler vb. hakkinda bilgi sahibi
olmasi planin saglikli bir sekilde olusturulmasi acisindan onemlidir. Bu alanlar iizerinde
yapilan arastirmalardan sonra ikinci asamada, reklam kampanyasi stratejisi ve ozellikle de
yaratici stratejiye iliskin veriler 6n plana cikar. Reklam hedefleri, reklam mesaji, iirliin ve
marka Ozellikleri, konum, 6zel amaglar vb. degiskenlerin dikkate alindigt bu asamada,
reklamverenin pazarlama stratejisi ve hedefleri ile reklam kampanyasi stratejisi ve
hedeflerinin kesisme noktalar1 dikkate alinir.  Medya planlamacisinin dikkate almasi gereken
bir diger nokta ise yeniden yapilanan diinya diizeninin belirleyicilerinin medya planlama
stirecine etkileridir (Firlar, 2009, s.45). Sektordeki medya planlama siirecinden bir 6rnek
aktarmak gerekirse, Tiirkiye’de faaliyet gosteren bir medya planlama ve satin alma ajansinin
temsilcisi, bu siireci su sekilde agiklamaktadir:

«...Oncelikle reklamverenin pazarlama ve iletisim hedeflerini anlayip, hedeflenen kitlenin medya tiiketim

aligkanliklarini derinlemesine inceliyor, tiiketiciye ulagabilecegimiz "touchpoint"leri belirlemek adina farkl

arastirmalardan faydalaniyoruz. Bunlarin basinda da aragtirma birimimizin gergeklestirdigi tiiketici i¢goriisii
ve medyadaki trendleri takip eden arastirmalar geliyor. Mecra segimlerimizi etkileyen diger unsurlar arasinda
da rekabetin medya kullanimlar1 ve tabii ki biitge optimizasyonu saglamak adina bin kisiye ulasim maliyetleri
geliyor. Gegmis donemlerde yapilan kampanyalarda mecralardan elde ettigimiz geri doniisler de yeni
kampanyalara 151k tutuyor... Medya planlama calismalarimiz stratejik planlama disiplinimiz olan Navigator
strecinden gegilerek hazirlanmaktadir. Kategorinin ve markanin pazarlama stratejilerinin incelenmesiyle
slire¢ baglar. Tiketicinin demografik, yasam tarzi ve medya tiiketim aligkanliklarinin incelenmesini takiben
iletisim kanallar1 belirlenir ve bu kanallarda yapilacak yaratici uygulama fikirleri iiretilir. Satin alma siireciyle

birlikte detay planlamaya gegilir. Kampanyanin hayata gegmesiyle belirlenen hedeflere ulasilip ulasilmadig

takip edilir. Planlama ekiplerine tiim bu siiregte aragtirma ve stratejik planlama boliimii dijital planlamada

uzmanlasmis ekibimiz destek verir...” (ReklamZ Basin Biilteni, 2009)

Belch ve Belch Medya Plani gelistirme siirecini agsagidaki gibi semalandirmaktadir.
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Amag: Pazarlama siirecini
Pazar1 ve kurulusu/markay1
kriterlere gore 6lgmek:

1- Pazarin toplam  biyikligi

kurumun pay1

anlamak.

asagidaki

Ve

2- Satis gegmisi, licretler ve kar durumu

3- Dagitim uygulamalari

4- Satis yontemleri

5- Reklam kullanim

6- Beklentilerin tanimlanmasi

7- Uriiniin yap1s1

J L

Pazarlama Stratejisi Plam

Amag: Asagidaki hususlar

degerlendirilerek bir ya da birden

fazla pazarlama sorununu g¢ozecek

bir plan gelistirmek.

1- Pazarlama amaglari

2- Uriin ve 6deme stratejisi

3- Stratejinin dagilimi

4- Pazarlama karmasinda
kullanilan bilesenler

5- Pazar segmentindeki “en iyi”nin

tanimlanmasi

Yaratici Strateji Plam
Amag: Asagidaki hususlar
degerlendirilerek reklamlarda
kullanilacak olan iletisim
bi¢imine karar vermek
1- Uriin tiiketicinin ihtiyaglarina
nasil cevap veriyor?

2- Uriin reklamcilikta nasil
konumlandirilacak?

3- Kopyalanmus igerikler
4- Her reklamdaki spesifik
amaglar

5- Reklam sayisi ve biiyiikliigii

¥

v

v

Medya Amagclarim Diizenlemek

Amag: Pazarlama amaglarini ve stratejilerini medya araciligiyla ulagilabilecek hedeflere doniistiirmek

w
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Medya Stratejilerini Belirlemek

Amag: Medya amaglarmi genel yol haritasina planlamacilarin  se¢imlerini ve medya kullanimlarini  kontrol
edebilecekleri bir yol haritasina doniistirmek

v

Medya Simiflarinin Se¢imi

Amag: Belirlenen kriterleri yerine getirecek en iyi medya siiflarini tespit etmek. Medya araglarmin segimi ve
kiyaslanmasi siireci, dergi gazete radyo, televizyon vb. mecralarin se¢iminin karar verildigi siiregtir.
“medyalararasi kiyaslama” olarak adlandirilir. Bu kiyaslamada hedefin boyutu en énemli kriterlerden biridir.

Bu analiz

y

sorulara cevap aranir:

B Simf i¢i Medya Araclarinin Secimi
Amag: Onceden belirlenmis kriterlere gore sinif i¢i medya araglarini kiyaslamak ve segcmek. Bu siiregte asagidaki

1- Eger dergi reklam yapilacaksa hangi dergilere reklam verilecek?
2- Eger TV reklami segilecekse hangi a. Analog mu kablolu mu? b. Ag ya da spot televizyon mu? c. Eger ag ise hangi
programlar? d. Spot ise hangi pazarlar?
3- Radyo ya da gazete reklami yapilacaksa a. Hangi pazarlara yonelik olacak? b. Yerel medyadaki satin almalarda
hangi kriterler uygulanacak?

A 4

y

A\ 4

1- Ne tiir sponsorluklar

paylasimli, katilimei vd.)

Olgiide olacak?

giinlerde yayinlanacak?

icinde mi yoksa

arasinda m1?

Medya Kullammm Kararlari - Yayin
(tek,

2- Erisim ve siklik seviyeleri hangi

3- Takvim: Reklamlar hangi ay ve

4- Yerlestirme ve spotlar: Program

programlar

Medya Kullammm Kararlari - Basin

1- Yayinlanacak reklam sayisi
yayin tarihleri

2- Yerlestirme:
edilen bir konum olup olmadigi

3- Ozel reklam

(katlamali dortli  reklam,
sec¢imi, tam sayfa reklam vb.)
4- Hedeflenen erisim ve

seviyeleri

Ozel olarak tercih

uygulamalari

renk

siklik

Medya Kullammm Kararlari —
Diger Mecralar

1- Acikhava:

a. Cografi acidan Pazar
boliimlenmesi ve dagitim plani

b.Agikhava mecralarinin kullanim

bigimleri

2- Dogrudan posta ve diger

medyalar: Bu tiir medyalara

uygulanacak 6zel bir plan olup

olmadigt

Sekil 2.1. Medya Plam1 Gelistirme Asamalar
Kaynak: Belch ve Belch, 2001, s.307
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Medya planlama siirecini etkileyen bir¢ok faktor bulunmaktadir. Firlar, bu faktorleri Sekil

2.2.de soyle semalandirmaktadir.

Reklam Ajansi acisindan

e [letisim etkinligi
e  Prestij

Reklamveren acisindan

Acil Satig Hedef Kitle agisindan

Uzun vadede satig
Tiiketici destegi
Bilgi aktarimi

o Medya tiiketim
aligskanliklari
e Icsel/digsal uyaranlar

Medya Planlama
Stireci

lrnaj e Satin alma davranisini
Dagitim Destek . vranty

. . etkileyen faktorler
Deneyimlerin

. L]
dikkate alinmasi Reklam ortamlar: acisindan

Renk

Baskiya hazirlik siireci
Editoryal cergeve

Yayin politikasi

Yayin kalitesi

Yaratici stratejiye uygunluk

Sekil 2.2. Medya Planlama Siirecinin Yoniinii Belirleyici Rol Oynayan Faktorler
Kaynak: Firlar Giineri, B., 2009, s.19

2.4. Medya Planlama Parametreleri

Medya planlama, farkli medya tiirlerinin farklt medya araglarinin ve bunlarin tekrarlanan
kullanimlarin1 igeren bir siiregtir. Slire¢ sonunda ortaya konan ¢oklu yapi, ulasilan birey
sayisini arttirirken “tekrar” yardimiyla hafizalarda kalicilig1 da destekler. Boylelikle de toplam
planin basarisinin optimize edilmesine destek verilirken en kisa siirede en diisiik maliyetle en
fazla sayida bireye erisim hedeflenir (Firlar, 2009, s. 5) Firlar’in burada degindigi tekrar
sayis1 ve erisim konulart medya planlama parametreleri ile ilgilidir. Rossiter ve Danaher
medya planlamanin ii¢ temel parametresi oldugunu belirtir. Bu parametreler; erisim, siklik ve
reklam dongtileridir. Bu parametreler belirli durum veya uygulamalara bagli olarak degisen ve
farkli sayisal degerlerden olusurlar. Bir medya plani olusturulurken erisim, siklik ve reklam

dongii sayisinin sayisal degerlerine karar verilmesi gerekir.

Rossiter ve Danaher (1998, s.1-2) gelistirdikleri medya planlama balonuna goére bu
parametrelerin birbirleriyle uyumlu dlgiilerde kullanilmasi gerekmektedir. Bu {i¢ parametreye

yiiklenen degerler, medya planinin ulasacagi hedefin yoniinii ve stratejinin bagarisini
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dogrudan etkilemektedir. Ayrica her kitle iletisim aracinin erisim ve siklik degeri birbirine

gore degismektedir. Bu durum, medya planinda kullanilan mecra se¢imlerini etkilemektedir.

Erisim

Bir reklam dongiisii
igerisinde reklam

mesajinin
sunuldugu toplam
birey say1st Reklam
Siklik Dongiisii
Bir reklam dongiisii Sayisi
igerisinde hedef
kitlede bulunan Kampanya

izleyici bagina

i¢in
diisen reklam sayisi

planlanan
periyod

Sekil 2.3. Rossiter ve Danaher’in Medya Balonu
Kaynak: Rossiter ve Danaher, “The Media Balloon”, 1998, s.2

Erisim ve siklik degerleri, ulasilacak olan hedef kitlenin 6zelliklerine gore de degisecegi
icin dogrudan reklamin igerigini de etkileyecektir. Bu nedenle medya plani hazirlarken bu

parametreler lizerinde dnemle durulmasi gerekmektedir.

[zleyici birikimine dair bir 6l¢iim olan erisim, planlamacilara uygun oldugu diisiiniilen belli
bir siire zarfinda reklami en az bir kere kac¢ farkli potansiyel miisteri ya da evin gdrecegi
bilgisini verir. Erisim genellikle planlamacinin iletisim kurmak istedigi kisilerin bir evrendeki
yiizdesi olarak ifade edilir. Erisimde her kisi sadece bir kere sayilir (Sissors ve Baron, 2008,

5.118-119)

Siklik ise, genellikle dort hafta veya bir kampanya donemi gibi, belirlenen bir zaman
diliminde ve bir kanalda, bir izleyicinin reklam1 kag kez izleyebilecegi beklentisidir. Izlenme
siklig1, bir reklam kampanyasinin ulasabilecegi olast katlanmis toplam ev sayisinin (insanlar
genellikle gece boyunca birden fazla program izlediklerinden, bu toplam, katlanmis sayilari
da kapsar) katlanmamis (bir kez sayilmis) net ev sayisina boliimii ile elde edilir. ( Babacan,
2008, 277) Siklik iletisim ritmini belirleyen bir 6ge olmasi itiybariyle énemli bir kavramdir.
Aksoy (2005, s. 201), yogun enformasyon arasinda tiiketicinin kalbine ve zihnine yonelmenin

daha fazla 6nem kazandig1 giinlimiizde, 6zellikle pahali iiriin gruplarinda ya da hizmet ve
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dayanikli tiiketim mallarinda marka vaadini hatirlatmak i¢in kisi basina 3 kurus harcamak
yerine daha dar bir gruba daha yogun enformasyon iletimiyle daha anlamli izler birakabilecek

iletisim yatirnmlarinin daha verimli oldugunun ortaya ¢iktigini belirtir.

Reklam dongiisii ise, belirli bir zaman diliminde yayinlanan reklam sayisini ifade eder. Bu

zaman dilimi genellikle bir y1l olarak kabul edilir (Rossiter ve Danaher, 1998, s.3)

“Az kisiye ¢ok siklikta ulasmak m1 yoksa ¢ok kisiye daha az siklikta ulagsmak mi1?”’ sorusu
medya planlama uzmanimin cevabini bulmasi gerektigi 6nemli bir sorudur. Aksoy (2005,
5.87), bireylere bir mesaj1 defalarca aktarmanin “mesajin zihinlere kazinmasi1” kapsaminda da
ele alindiginda etkili oldugu disiiniilerek uzun yillardir bir reklam mesajinin kisa bir zaman
dongiisii icerisinde defalarca tekrarlandigini belirtir. Bu goriis, kitle iletisim ¢alismalarinin
basladigi ilk donemden giliniimiize kabul gérmistiir. Nitekim Fiske (2006,s.22 ve s.26-27) ,
“lletisim Calismalarina Giris” adli eserinde Shannon ve Weaver’m Iletisim Modeli’nde yer
alan “Tekrar” 6gesine vurgu yaparak Tekrar’in; hata bulma, kanal yapisi ve giiriiltii, iletinin
ya da izleyicinin dogasindan kaynaklanan uygulamadaki iletisim sorunlarini ¢ézmeye

yardimci oldugunu belirtir.

Bir reklam mesajinin kisa bir zaman dongiisii igerisinde defalarca tekrar edilmesi” yontemi
giiniimiizde yogun olarak kullanilsa da “Frekans mi Erisim mi ?” sorusuna farkli cevaplar
verilmeye baslanmistir. Aksoy’un 1979°da Association of National Advertisers (ANA)
tarafindan yaptirilan Effective Frequency adli c¢aligmasinda yogunlagsmanin (frekans)
erisimden daha Onemli oldugu tespit edilirken® A.C.Nielsen’in 1995 yilinda yaptig
calismada bir dongii igerisindeki tek frekansin yeterli oldugunun kanitlanmasina ve Colin Mc
Donald, Erwin Ephron gibi planlama uzmanlarinin tespitlerine atifta bulunarak bunun bir net
cevabr olmadigim belirtir. Onemli olan ulasilmasi gereken hedefin 6zelliklerine uyumlu bir
medya plan1 hazirlamaktir. Nitekim Krugman’in goéz hareket olclimleriyle yaptigi deney
sonuglarina gore bir izleyicinin reklam mesajint algilama siireci 3.izlenimde sona ermektedir.
Ucgiincii izlenimden sonraki izlemeler etkisizdir (Heath, 2001, s.23 ; Ephron 1995, s.18’den
aktaran Aksoy, 2005, s.87 ; 5.110)

Frekans ve erisim konusunda mecralarin teknik ozelliklerinden kaynaklanan farkliliklar
bulunmaktadir. Ornegin kisa siireli ve daha diisiik maliyetli radyo reklamlarinda spot sayisini
arttirarak bir kisiye defalarca ulasilabilmek miimkiinken, dergi ya da gazete gibi bir kisi

tarafindan bir defada tiiketilen mecralarda frekans degeri dogal olarak diisiik olacaktir. Ancak

1 Bu calismaya gore bir satin alma ¢evriminde izleyicinin reklam spotunu bir defa gérmesinin bir etkisi olmayip, frekans
degerinin en az 3 olmasi gerekliydi.
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bu mecralarda da erisim degeri yiiksektir. Hangisinin daha etkin oldugunun kesin bir cevab1

olmay1p, ulasilan hedefin 6zelliklerine gore degismektedir (Belch ve Belch, 2004, s.330)

Bir medya plani biitgeye bagli olarak bir¢ok insana birka¢ kerede mi yoksa birka¢ insana
birgok kerede mi sorusunun cevabi verilerek hazirlanir (Rossiter ve Danaher, 2003, s.1).
Medya Planlama parametreleri olarak kabul edilen erisim, siklik ve reklam dongiisii en yalin
haliyle bu sorularin cevaplariyla olusturulan medya planinin formiillerini belirleyecektir. Eger
olabildigince ¢ok kisiye ulasilmasi hedefleniliyorsa erisim degeri (ulasilacak kisi sayisi)
yiiksek tutularak, mesajin iletim sikligi diigiik tutulacaktir. Eger dar bir hedef kitleye hitap
edilecekse, erisim degeri diisiik fakat frekans degerleri yiiksek tutularak hedef kitlede istenilen
tutum degisikligi saglanmaya calisir. Yillik reklam dongiisii ise bu erisim ve frekans
degerlerinin zaman serisi igerisinde hedef kitleye iletilmesini belirler. Medya planini
olustururken, yukarida agiklanan “birka¢ defada bir¢ok kisiye mi, bir¢ok kisiye birka¢ defada
m1?” sorusunu sorarken genellikle bu iki se¢enek arasinda bir tercih yapmak gerekmektedir.
Ciinkii reklam harcamasi dolayisiyla medya plani sabit bir biitgeyle hazirlanmaktadir ve
biitgenin sundugu imkanlar sinirlidir. Medya planlamasini bu derece dnemli kilan Rossiter ve
Danaher’in belirttigi gibi “olabilecek en uygun biitceyle, mesaji, dogru hedef kitleye dogru
yerde ve zamanda iletme” g¢abasi olmasidir (Rossiter ve Danaher, 2003, s1-5 ve Sissors ve
Baron, 2008, s.145).

2.5. Medya Planlamada Ol¢iim Teknikleri ve Biitce

Sissors ve Baron’a gore (2008, s. 374) bir medya planinin degeri belirlenmis pazarlama
hedeflerine en az miktarda fireyle ve en diisiik maliyetle ne kadar iyi ulasildigiyla alakalidir.
Planin basarisin1 belirleyen kriterler; erisim, siklik ve hedef pazarin reklamla karsilasma
olanag1 gibi kavramlara baghdir. Belirlenmis biitce dahilinde hedef pazarin reklamla briit
karsilasma olanag: ile birlikte, o briit karsilasma ile iliskili siklik ve erigim, etkili bir medya
planiin ¢ekirdegini olusturur. Medya planlama uzmani; maliyet ve dagitim arasindaki en
uygun iliskiye ulagsmak icin ¢esitli medya alternatiflerinin maliyetlerini karsilagtirmay1 iceren

bir siireci takip etmelidir.

Medya Planlamas1 parametrelerinin belirledigi mesajlarin iletim niceligi, Toplam
Oranlama Puan1 (Gross Rating Point- GRP) birimiyle ifade edilir. Bu birim ayn1 zamanda
blitce ve mesajlarin bin (ya da bir) kisiye ulastirilmasindaki maliyeti hesaplanilirken de

referans alinir. Medya Planinin bu birimlere gore olusturulmasi sebebiyle Toplam Oranlama
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Puani (GRP), Bin Kisilik Maliyet (Cost Per Thousand- CPT) ve Briit Izlenim (Gross

Impressions - GI) kavramlarini incelemek gerekir.

Toplam Oranlama Puani (GRP) degisik medyalarda ulasilan toplam Kkitleyi ifade eden
ancak reklami1 birden ¢ok kez gérmiis olanlar1 ayiklamayan bir dlgiidiir. GRP sonuglarini elde
etmek i¢in her program ya da yaymi kullanma sayisi ile ¢arpmak gerekir. GRP briit bir
degerdir. Ornegin %20 rating alan bir programda 4 haftalik bir kampanya siiresi boyunca 8
kez kullanim (gérme sayisi, frekans) olabilir. Bu durumda GRP 160 olarak hesaplanir

(Y1ildirim ve Erten, 2007, 5.231).

Bin Kisilik Maliyet (CPT) ise bin kisiye diisen maliyet hesaplamasidir. Bin eve ya da
kisiye erismenin masrafidir. Maliyeti izleyici oranina bdlmek ve sonucu 1.000 ile carparak

hesaplanir (Sissors ve Baron, 2008, s.74).

Reklamla briit karsilasma olanagi, baska bir deyimle, izleyici sayisinin toplami Briit
Izlenim (GI) birimiyle 6lgiiliir. Briit izlenme orani ya da briit karsilasma olanag,
planlamacinin reklam mesajinin agirligini nicel olarak ifade edebilmek i¢in tek bir rakam
kullanmasini saglar. Ancak bu rakamin diiplikasyonlu, baska bir deyimle bir kisinin birden

fazla sayilabilme ihtimali bulunmaktadir (Sissors ve Baron, 2008, s.115).
2.6. Medya Secimi ve Mecralar

Gerek pazarlama plani, gerek medya plant dogrusal bir siirecte islemez. Her iki plani
olusturan unsurlar bir diger planlama unsurunu etkiler, baska bir deyisle pazarlama planini ya
da medya planini olusturan her unsur hem birbiriyle hem de kendi iglerinde etkilesim
icerisindedir Pazarlama planinda yer alan {iriin 6zelligi unsuru, medya planini nasil etkiliyorsa
(bir gida iiriiniin reklami i¢in olusturulacak medya plani, bir tekstil iirliniinkinden ¢ok daha
farkli olacaktir) medya planinin i¢inde yer alan hedef kitlenin medya kullanim aligkanliklar
unsuru, bir diger medya plan1 unsuru olan uygun medyalarin se¢imini de etkilemektedir.
Secilen mecranin teknik ve kullanim 6zellikleri de medya planinda hatta pazarlama planinda
uygulanacak taktikleri etkileyebilir. Ayn1 zamanda kitle iletisim araglari, hem iktisadi yapilari
hem de teknik Ozellikleri itibariyle farkli frekans ve siklik degerleri sunmaktadir. Bu da
biitceyi ve reklam dongiilerinin tespitini etkilemektedir. Hatta kontrol edilemeyen dis faktorler
olarak da nitelenen ekonomik kosullar da mecra kullanimini etkilemektedir.(Barban vd.,1997,
s.15).

Medya planlama siireci televizyon, gazete, radyo dergi ve ayrica bu kategorilere giren

diger yayinlar gibi kitle iletisim araglar1 oldugu kadar transit reklamlar, elektronik billboardlar
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ve diger acikhava mecralarini da kapsayan genis bir medya se¢imini igerir. Bunlarin diginda
destek medya araclar1 olarak dogrudan pazarlama, interaktif medya, promosyonel {iriin
reklamlar1 ve satig yeri reklamlar1 (p.o.p) da bu siirecte secenekler arasinda olup hepsinin bir
arada kullanilmas1 gerekir (Belch ve Belch, 2001, s.304). Ornegin reklam araci olarak
kullanilmasmin ge¢misi 1940’11 yillara dayanan televizyon ayni anda goze ve kulaga hitap
edilebilmesi 6zelligi ile hedef kitleyi olaganiistii etkilemis ve reklamcilar tarafindan reklam
araclar icinde en gozde reklam ortami olarak yogun ragbet gérmiistiir. Aracin teknik
Ozellikleri itibariyle goze ve kulaga hitap etmesi hemen her evde bulunan bir televizyon alicisi
ile izlenebilir olmas1 yaymn akisi i¢cinde her yas her sosyo ekonomik ve kiiltiirel grubun
begenilerine uygun programlarin yer almasi vb. sebeplerle okuma yazma orani diisiik olan
kisiler dahil diger reklam araclarindan ¢ok daha biiyiik bir kitleyi kavramis ve aracin kullanim
siklig1 ve yogunlugu bu biiyiik kitle tarafindan arttirilmistir (Elden,2009a; s.124 ). Cappo’ya
gore (2004, 17-18), televizyonun toplumsal hayatta kullanimi giderek yayginlasan bir arag
olmasi, reklamciligin bir endiistriye doniismesindeki en biiyiik etkenlerden biridir. Ona gore
televizyon, tinlii yildizlar1 oturma odalarimiza kadar getirdigi gibi hala bizlerle birlikte olan

yeni birini daha bize tanitmistir; bu da televizyon reklamidr.

Televizyondan daha uzun bir ge¢misi olan gazeteler ise giliniimiizde hala en Onemli
enformasyon kaynagi olarak kabul gormektedir. Bu nedenle bir reklam araci olarak da
onemini korumaktadir. Gazeteleri dagitim alani yayin siklig1 ve icerigine gore siiflandirmak
miimkiindiir. Dagitim alani agisindan gazeteler yerel ulusal ve uluslar arasi olmak tizere 3’e
ayrilir. Yerel gazeteler yalmizca belirli bolgesel alanda yayinlanan gazetelerdir. Ulke
siirlarinin  tamamini  kapsayacak sekilde yayinlanan gazeteler ulusal gazeteler olarak
adlandirilir. S6z konusu ulusal gazetelerin tilke disinda satilmasi veya o iilkelerde basilmasi
uluslar arasi gazetelerin ortaya ¢ikmasi saglamistir. Reklamveren agisindan baktigimizda
yerel gazetelerin kiiclik ve bolgesel isletmeler tarafindan tercih edildigini tiim iilke ¢apinda
iretim yapan isletmelerin ulusal gazeteleri sectigini, uluslar arasi gazetelerin de global
kampanya yiiriiten firmalar tarafindan kullanildigini séylemek miimkiindiir (Elden, 2009a,
5.178 ve Kocabas ve Elden 2001, s.34). Son yillarda artan gazete sayis1 ve 6zellikle hafta sonu
ekleri ve 6zel konu ekleri de reklamverenlere genis mecra sunmaktadir. Gazetenin
okunduktan sonra saklanabilir 6zellige sahip olmasi ve ayni giin icinde birden c¢ok kisi

tarafindan okunabilmesi daha genis bir erisim degeri saglamaktir (Babacan, 2008, s.223).

Dergiler ise, belli tiirde secilmis izleyici kitlelerine erismekte oldukca basarili bir mecradir.
Dergiler, belli meslek gruplarina da ya genel anlamda sosyal gruplara 6zel yaymnlar sunmasi

itibariyle reklamverene hedef kitlesinde secici olma imkéani vermektedir. Dergiler, renk
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kalitesinin iistiinliigli, uzun Omiirli bir yayin olmasi ve Ozellikle yiliksek gelire sahip,
televizyonu daha az izleyen yiiksek egitimli kigilere ulasma gibi imkanlar vermesi nedeniyle
reklamverenler tarafindan tercih edilebilmektedir (Sissors ve Baron, 2008, 277). Bir dergi
grubunun bagkani, dergi mecrasinin avantajlarin1  “Markalar TV’lerde prime time’a
girebilmek i¢in birbirileriyle yarisirken dergide iist gelir ve kiiltiir grubundan kisilerin kisisel

prime timelarina ulagiyorsunuz” climlesiyle ifade etmektedir (Taskiran, 2009b, s.32).

Radyo da genis kitlelere ucuz maliyetlerle erisilebilmesi, program g¢esitliliginde genis
olanaklar sunmasi, taginabilir olmas1 ve uzmanliga ortam saglamasi bakimindan tercih edilen
bir reklam mecras1 konumundadir (Tikves, 2003, 5.299). Radyo, kulaga hitap etme 6zelligi ve
hizli bir sekilde biiylik kitlelere ulasabilmesi, her yastan her sosyo-kiiltiirel gruba reklam
mesajlarin1 gonderebilmesi, televizyona oranla ¢ok daha az maliyetler gerektirmesi gibi
sebeplerle reklamcilar tarafindan yogun bir sekilde tercih edilen bir reklam araci

konumundadir (Elden, 2009b, s.96)

Elden, (2009, s.221) giiniimiizde en hizli gelisme gosteren reklam mecralarindan biri olan
Acikhava ve transit reklam ortamlarin 6zellikle hedef tiiketicilerin reklami yapilan {iriin,
hizmet ya da markalarla giin boyu iletisim i¢ine girmeleri agisindan 6nemli bir kullanim
ozelligine sahip oldugunu vurgular. Elden’e gore bu ortamlarda yer alan reklamlarin alicisi
olan hedef kitleler, A¢ikhava ve transit reklam ortamlarinda televizyon ve radyoda oldugu
gibi reklami izleyip izlememe veya dinleyip dinlememe konusunda se¢cme sansina sahip
degillerdir. Giin i¢inde gegctikleri yollarda karsilastiklar1 billboardlar otobiis duraklari metro
istasyonlar1 vapur iskelelerinde ya da bindikleri ve yollarda gordiikleri toplu tasim araglar1 ve
taksiler {izerindeki ve igindeki reklamlari ister istemez gorecekler ve bu reklamlardan

etkileneceklerdir.

Internet ise birgok alanda oldugu gibi reklamcilikta da ¢igir agmus, reklamcilik
endiistrisinin yapisim degistirmis ve hizla degistirmeye devam etmektedir. Ustelik geleneksel
medyanin oldukga uzun bir siirede aldigi mesafeyi, internet reklamciginin ¢ok kisa siirede
aldig1 goriilmektedir (Vural ve Oz, 2007, s.221). 2009 yilinda ilk defa ingiltere’de dijital
mecralarin reklam pay1 televizyonun oniine ge¢cmistir (Cetin, 2009, s.106). Bu durum djijital

mecralarin geldigi noktay1 géstermek adina garpici bir gelismedir.

Ucgiincii ekran uygulamalar1 olarak da ifade edilen cep telefonlar1, reklamcilik sektdriine
yeni ve etkili bir mecra sunmaktadir. Reklam mesajlarinin hedef kitleye istenilen yer ve

zamanda ulastirilmasi, igerigi kisiye gore degisen kisa mesajlarin gonderilmesi, digiik maliyet



54

ile 6lgme ve degerlendirmenin diger mecralara kiyasla daha kolay gerceklestirilmesi cep

telefonlarini da etkili bir reklam mecrasi haline getirmistir (Giirel ve Bakir, 2006, 5.19-21).

Medya planlama siirecinde olusturulan medya sec¢imi kararlarimin  uygulamadaki
yansimalari ise, reklam mecralarina yapilan yatirimlarda kendini gostermektedir. Reklamcilar
Dernegi verilerine gore, 2009 yilinda reklam yatirimlari ve mecralarin bu yatirimlardan

aldiklar paylar asagidaki gibidir.

Tablo 2.1. 2009 Yii Reklam Yatirimlar: ve Mecra Paylari

Mecra Yatiriom (Milyon TL) Pay (Yiizde)
Televizyon 1,442 52,11
Gazete 746 26,96
Acikhava 198 7,16

Internet 182 6,58

Radyo 88 3,18

Dergi 72 2,60

Sinema 39 1,41

Toplam 2,767 100

Kaynak: Reklamcilar Dernegi (www.rd.org.tr) Erisim: 06 Mart 2010

Nielsen arastirma sirketinin yaptig1 aragtirmaya gore iilkemizde televizyona en ¢ok reklam
veren bir sirketin Aralik 2008 — Kasim 2009 tarihleri arasinda yayinlattigi televizyon
reklamlarinin toplam spot adedi 340.459 ve toplam siiresi 7.589.784 saniyedir. En ¢ok gazete
reklami veren sirketin yayinlattigi toplam gazete reklami sayist 2.021°dir. Bu say1 dergi
mecrasinda ise 572 adet, Agikhava’da 136 bin 690 iinitedir (Deger 2010, s.40 ve Cetin, 2010,
5.150).

Reklam pazarlarmin genislemesi ve reklamin kapsamina giren ugras alanlarmin artmasi
reklamin yalnizca TV ve basin reklamlariyla ugrasan bir sektdr olma 6zelligini yitirmesine
neden olmaktadir. Reklamciligin goriinimii ve 0zli de8ismektedir. Artik etkilesimli ve
multimedya gibi yeni bir medya ag1 etrafinda gelisen yepyeni bir iletisim ortaminda yapilan

reklamcilik geleneksel kitle iletisim reklamciliginin yerini almaktadir (Cakir, 2004, 5.168).
2.7. Medya Planlama ve Satin Alma Ajanslari

Medya planlama ve satin alma ajanslar1 Giris boliimiinde belirtildigi gibi reklamverenler
icin medya kuruluglarindan toplu reklam yeri ve zamani satin almakta; miisterilerine, stratejik

planlama, medya plan1 ve karmasi olusturma, arastirma gibi hizmetler vermektedir.

Cappo, (2004, s.46-47) medya planlama ajanslarinin ortaya ¢ikisi olarak, Gilbert Gross’un

1960’larin ortalarinda 6ne siirdiigii medyadan toptan alim fikrini genel olarak kabul goérmesi
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ve bugiin diinyanin en biiylik medya planlama ve satin alma aglarindan biri olan Carat
Worldwide’in  kurulmasim1  gosterir. Cappo’ya gore Carat, liste fiyatlarindan devasa
indirimlerle medya 6n alimlar1 yapmakta ve bunu miisterilerine satmaktaydi. Bu konsept,

Avrupa’nin her yerinde biiylik ilgi gérmiistl'ir.32

ABD’de ise medya uzmanlarinin medya
planlama ve satin alma isini bir ajans catis1 altinda yapmalar1 1994°te diinyanin en eski reklam
ajanst olan N.W.Ayer&Sons’un Media Edge ajansini kurmalariyla baslamis, WPP Group,
J.Walter Thompson ve Ogilvy&Mather’in medya departmanlarini birlestirerek Mindshare’i*
kurmasi, Omnicom DDB, BBDO ve TBWA’nin OMD’yi, Ammirati Puris Lintas
Worldwide’in Iniative Media’y1 ve Mc Cann Erikkson’un Universal Mc Cann’t kurmasiyla

devam etmistir

Cappo(2004, s.55-56), tam hizmet ajanslarinin etkilerini yitirip, medya planlama ve satin
alma ajanslariin gittikce sayilarinin artmasi ve ¢ogu zaman kreatif reklam ajanslarindan daha
yiiksek cirolara ulasmasina gegcis siirecini s0yle agiklar:

“...Uzun yillar boyunca reklam ajanslari, yaratict butiklerden dogrudan pazarlama firmalarina kadar diger

pazarlama hizmetleri tedarik¢ileriyle pazarlama dolarlari i¢in kiyasiya rekabet halindeyken bu tiim hizmetleri

veren ajans tliri konseptine tutunmaktaydilar. 1980’lerde medya komisyonlarinda pazarlik isteyen
miigterilerin baskisi arttikca, medya alimlarindan elde edilen gelir erozyona ugramaya basladi. Sonugcta
ajanslar bu hizmetleri vermemeye ya da miisterilerden bunlar i¢in ayrica licret istemeye bagladilar. Bu ise
miigterilerin bagka segenekler aramasina ya da ajanslarin bu alanlarda verdikleri hizmetleri, satig promosyonu
ve halkla iligkiler gibi belli hizmetleri veren bagimsiz tedarikgilerinkilerle karsilastirmaya basladilar.

Ornegin, dogrudan satis alaninda muazzam operasyonlar yapan bagimsiz sirketler mevcuttu. Bunlar tiim

hizmetleri sunan reklam ajanslarina bagh olmadiklar gibi pek ¢ok ajansin biriktiremeyecegi kadar deneyime

de sahiptiler. Ayrica her kampanyanin televizyona dolarlari akitarak bOaslamasini da sart kosmuyorlardz...”

Mattelart da (1995, s.46) medya planlama ve satin alma ajanslarmin baslangigta
yogunlasma kaygisiyla reklam yeri satin alma ya da reklam komisyonculugu amaciyla ortaya
cikmasini, Avrupa pazarinda etkin hale gelmek icin kurulan Amerikan medya satin alma
firmas1 The Media Partnership isimli sirketin bir ¢alisaninin sdyledigi “Medyada siiriip giden
olaganiistii yogunlagsmalara kars1 kendi araglarimizi yogunlastirmamiz gerekiyor. En iyi
kosullar1 elde etmek icin hammaddeleri ortak satin almaya ydnelen sanayicilerin 6rnegini
izleyerek, glinlimiizde stratejik bir hammadde haline gelen reklam alaninin satin alimi i¢in biz
de giiglerimizi birlestirmeliyiz” sozleriyle agiklar. Mattelart (2005, s. 48) ayni1 zamanda

medya planlama ve satin alma ajanslarinin (6zellikle uluslardtesi olanlarinin) reklam alani

%2 Cappo’ya gore 1980°lerde medya planlama ve satin alma uzmanlarinin Avrupa medyasinin yiizde 10’ununu
satin almasi ve 1994°de bu oranin % 62’ye ¢ikmasi bu ilginin en 6nemli gostergesidir. (Cappo, 2004, s.46-47)
%% Mindshare, OMD ve Universal Mc Cann, iilkemizde de faaliyet gostermektedir ve bu ii¢ ajans, iilkemizdeki
en bliylik medya planlama ve satin alma sirketleri arasindadir.
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satin alma edimiyle sinirli olmadigini, asir1 rekabet¢i bir arz so6z konusu oldugunda satin
alicilarin uygun alimlar konusunda reklamcilara 6giit verdiklerine isaret eder. Glinlimiizde
medya planlama ve satin alma ajanslar1 pazarlik ve fiyatin 6tesinde yararlar saglamasi ve
medya stratejilerinin markanin 6n plana ¢ikmasinda ¢ok ciddi bir rol oynamalari nedeniyle,

ozellikle Bat1 Avrupa ve ABD’de 6nemli bir konuma gelmistir (MediaCat, 2004, s. 42).3

Medya planlama ajanslar1 ayn1 zamanda reklamverenin pazarlama stratejilerini
olustururken ihtiya¢ duyduklar1 verileri elde etmekte ya da bu yonde arastirma sirketleriyle
isbirligi icerisinde Qallsmaktadlr.35 Tiim diinyada 6zellikle Bat1 Avrupa ve Amerika’da medya
planlama ve satinalmanin pazarlik ve fiyatin Gtesinde yararlar sagladigini medya
stratejilerinin markanin 6n plana ¢ikmasinda ¢ok ciddi bir rol oynadigi goriilmektedir

(Mediacat, 2004, 5.42)*

Reklamcilar Dernegi standartlarina gore gelistirilen ve reklamverenlerle medya planlama
ve satin alma ajanslar1 arasinda imzalanan “Medya Planlama ve Satin Alma Sozlesmesi”’nde
medya planlama ve satin alma ajanslarinin hizmetleri ve yiikiimliiliikleri su sekilde

aciklanmaktadir (Reklamcilar Dernegi, 2009):
“Medya Ajanst Miisterinin medya planlama hizmetlerinin tamamindan sorumlu olacaktir. Bu hizmetler :

e Medya arastirmalarini hizmetin gerektirdigi ihtiyaca gére Onerip yaptirmak, satin almak ve koordine

etmek
o Markanin iletigim stratejisinin olusturulmasina katkida bulunmak,

e Hizmet alani ile ilgili pazar bilgilerini derlemek, rekabet analizleri ve sektorde var olan tiim medya
arastirmalarint kullanarak gerceklestirilen satin alma verimliligi ve etkinligi ile ilgili analizleri

yapmak,

¢ Bunlara dayanan ve ulusal, yerel televizyon kanallar1 ve radyo istasyonlari, dergiler, gazeteler ve

interneti kapsayan medya planlar1 yapmak ve sunmak,
e Medya firsatlar1 hakkinda goriis bildirmek,
e Biitge, plan revizyonlar1 ve akis diyagramlarinin yonetimini saglamak,
¢ Ajans toplantilarina katilmak

Alternatif mecralarin artmasindan 6te yalnizca televizyonlardan reklam yeri satin alma isi

de bash basina bir uzmanlk haline gelmis durumdadir. Ornegin, Tiirkiye Radyo ve

% Kiiresel bir medya planlama ve satin alma agimin Tiirkiye Subesi Genel Miidiirii Mete Soguksu’nun MediaCat dergisine
verdigi roportaj

% Ulkemizde medya planlama ve satin alma ajanslarinin sunmus oldugu hizmet kalemleri, ¢alismanin Arastirma bolimiinde
ayrintili olarak ele alimacaktir.

% Kiiresel bir medya planlama ve satin alma agmnn Tiirkiye Genel Miidiirii Mete Soguksu, MediaCat dergisine verdigi
roportajda reklamverenlerin medya planlama ve satin alma ajanslarinin stratejik 6nemlerinin giin gegtikce arttigini ifade
etmektedir.
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Televizyon Kurumu (TRT), reklam gelirlerini arttirmak igin reklam kusaklarimi medya
planlama ve satin alma ajanslarina, reklam ajanslarina ya da reklamverenlere satacak bir
sirketle anlasmak igin Eyliil 2009’da bir ihale acmustir. Ihaleyi kazanan sirket, TRT
blinyesindeki yedi televizyon kanali, dort radyo istasyonu ve trt.net.trdeki reklam alanlarinin
ajanslara ve reklamverenlere satigindan sorumludur(Taskiran, 2009¢, s.94;Taskiran, 2009d,
5.30-32).

2.8. Diinyada Medya Planlama Sektorii

Diinyada medya planlama ve satin alma sektdriinlin genel yapisina bakildiginda, yine
medya ve reklam endiistrisinde goriilen yogunlagsmaya benzer bir yapi goriilmektedir.
Cappo’nun (2004, s.25 - 34), 4 biiyilikler tablosunda belirttigi diinyadaki reklam sektoriiniin
dizginlerini elinde tutan gruplara bagli olan medya planlama ve satin alma sirketleri de buna
paralel olarak kiiresel medya planlama ve satin alma sektoriine hakim konumdadir. Diinya
genelindeki yapiy1 anlamak i¢in bu dort biiyiik gruba bagli olan medya planlama ve satin alma
sirketleri ile Medya Ajansi Endiistrisi Aragtirma Kurulusu’nun (RECMA) (2009) , 51 ilkeyi
kapsayan global medya planlama ve satin alma sirketlerinin cirolar1 tablosunu kiyaslamak
anlamlidir. RECMA bilgilerine gore biinyesinde kiiresel medya planlama sirketi bulunduran 6
grup vardir ve bu gruplara baglh 14 kiiresel medya planlama ve satin alma ajansi

bulunmaktadir. Bu sirketlerin 2008 yil1 cirolar1 ve pazar paylarl37 su sekilde gerceklesmistir.

Tablo 2.2. Global Medya Ajanslarinin 51 Ulkedeki Toplam Cirosu (2008)

Sira | Ag icindeki paylasim | Kiiresel Ajanslar ve Gruplan Toplam Ciro
(Yiizde) USD (Milyar)

1 12,3 OMD/ Omnicom * 31,986

2 11,7 Starcom Media West SMG /Publicis * | 30,325

3 10,8 Zenith Optimedia / Publicis * 28,125

4 10,7 Mindshare / WPP * 27,858

5 10,5 Carat / Aegis * 27,309

6 10,0 Mediacom / WPP * 26,113

7 9,9 Mediaedge:cia / WPP * 25,622

8 6,3 MPG / Havas 16,431

9 57 Universal / Interpublic * 14,802

10 54 Iniatitive / Interpublic 13,958

11 3,0 PHD / Omnicom 7,674

12 2,2 Vizeum / Aegis * 5,662

13 |10 Maxus / WPP * 2,655

14 10,6 Arena / Havas 1,496

Toplam 260.016

37 Pazar pay1 dagiliminda, bagimsiz gruplarin cirolar1 ve paylar: dikkate alinmamus, gruplarin kendi iglerindeki
pazar paylarina yer verilmistir.
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Kaynak: RECMA (2009) “Global Billings Rankings Definitive” http://www.recma.com/
Erisim: 18 Mayis 2010

Tablo 2.2. de gorildiigii gibi kiiresel reklam gruplarinin 51 ilke toplamindaki toplam
cirolar1 260.016 milyar USD’dir. Bu listede yer alan 14 ajansin 10 tanesi {ilkemizde de hizmet

vermektedir. Bu ajanslarin Tiirkiye cirolart Tablo 3.3.de sunulmaktadir.
2.9. Tiirkiye’de Medya Planlama Sektorii

Ulkemizde faaliyet gdsteren medya planlama ve satin alma ajanslarimin  gegmisi
incelendiginde, Avrupa’da yayginlasmaya baslayan medya planlama ve satin alma
ajanslarmin iilkemizde 1990’larda yayginlastigi goriilmektedir. Onceki dénemlerde ise,
medya kuruluslarindan satin alma faaliyeti gosteren birka¢ ajansin varligindan s6z etmek
miimkiindiir. Medya A.$ nin kurucusu Piar Kili¢ o dénemi sdyle anlatmaktadir:

“1978’lerde Fransa’da medya sirketleri patlamasi olmustu. Bizde de Istanbul Reklam, TRT’den reklam
yerleri satin alirdi1 ve bizlere 50 liradan satardi. Sonra baska miigteri bulunca 50 liradan sattig1 yeri 60
liradan geri almaya kalkardi. Tek televizyon kanali oldugu igin reklam yerleri borsadaki hisseler gibiydi.
Reklam kusaklart agik arttirmaya ¢ikar gibiydi o zamanlar. Televizyon kanallar1 ve rekabet ¢ogalinca bu
durum sona erdi. Avrupa’da da reklam yerlerini kapatiyorlardi ve korkun¢ ucuza satmaya basladilar.
Reklam ajanslari birdenbire ¢ok sasirdi... Ben 1982 yilinda Medya A.S’yi kurdugumda sektdrde beni

yine ciddiye almadilar. “TRT’de daha erken kuyruga girmek i¢in mi kurdunuz sirketi’ dediler. O zamanlar

TRT’de reklam yeri satin almak i¢in sabah 5.00da kuyruga giriliyordu. Ama biz o zaman ¢alisanlarimizi

ok medyali sistemde planlama nasil yapilir konusunda egitmeye baslamistik...” (Ozkan, 2004, s.44-
45)

Giris boliimiinde ve boliim 1.3.5.1.°de de belirtildigi gibi, Tiirk reklam sektoriinde kiiresel
reklam sirketlerinin agirhigi goriilmektedir. Tablo3.3.de goriildiigii gibi diinyanin 6nde gelen
reklam gruplar1 ve bu gruplara baghh medya planlama sirketleri ile iilkemizdeki en biiyiik
medya planlama sirketleri aynidir. Bugiin sektdrde bircok medya planlama ve satin alma
ajansinin hizmet verdigi goriilmektedir. Bu ajanslar arasinda kurumsallagmis olan bazilar,
“Medya Ajanslart Platformu”nu kurmustur. Ancak bu olusum, Reklamcilar Dernegi,
Reklamcilik Vakfi gibi bir meslek orgiitlenmesi degil, belirli organizasyonlarda isbirliginin

saglandig1 bir olusumdur (Www.tumgazeteler.com, 2008).

Ulkemizde medya planlama ve satin alma hizmetlerinin hangi kuruluslar tarafindan
verildigi incelendiginde oldukg¢a karmasik bir yap1 goze ¢arpmaktadir. Medya planlama ve
satin alma pazarinin biiyiik bir bolimiine hiikkmeden medya planlama ve satin alma

ajanslarinin yani sira; reklam sirketlerinin, reklam ajanslarinin, bazi isletmelerin hatta bazi
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medya kuruluslarinin da bizzat kendilerinin olmak {izere bir¢ok kurulusun medya planlama ve
satin alma hizmeti verdigi goriilmektedir. Yalnizca internette bir arama motoru vasitasiyla
“medya planlama ajans1” anahtar kelimeleriyle basit bir arama yapildiginda 50’den fazla
ajansin internet sitesiyle karsilagilmaktadir. Ancak bu ajanslarin hemen hemen hepsi reklam
ajansidir. Kurumsal kimlik, prodiiksiyon, web sitesi tasarimi hatta egitim ve pazarlama gibi
faaliyetlerin yiiriitiildiigii bu isletmelerde medya planlama ve satin alma hizmeti de diger
hizmetlerle birlikte sunulmaktadir. Ancak Giris boliimiinde de belirtildigi gibi sektorde
faaliyet gosteren medya planlama ve satin alma ajanslariin sayilari, biiytikliikleri, sermaye
yapilari, iicretlendirme sistemleri ve miisterilerine sunduklari diger hizmetlerle ilgili

literatiirde yeterli bilgi bulunmamaktadir.

Calismanin tgiincti boliimiinde; iilkemizde medya planlama ve satin alma hizmetlerinin
hangi kurumlar tarafindan verildigi, pazar paymin biiyiikligl, sektordeki meslek
orgiitlenmeleri, ajanslarin {icretlendirme sistemleri, miisterilerine sunduklar1 ek hizmetler,
istihdamla ilgili sayisal bilgilerin ortaya konulmasina ve reklamverenlerin medya planlama ve

satin alma hizmeti veren ajanslara kars1 tutumlari ve ¢alisma bigimlerinin degerlendirilecektir.
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UCUNCU BOLUM

TURKIYE’DE MEDYA PLANLAMA SEKTORUNUN YAPISI

3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsam

Pazarlama iletisiminde medya planlama ve satin alma ajanslarinin iistlendigi rol, son 10 yil
icerisinde biiyiik oranda degismis ve 6nem kazanmistir. Bugiin {ilkemizde gergeklesen reklam
yatiriminin ¢ok onemli bir kisminin reklam yeri alimlar1 medya ajanslar1 tarafindan
gerceklestirilmektedir. Ustelik medya ajanslarinin yaratic1 siireg igerisinde ve yaratici fikrin
uygulanmasindaki ~ katkist  her  gecen  giin  artmaktadir  (Tekinay,  2005).
Ulkemizde yapilan reklam harcamalari, her ne kadar ABD ve Avrupa genelinden diisiik olsa
da medya kuruluslarina yapilan reklam yatirimlari 2,7 milyar TL gibi ciddi bir rakamdir ve bu
satin alimlarin 6nemli bir kismi medya planlama ve satin alma sirketleri araciligiyla

yapilmaktadir.

Giris boliimiinde de belirtildigi gibi iilkemizde medya planlama ve satin alma ajanslarinin
sektorde ortaya c¢ikarak hizmet vermeye baslamalarmin ge¢misi reklam ajanslar1 kadar eski
degildir. Bu ajanslarin; sektordeki hangi egilimlerin sonucu ortaya ¢iktigi, bu egilimlerin
icinde, Tiirkiye’deki pazar paylarmi yiikseltmek isteyen kiiresel sirketlerin varliginin ne
derecede etkili oldugu, reklamverenlerin neden oOnceki donemlerde oldugu gibi reklam
kampanyalarini tek bir ajansa teslim etmek yerine farkli alanlarda farkli ajanslarla ¢aligmak
istedigi, lilkemizde medya planlama ve satin alma caligmalarinin hangi kurumlar tarafindan
nasil yapildigi, sektordeki meslek oOrgiitlerine iiye olanlarla olmayanlar arasinda yapisal
farkliliklar bulunup bulunmadigi, bu kurumlarin istthdam, hizmet siiresi ve reklamverene
sunduklart hizmet tiirleri gibi hususlar incelenecektir. Bu alanlarda elde edilecek bulgularla
birlikte, sektor profesyonellerinin karsilastiklar1 yasal, idari ve Tiirk medya yapisina dair
yasadiklar1 sorunlarin ve ¢oziim Onerilerinin tespit edilmesi; mevcut durumun bir fotografi
niteliginde olup, medya planlama ve satin alma sektoriinde yapilacak ¢aligmalar i¢in bir temel

teskil edecektir.
3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Caligmada sektoriin  yapisini inceleyebilmek amaciyla sektoriin basat aktorleri ve
birbirleriyle olan iliskileri incelenmistir. Ulkemizde medya planlama ve satin alma
hizmetlerinin; medya planlama ve satin alma ajanslar1 ile tam hizmet ajanslar1 / reklam

ajanslan tarafindan saglandig1 goériilmektedir. Bu ajanslar cesitli medyalardan yer ve zaman



61

satin alarak bu yer ve zamam (reklam yeri ya da kusagi) belirli bir {icret karsiliginda
reklamverenlere satmaktadir. Dolayisiyla ajanslarin miisterileri reklamverenlerdir. Tiim bu

nedenlerden dolayi arastirmanin evreni;
e Medya planlama ve satin alma ajanslart,
¢ Medya planlama ve satin alma hizmeti veren tam hizmet ajanslari,

¢ Reklamverenlerden olusmaktadir.
3.2.1. Medya Planlama ve Satin Alma Ajanslar:

Medya planlama ve satin alma ajanslari, Bolim 1.3.3. ve Boliim 2.6° da belirtildigi gibi
reklamverenlere stratejik planlama, medya plan1 hazirlama ve wuygulama, medya
kuruluslarindan reklam yeri ve zamani satin alma gibi hizmetler veren ajanslardir. Uzmanlik
ajanslar1 olmalar1 ve yalnizca ya da agirlikli olarak medya planlama ve satin alma
faaliyetlerine 0nemli yatirnmlar yapmalari nedeniyle caligmanin odaklandigi kitle, medya

planlama ve satin alma ajanslaridir. Bu ajanslar iki ayr1 grupta incelenmistir.

e Birinci grup; reklam ajanslari ve medya planlama ajanslarindan olusan iiyelerinin
sektoriin %85 ine hakim olmasi, ajanslarin iliye olarak kabul edilebilmeleri i¢in boliim
3.2.1.1.°de belirtilen standartlarin yerine getirme kosulu konulmasi ve sektdrdeki en biiytlik
meslek orgilitlenmesi olmas1 gibi nedenlerden 6tiirii Reklamcilar Dernegi’ne iiye olan medya

planlama ve satin alma ajanslari,

e lkinci grup; firmalarim medya planlama ve satin alma ajansi olarak tanitan ve internet
tizerinde yer alan bir sektorel rehberde® iletisim bilgileri bulunan ve Reklamcilar Dernegi’ne

liye olmayan medya planlama ve satin alma ajanslaridir.

Calismanin evreni olusturulurken birinci ve ikinci grup Kriterlerine ek olarak Nielsen’in
Aralik 2008-Kasim 2009 doneminde gergeklestirdigi “Tiirkiye’deki en biiylik 20 Medya
Ajans1” arastirma raporundaki (Akinci, 2010, s.74) liste temel alinmisg, gerek birinci gerekse
ikinci grup ornekleminde yer alan ajanslarin Tiirkiye’nin en biiyiik 20 reklamvereni listesi
icerisinde yer alan ajanslar arasindan se¢ilmesine dnem verilmistir. Nitekim tabloda yer alan
ajanslarin 16’s1 %80 c¢alismaya katilmistir. Ayni1 zamanda Tirkiye’nin en biiylik medya
planlama ve satin alma ajanslarindan meydana gelen Medya Ajanslar1 Platformu tiyesi 14

ajansin 12’si ¢alismada yer almaktadir.

% www.pazarlamadunyasi.com sitesindeki sektorel kuruluslar listesinde yer alan 40 ajans igerisinden iletisim
bilgileri bulunan ve Reklamcilar Dernegi’ne liye olmayan medya planlama ve satin alma ajanslar1 arastirma
evrenine dahil edilmistir.
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Caligmaya katilan medya planlama ajanslarinin biiyiik bir bolimiiniin ciro, istthdam ve

satin alma giicii bakimindan {ilkemizdeki en biiyiikk medya planlama ajanslar igerisinden

se¢ilmesinin, ¢alisma sonuglarinin sektdriin geneline 151k tutulabilmesine imkan saglayacagi

diistiniilmektedir. Ajanslar incelenirken, bir meslek orgiitiine iiye olup olmayan ajanslar

arasinda sermaye tiirii, istthdam ve ciro biiyiikliigii vb. yapilarda farkliliklar olup olmadig: da

sorgulanmustir.

Medya planlama ajanslari i¢in arastirma evreni olusturulurken temel alinan kriterle ilgili

detaylar ve ¢alismaya kac¢ ajansin ¢aligmaya katildigina dair bilgiler asagidaki alt basliklarda

sunulmaktadir.

3.2.1.1. Reklameilar Dernegi Uyesi Medya Planlama ve Satin Alma Ajanslar

Reklamcilar Dernegi, bir medya planlama ve satin alma ajansmnin {iye olarak kabul

edilmesi i¢in asagidaki kosullar1 saglanmasini sart kosmaktadir (Reklamcilar Dernegi, 2009):

“Hizmet Standardi: Bir ajansin, medya planlama ve satin alma ajansi olarak dernege tiye
olarak kabul edilebilmesi i¢in ajansin; “Medya stratejisi, planlamasi ve satin alma, yaymn
sponsorlugu uygulamasi, marka ve rakip analizleri ve medya ortami analizleri” ¢aligma
basliklar1 altinda nitelikli hizmet vermesi; bu ¢aligmalar1 gergeklestirebilecek makul asgari
istthdam kapasitesi olarak ongoriilen en az 6 kisi ile gergeklestirmesi, bu kisilerin egitim
diizeylerinin yeterli diizeyde olmasi, her yil meslek yeterli meslek i¢i egitimden ge¢meleri

ve Ozellikle sektor kuruluslarinca diizenlenen egitim programlarina katilmalari;

Reklamverenden ve Medyadan Bagimsizlik: Dernek Yonetmeligi’ne gore iiye ajanslar,
herhangi bir reklamveren kurulus veya herhangi bir reklam mecrasi ile ortaklik iliskisi
kuramaz. Ajans, yalnizca tek bir reklamverene hizmet vermek amaciyla kurulmus olamaz
ya da bu bigimde ¢aligmak {izere anlasamaz. Ajans, mesleki konularda bagimsiz kararlar
alir, miisterisi olan reklamverence veya medya yer pazarlamasi yapan kuruluslarca

dogrudan veya dolayli yonetilemez.

Makul Uygun Biiyiikliik: Bir medya planlama ve satin alma ajansinin dernege iiye olarak
kabul edilebilmesi i¢in, vermek zorunda oldugu asgari hizmetlerde, tiim giin ¢alisan en az
alt1 elemanin tahsis edilmesi sonucu, komisyon veya iicretlendirmeden kazanilan
minimum briit gelirin gegmis ya da gelecek li¢ yilinin ortalamasi (faturalarinda hizmet

karsilig1 veya komisyon olarak yer alan tutarlarin toplami) en az 500.000 $ olmalidir.
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e Hizmet Karsilig1

Medya Planlama ve Satin Alma Ajansi, hizmetlerini en az %3,5 komisyon veya 80 $ kisi x

saat ucreti olarak ticretlendirmelidir.”

Reklamcilar Dernegi’'ne {iiye olan 11 Medya Planlama ve Satin Alma Ajansi
bulunmaktadir. Bu ajanslar uygun 6rneklem metoduyla calismaya dahil edilmis, ajanslarla
goriisiilmeden once Reklamcilar Dernegi’ne calismayla ilgili bilgi verilmis ve dernek
tarafindan ajanslara e-posta yoluyla ¢alisma hakkinda duyuru yapilmistir. Daha sonra dernege
liye tim ajanslarin en st diizey yOneticisi veya miisteri temsilcisi / medya direktorii
pozisyonundaki kisilerle goriisiilmiis, dernege iiye 11 medya planlama ve satin alma
ajansindan 10 tanesi Ek.1.de belirtilen e-posta iletisine ve arastirmayla ilgili telefon yoluyla
verilen bilgilere olumlu yanit vererek ¢alismaya katilmistir. Bir ajans temsilcisi ise ¢aligmaya

katilma konusunda olumsuz yanit vermistir.

3.2.1.2. Reklamcilar Dernegi’ne Uye Olmayan Medya Planlama ve Satin Alma

Ajanslar

Sektorde medya planlama ve satin alma ajansi olarak hizmet veren tiim sirketlerin
Reklamcilar Dernegi’ne iiye olmadiklar1 goriinmektedir. Calismada temsil sorunu
yasanmamasi, ajans temsilcilerinden alinacak bilgilerin sektdrdeki durumu saglikli bir
bicimde yansitabilmesi acisindan, Reklamcilar Dernegi’ne liye olmayan ajanslarin tespiti i¢in

asagidaki olgttler temel alinmistir:

e Ajanslarin, internetteki sektorel rehberlerde kendilerini “Medya Planlama ve Satin Alma

Ajanst” olarak konumlandirmalari

e Kurumsal internet sayfalarinda yer alan bilgilerde bir reklam ajansi ya da bir tam hizmet
ajansi olarak degil medya planlama ve satin alma ajansi olarak kendilerini tanimlamalar1 ve
Reklamcilar Dernegi tiyeleri gibi diger faaliyetlerden daha ¢ok medya planlama ve satin alma

faaliyetlerine odaklanmalari

e Kurumsal imaj ve itibar itibariyle belirli bir seviyenin iizerinde olmasi agisindan
ajanslarin  Kristal Elma, Felis Acikhava Reklam Odiilleri ve diger Reklamcilik
Organizasyonlarina katilan, 6diil almalar1 veya MediaCat, Marketing Tiirkiye gibi sektorel

yayinlarda faaliyetleriyle isimlerini duyurmalari

Bu kriterlerden yola c¢ikarak, www.pazarlamadunyasi.com adresli sektoérel rehber

niteligindeki internet sitesi ile MediaCat, Marketing Tiirkiye, Capital dergileri gibi sektorel
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yayin yapan dergiler incelenmis; yukaridaki kriterlere uyan 22 medya planlama ve satin alma
ajansi tespit edilmistir. Bu ajanslarin igerisinde 16 ajans temsilcisi goriisme taleplerine olumlu
yanit vermistir. Diger 6 ajans temsilcisi ise ajanslar1 hakkinda bilgi vermek istememek ya da
is yogunlugu gibi nedenlerle c¢alismaya katilmak istememistir. BoOylece Reklamcilar
Dernegi’ne iiye olmayan medya planlama ve satin alma ajanslar1 kategorisinde 16 ajans
calismaya dahil olmustur. Dolayisiyla ¢alismanin evreninin medya planlama ve satin alma
ajanslarindan olusan bolimii 11 Reklamcilar Dernegi iiyesi, 20 Reklamcilar Dernegi tiyesi
olmayan ajans olmak iizere 31 ajanstan olusmaktadir. Calismaya 11 dernek iiyesi ajans
arasindan 10 ajans, 20 dernek {iyesi olmayan ajans arasindan 16 ajans olmak iizere toplam 26
ajans katilmistir. Evrene dahil olan medya planlama ve satin alma ajanslarindan ¢alismaya
katilm orant %83,8’dir. Calismaya katilan ajanslarin, reklam yatirimlarimin 6nemli bir
boliimiinii gerceklestiren kiiresel medya planlama ve satin alma aglarmin da biiyiik bir
kisminin yer almasi nedeniyle 6rneklemin, sektoriin yapisini nitelik ve nicelik olarak ortaya

koymak bakimindan yeterli oldugu diisiintilmektedir.
3.2.2. Medya Planlama ve Satin Alma Hizmeti Veren Tam Hizmet Ajanslari

Kapsam boliimiinde de belirtildigi gibi, sektorde medya planlama ve satin alma hizmetleri
yalnizca medya planlama ve satin alma ajanslar1 tarafindan degil baska kuruluslar tarafindan
da verilmektedir. “Medya planlama ve satin alma ajanslar1”, anahtar kelimeleriyle yapilan
basit bir aramada birgok ajans listelenmekte, bu ajanslar internet sitelerinde medya planlama
ve satin alma hizmeti verdiklerini belirtmektedir. Ancak bu ajanslarin verdikleri hizmetlere ve
yapilanmalaria bakildiginda tamamina yakininin reklam ajansi kategorisinde hizmet verdigi
anlagilmaktadir. Bu nedenle aragtirmanin kapsamina bu ajanslar dahil edilmemis; medya
planlama ve satin alma hizmeti veren reklam ya da tam hizmet ajanslari Reklamcilar
Dernegi’ne liye ajanslar arasindan se¢ilmistir. Boyle bir yonteme bagvurulmasinin nedeni ise
dernegin, iiye aliminda Bolim 3.2.1.1.°de de belirtilen kosullarin siirekli ve nitelikli bir

sekilde yerine getirilmesini sart kogsmasidir.

Reklamcilar Dernegi’nin internet sitesinde yer alan bilgilere gore bir kurulusun Reklam
Ajansi olarak kabul edilmesi i¢in asagidaki standartlara sahip olmasi gereklidir (Reklamcilar

Dernegi, 2009):
e “Pazarlama stratejisine uygun iletigim stratejisi
e Entegre iletisim plam

e Yaratici caligma
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e Uygulama ve yapim

e Basiliisler

e Dogrudan pazarlama

e interaktif pazarlama

e Medya stratejisi, planlamasi, satin alinmasi
e Sponsorluk uygulamasi

e Marka ve rakip analizleri

e Medya ortami analizleri

e Etkinlik organizasyonlar1”

Gortldiigii gibi dernegin reklam ajanslart i¢in hizmet standardi olarak belirledigi ¢aligma
basliklar1 arasinda medya stratejisi, planlamasi, satin alinmasi, medya ortami analizleri gibi
genellikle medya planlama ve satin alma ajanslarinin uzmanlik konularina giren alanlar da
mevcuttur. Dolayisiyla tiye reklam/tam hizmet ajanslarinin icerisinde de medya planlama ve

satin alma hizmeti veren sirketler bulunmaktadir.

Dernek, Bolim 3.2.1.1.de belirtilen medya planlama ve satin alma ajanslarinin kabuliinde
uygulanan kistaslarin benzerlerini de reklam ajanslari i¢in olusturmustur. Bunlar; tam hizmet
ajanslarinin yukarida belirtilen calisma basliklar1 igerisinde en az yaratict calismalar,
pazarlama iletisimine uygun iletisim stratejileri, uygulama ve yapim alanlarinda faaliyet
gostermesi, bir reklamveren veya medya sirketiyle ortak olmamasi, faturalarinda hizmet
karsilig1 veya komisyon olarak yer alan tutarlarin toplami (son {i¢ yilin ortalamasi ile) en az
250.000 dolar olmasi gibi standartlardir. Bu tiir standartlara sahip olmalar1 nedeniyle, dernege
iiye ajanslar igerisindeki medya planlama ve satin alma hizmeti veren ajanslar ¢alismanin ana
evreninin ikinci boliimiinii olusturan Medya Planlama Hizmeti Veren Reklam/Tam Hizmet

Ajanslart” i¢in uygun bir 6rneklem olarak tespit edilmistir.

Reklamcilar Dernegi’nin 94 (tiizel kisi) liyesi bulunmaktadir. Bunlardan 11 tanesi medya
ajansidir. Diger 83 ajans ise icerisinde tam hizmet ajanslarinin da yer aldigir reklam
ajanslarindan olugsmaktadir. Bu ajanslarin tiimiiniin miisteri temsilcileri ile telefon veya e-
posta yoluyla goriisiilmiis ve bu 83 ajansin icgerisinde 10 ajansin medya planlama ve satin
alma hizmetlerini kendi biinyelerinde sunduklar1 tespit edilmistir. Diger 73 ajansin
miisterilerine medya planlama ve satin alma hizmetlerini nasil sagladiklar1 (anlagsmali ajansla

calisma, yonlendirme, tamamen miisterinin kendisine birakma vb.) da sorgulanarak Tablo
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3.15’de sunulmustur. Bu 10 ajans arasindan 8 ajansin miisteri temsilcisi veya medya planlama
birimi sorumlusu, e-posta yoluyla ya da telefonla anket talebine olumlu yanit vermis, diger 2
ajans temsilcisi ajanslar1 hakkinda bilgi vermek istememek ya da is yogunlugu gibi nedenlerle

calismaya katilmak istememistir.
3.2.3. Reklamverenler

Giris boliimiinde ve Boliim 3.1.°de de belirtildigi gibi aragtirmanin hedeflerinden birisi de
Tirkiye’nin en biiylik reklamverenlerinin medya planlama ¢alismalari, medya planlama
hizmeti veren kurumlara karsi tutumlari, sektorde karsilastiklari yasal idari ve uygulama
sorunlar ve bunlara kars1 ¢oziim Onerilerini saptamaktir. Bu nedenle Tiirkiye’nin en biiylik
reklamverenlerinden saglikli veriler alabilmek amaciyla; arastirmaya dahil edilecek
reklamverenler, Tirkiye’nin en biiyiikk 75 reklamverenin aktif tiye olarak yer aldigi ve
iilkemizde en fazla reklam yatirimi yapan sirketlerin bulundugu Reklamverenler Dernegi
iiyeleri arasinda segilmistir (Reklamverenler Dernegi, 2009). Uye sirketlerin reklam
miidirleri ile eger yoksa lriin gelistirme miidiirli, marka miidiirii veya pazarlama miidiiri
pozisyonlarindaki kisilerle goriisiilmiis, calisma ile ilgili bilgi verilen 75 sirketten 39 sirket
temsilcisi galigmaya katilmay1 kabul etmis, diger firma temsilcileri gesitli sebeplerle bilgi

vermek istememistir.

Calismaya katilan reklamverenler Tiirkiye’nin en bliylik reklamverenleri arasinda yer
almaktadir. Katilimer sirketlerin isimleri Nielsen Media Research’in yaptig1 arastirma sonucu
tespit edilen “Tiirkiye’nin En Biiylikk 100 Reklamvereni” listesiyle karsllastlrlldlglnda39;
calismaya katilan 39 ajansin 30’unun Tiirkiye’nin en biiylik 100 reklamvereni igerisinde yer
almasi; ayrica listedeki ilk 10 reklamverenin i¢indeki 8 reklamverenin de ¢alismaya katilan
sirketler olmasi, segilen Orneklemin Tiirkiye’deki reklamcilik endiistrisine yon veren

reklamverenlerin temsili agisindan uygun goriinmektedir.
3.3. Yontem

Arastirmada veriler anket kullanilarak toplanmistir. Ayr1 6rneklem gruplarina yoneltilmek
iizere ii¢ ayr1 anket diizenlenilmistir’®. Ek.1, Ek.2 ve Ek.3’de yer alan anketler, uygulama

acisindan kolaylik saglamasi amaciyla internet iizerinden g¢evrimi¢i doldurulacak sekilde

% Sonuglari, MediaCat Dergisi’nin Ocak 2010 sayisinda yaymlanan arastirma 1 Arahk 2008-30 Kasim 2009
tarihleri arasinda Nielsen Media tarafindan izlenen televizyon, gazete, outdoor, radyo ve sinema verilerinden
elde edilmistir. Arastirma raporunda yer alan bilgiye gore, biiyiikliik siralamasi reklam yerlerinin tarife (rate
card) fiyatlariyla c¢arpimi sonucunda olusturulmustur. Mecranin reklamverenlere uyguladigi indirimler
yansitilmamistir (Mediacat Dergisi Ocak 2010 Say1 180 s.28).

0 Medya Planlama ve Satin Alma Ajanslarina Ek.1 ;medya planlama ve satin alma hizmeti veren Tam Hizmet
Ajanslarina Ek.2; Reklamverenlere Ek.3 deki anketler gonderilmistir.
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diizenlenmis, anketler telefonla calisma hakkinda bilgi verilerek katilimcilarin e-posta
adreslerine gonderilmistir. E-posta yoluyla yanit alinamayan anketler, telefonda anket (CATI)
yontemiyle gergeklestirilmis; veriler, SPSS ortaminda analiz edilmistir.

Calismanin medya planlama ve satin alma sektorliniin gegmisi, sektdrdeki aktorlerin
yapisi, sektorde yasanan sorunlarin tespiti ve ¢dziim Onerileri kapsaminda gergeklestirilen bir
calisma olmas1 ve bu alanda ilk sayilabilecek verilerin ortaya konmasi, ¢alismanin amacinin,
sektoriin ana hatlarin1 ortaya koyan bir ¢erceve cizmek olmasi gibi nedenlerle; calismada
hipotezler gelistirilmemis, bunun yerine ¢esitli betimleyici aragtirma sorular1 gelistirilmis ve
cevaplarin frekanslari, aritmetik ortalamalari ve dagilimlari incelenmistir. Ancak farkl
gruplar arasinda, istihdam, ciro, hizmet yili, reklamverenlere sunulan hizmetler baglaminda

anlamli farkliliklar olup olmadigi i¢in bazi bulgulara ki-kare testi uygulanmistir.

Boliim 3.3’de agiklanan oOrneklem boliimlerinde yer alan uygulayicilardan en saglikli
bilgileri alabilmek amaciyla ajans ve isletmelerin en iist diizey kisilerine ulasilmaya ¢aligilmis
ancak bunun miimkiin olmadigi durumlarda anketler; medya planlama ve satin alma
ajanslarmin miisteri temsilcisi ya da medya direktorleri, medya planlama hizmeti verilen
reklam/tam hizmet ajanslarinin medya planlama ve satin alma sorumlusu ya da boliim

miidiirleri; reklamverenlerde de marka miidiirleri ya da reklam miidiirlerine doldurtulmustur.

Medya planlama ve satin alma ajanslar1 ile reklam/tam hizmet ajanslarma yoneltilen
anketler ; ajanslarin yapisina dair sorular (hizmet siiresi, istthdam, iicretlendirme sistemi),
medya planlama ve satin alma ajanslar1 ile medya planlama ve satin alma hizmeti veren
reklam/tam hizmet ajanslarinin birbirlerine goére avantajli yonleri ve medya planlama
sektoriinde yasanan mevzuat ve idari sorunlar ile giiniimiiz Tiirk medyasina dair sorunlar ve

¢Ozlim Onerileri olmak tizere ii¢ boliimden olusmaktadir.

Reklamverenlere yonelik anket de {i¢ boliimden olusmaktadir . Birinci bdoliimde;
isletmelerin yapisi (hizmet siiresi, medya planlama hizmetlerinihangi kurumdan aldig) ile
ilgili sorular yer alirken ikinci boliimde reklamverenlerin medya planlama ve satin alma
hizmetleri alirken medya planlama ve satin alma ajanslari ile tam hizmet ajanslar1 arasindaki
farkliliklara dair tutumlarmi 6lgmek amaciyla 5°1i likert olgegiyle hazirlanan sorular

bulunmaktadir. Bu béliimdeki sorularla Medya planlama ve satin alma ajanslarinin reklam/

Medya planlama ve satin alma ajanslarina Ek.1°de*, medya planlama ve satin alma

hizmeti veren reklam/tam hizmet ajanslarina Ek.2. *2 ve reklamverenlere de Ek.3.’de yer alan

4 http://www1.akdeniz.edu.tr/web/duyurular/iletisimproje/anket1.htm
42 http://www1.akdeniz.edu.tr/web/duyurular/iletisimproje/anket2.htm
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http://www1.akdeniz.edu.tr/web/duyurular/iletisimproje/anket3.htm

68

yer alan anket*®, cevrimici formatta gonderilmistir. E-posta ve ¢evrimigi anket {izerinden veri

alimamayan ajanslarla anket telefonla yapilmistir.

Ek1.,Ek.2 ve Ek.3.’de yer alan anketlerde yer alan “Oniimiizdeki yillarda asagidaki hangi
mecralara yatinm yapmay1 planliyorsunuz” sorusuyla elde edilen bulgulara, c¢alismanin
dogrudan ilgi alanina girmemesi nedeniyle yer verilmemistir. Bu bulgular, sektor
profesyonellerinin reklamcilikta mecra kullanimindaki egilimlere karst tutumlarini ve
Oniimiizdeki yillarda hangi medyalara daha fazla yatirim yapilacagini sorgulayan baska bir

calismada kullanilmak {izere ankette yer almaktadir.

3.4. Arastirmanin Simirhiliklar

Tiirkiye’de medya planlama ve satin alma sektoriiniin yapisina dair daha once benzer bir
calismanin yapilmamis olmasinin getirdigi sorunlar ise g¢alismayr sinirlayan en Onemli
faktordiir. Giris bolimiinde de belirtildigi gibi medya planlama ve satin alma ile ilgili
akademik caligmalarin sayisi oldukca azdir. Ayrica lilkemizdeki medya planlama ve satin
alma sektOriiniin yapisini ortaya koyan tez, makale vb. akademik yayma literatiirde
rastlanmamaktadir. Bu eksiklik, sektordeki kurumlarla ilgili 6zellikle sayisal veriler elde

edilirken oldukga genis bir ¢alisma yiirlitmeyi zorunlu kilmistir.

Orneklemin diisiik sayida kalmasi ve uygulayicilarin veri paylasimi konularindaki
isteksizligi bu aragtirmanin sinirliligint olusturan diger faktorlerdir. “Arastirmanin Evren ve
Orneklemi” boliimiinde de belirtildigi gibi arastirmanin evreni sayisal olarak genis bir alani
ifade etse de g¢aligmada Ozellikle sektore hakim kuruluglarla ilgili bilgilere yer vermek
amaciyla oOrneklemin biiyikligii, sektoriin 6nde gelen aktorleriyle smirlandirilmastir.
Reklamverenlerden 75, medya planlama ve satin alma ajanslarindan 33 ve medya planlama ve
satin alma hizmeti veren 10 ajanstan olusan orneklem, sektoriin yapisina dair bir ¢erceve
cizilmesinin amaglandig1 bir ¢aligma igin yeterli gibi goriinse de sayisal olarak diigiik bir
orneklemdir. Ayrica bir¢cok kurum temsilcisinin, 6zellikle reklamverenlerin yarisina yakininin
caligmaya katilmak istememesi nedeniyle ¢alismada bu rakamin daha da azina yer verilmistir.
Ancak aragtirmaya katilim ylizdeleri dikkate alindiginda ¢alismanin gilivenilirligi bakimindan
bir sorun bulunmamaktadir. Medya planlama ve satin alma ajanslarinda katilim %78, medya
planlama ve satin alma hizmeti veren tam hizmet ajanslarinda katilim %90 ve

reklamverenlerde %52’dir.

3 http://www1.akdeniz.edu.tr/web/duyurular/iletisimproje/anket3.htm
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Sektorle ilgili verileri ortaya koymaya c¢alisan bu arastirmanin kapsaminit sinirlayan bir
diger faktor, uygulayicilarin kurumlart hakkinda bilgi verme hususunda isteksiz
davranmalaridir. Anket sorular1 arasinda baslangicta yer alan “2009 yili cironuz nedir?”,
“Medya planlama hizmetlerinin genel biit¢eniz igerisindeki yeri nedir?” sorulari katilimeilarin
bu konuda bilgi vermek istememeleri ve bu nedenle calismaya katilmak istememeleri {izerine
anketten ¢ikarilmis, dolayisiyla, c¢alismada kurumlarin ciro bilgilerine yeterince yer
verilememistir. Ciro, komisyon orani gibi bilgilerin yani sira bazi katilimcilar sektérde

yasanan yasal ve idari sorunlar hakkinda da goriis belirtmek istememistir.
3.5. Medya Planlama ve Satin Alma Ajanslari

Calismanin bu boliimiinde medya planlama ve satin alma sektoriinde faaliyet gosteren
ajanslarin sermaye yapisi, cirolari, istihdam biyiikliikleri gibi hususlar arastirilmas;
Reklamcilar Dernegi’ne iiye olan ve olmayan ajanslarin sermaye tiirii, hizmet siiresi, istthdam
biiyiikliigii, verilmekte olan diger hizmetlerle ilgili bilgiler arasinda anlamli bir fark olup
olmadig1 incelenerek sektdrdeki meslek orgilitlenmesinin kurumlarin yapisina nasil etki ettigi
ya da etki edip etmedigi sorgulanmistir. Ayn1 zamanda ¢alismanin Giris ve Boliim 1.3.4.’de
belirtilen sektordeki kiiresellesme ile ilgili verilerin, medya planlama ve satin alma
ajanslariin yapilanmasina nasil yansidig da arastirilmis; %100 yabanci sermayeli ajanslar ve
yerli ajanslarin sayilart kiyaslanarak, kiiresel reklamcilik aglarmin tlkemizdeki medya

planlama sektdriine etkisi sorgulanmustir.
3.5.1. Ajanslarin sermaye yapisi

Medya planlama ve satin alma ajanslarinin sermaye yapilari; yerli sermayeli, %100
yabanci sermayeli ve yabanci ortaklik kategorilerinde incelenmis ve asagidaki bulgular elde

edilmistir.

Tablo 3.1. Medya Planlama ve Satin Alma Ajanslarinin Sermaye Yapis1 (n=26)

Sermaye Yapisi Dernege Uye Ajanslar Uye Olmayan Ajanslar
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Yerli Sermaye 2 20,0 10 62,5
%100 Yabanci Sermaye 8 80,0 4 25,0
Yabanci Ortaklik - - 2 12,5
Toplam 10 100 16 100




70

Caligmaya katilan medya planlama ajanslarinin  sermaye tiirlerine bakildiginda;
Reklamcilar Dernegi’ne iliye medya planlama ve satin alma ajanslarimin  %80’inin

sermayesinin tamaminin dis kaynakli oldugu goriilmektedir.

Her iki grubun sermaye yapilar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini sorgulamak

icin verilere ki kare testi uygulandiginda asagidaki bulgular elde edilmistir.

Tablo 3.2 Sermaye Yapilan i¢in Ki-Kare Testi

Ki-KARE TESTI Deger Serbestlik Derecesi (df) | Anlamlilik (2 yonlii)
Pearson Ki Kare (Pearson Chi-Square) | 4,473 (b) | 1 ,034

Olasilik Orani (Likelihood Ratio) 2,926 1 ,087

Fisher’s Kesinlik Testi 4712 1 ,030

Dogrusal Olarak Cakisma 4,301 1 ,038

(Linear by lienar Association)

Gegerli Deger Sayisi 26

(N of Valid Cases)

a . 2x2 tablo hesaplamasi yapilmustir.

b. 4 hiicrede (25,0%) beklenen deger 5’in altindadir. Beklenen minimum sonug 4,62°dir.

Tablo 3.2.deki ki-kare testi sonuglari dogrultusunda her iki grubun sermaye yapilari
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir: (p=0,030<0,05).

Tablodaki bilgilerin yan1 sira Boliim 1.3.4., Bolim 2.6.1. ve Bolim 3.2.1.°de belirtilen
kiiresel sirketlerin yerli sirketlerle cirolari, {ilkenin 6nde gelen reklamverenlerinin de ¢ogunun
kiiresel firmalardan olugmasi vb. bulgular eklendiginde iilkemizde kiiresel sirketlerin sektorde
belirgin bir hakimiyeti oldugu anlasiimaktadir. Oncelikle ¢aligmanin bulgularindan olan
Tablo3.1.’de yer alan verilere gore, medya planlama ajanslarinin sermaye yapisi tablosu
verilerine gore, pazarin %85’ine hakim konumdaki Reklamcilar Dernegi’ne iiye medya
planlama ve satin alma ajanslarmin, %80’1, %100 yabanci sermayelidir. Reklamcilar
Dernegi’ne iiye olmayan medya planlama ve satin alma ajanslariin %251, %100 yabanci
sermayeli ve %]12,5’u yabanci ortaklik olmak iizere toplam %37,5’i yabanci sirketlerdir.
Cappo’nun (2004, s.25-34) “dort biiyilikler” olarak niteledigi ve diinyanin en biiyiik kiiresel
medya planlama ve satin alma ajans aglarinin hepsi bir ya da birka¢ medya planlama ve satin
alma ajansiyla Tirkiye’de de hizmet vermekte ve pazara hakim konumdadir. Yerli sirketlerin
ise ¢ogunlugu ciro ve istthdam bakimindan kii¢iik sirketler oldugu goriilmektedir. Bu bilgilere
ek olarak Tablo 3.3.” de sunulan RECMA raporlarinda yer alan ajans cirolarina bakildiginda
iilkemizde, medya planlama ve satin alma sektdriinde kiiresel sirketlerin hakimiyetinin s6z

konusu oldugu agikca goriilmektedir.
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Caligmaya katilan Reklamcilar Dernegi’ne iiye olmayan medya planlama ve satin alma
ajanslarinin ise biiyiikk bir bolimiinlin yerli sermayeli ajanslar oldugu goriilmektedir. Bu
durum, Tiirkiye’nin en biiyilk reklamverenleri ya da en biiyiik firmalar1 tablolariyla da
kiyaslandiginda beklenen bir durumdur. Tirkiye’deki reklam sektoriiniin belirleyicileri olan
firmalarin %46’sinin yabanci sermayeli kiiresel sirketler oldugu ve bu sirketlerin de listenin
ilk siralarinda oldugu gt')riilmektedir.44 Yerli sermayeli holdingler ise biiyiikliik bakimindan bu
sirketlerin arkasindan gelmektedir. Mattelart ve Ozkul’'un Béliim 1.3.4.°de yer verilen
tespitlerinde de vurguladiklar1 gibi Kiiresel ¢okuluslu sirketler tilkemizdeki pazarlara girerken
caligmakta olduklar1 reklamcilik aglar1 da onlarla birlikte Tirkiye’de faaliyete gectigi goz
onlinde bulunduruldugunda reklamcilik sektoriinde de kiiresel sirketlerin agirliginin yerli

sirketlerden ¢ok daha baskin olmas1 beklenen bir durumdur.
3.5.2. Ajanslarin Cirolar ve Istihdam Bilgileri

Kurumsal yapilanmalariyla ilgili veri saglamasi acgisindan ¢alismaya katilan medya
planlama ve satin alma ajanslarinin cirolart ve istthdam durumlar1 incelenmesi planlanmig
ancak, katilimcilarin anket sorularinda ciro vb. bilgiler yer almasi nedeniyle anketi
doldurmay1 reddetmeleri iizerine anketten ciro ile ilgili sorular c¢ikarilmistir. Ancak
RECMA’nm Tiirkiye’deki medya planlama ve satin alma ajanslarinin cirolarini igeren raporu,
iilkemizdeki medya planlama ve satin alma piyasasinin durumunu belirleyici 6zelliktedir. Bu
rapora gére RECMA f{iyesi (ikisi bagimsiz, digerleri kiiresel reklam sirketlerine baghh medya
planlama ajanslar1) ajanslarin 2008 toplam satin alma cirolar1, 2 Milyar 560 Milyon dolardir.
Ajanslarin medya satin alma cirolarinin disinda sunmus olduklar1 hizmetlerden elde ettikleri
ciro ise toplam 350 milyon dolardir. Bu rakama diger bagimsizlar ve in-house yiiriiten
sirketlerin sunduklar1 hizmet dahil degildir. Bu tabloda yer alan bilgilerde, kiiresel olmayan
bagimsiz iki medya planlama sirketinin cirolarina yer verilmistir. Diger bagimsizlar ve in
house yiiriitenler kapsamindaki sirketlerin medya satin alma cirolarina yer verilse de bu
ajanslarin ve bu kategoriye girmeyen ajanslarin sunduklar1 diger hizmetler ve medya satin
alma cirolartyla bu rakamin daha da yiikselmesi beklenmektedir. Ancak iilkemizdeki medya
planlama ve satin alma sirketlerinin azlig1 ve ¢ok biiylik bir kisminin bu tabloda yer aldig1 goz
ontine alindiginda Tiirkiye’deki medya planlama ve satin alma endiistrisinin biiyiikliigiiniin
yaklasik bu seviyede oldugu kabul edilebilir. RECMA’nin iilkemizdeki medya planlama ve

satin alma ajanslarinin 2008 cirolarin1 gosteren raporu Tablo 3.3.de sunulmaktadir.

* Tablo 1.3.de yer alan bilgilere gore Tiirkiye’ nin en biiyilik bes reklamvereninin besi de kiiresel sirketlerdir.
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Tablo 3.3. Tiirkiye’deki Medya Planlama ve Satin Alma Ajanslarinin 2008 Cirolar:

2008 2008 Satin | 2007 Satin | CALISAN
SIRA | PAZAR MEDYA AJANSI Servisler Alma*® Alma SAYISI
PAYI (%) | /CATI GRUBU ($-Milyon) | ($-Milyon) | ($-
Milyon)
1 16.6 Mindshare/Group M | 59 370 429 149
2 11.7 Starcom Mediavest | 32 270 302 89
Gr./SMG ve All
Media /Vivaki
3 11.7 Universal UM 37 264 301 77
/Mediabrands
4 11.5 Mediacom /Group M | 36 260 296 63
5 10.3 Zenithoptimedia 41 225 266 85
/Vivaki
6 9.5 Carat / Aegis Media | 46 199 245 65
7 9.4 OMD/Omnicom 26 217 243 101
Media G. - - 37
Tempo OMD
8 7.9 Mediaedge:cia/ 30 175 205 45
Group M
9 3.8 Mediamax — MPG 18 80 98 28
Havas
10 1.7 Vizeum / Aegis 8 35 43 12
Media
11 0.8 Maxus / Group M 20 20 - 11
5.2 Veritas Media / 16 80 133 25
MediaTeam (Biiyiik 37
Bagimsiz Yerli
Ajanslar)
A 87 Toplam 13 Medya
Ajansi
RECMA’ya gore 350 2.232 2.582 765
Tiirkiye’deki medya
planlama endiistrisi
B 13 Diger bagimsizlar ve | -/ 328
in-house ylirtitenler
100 Toplam Tiirkiye 2.560
harcamasi
(geleneksel
mecralar)

Kaynak: MediaCat Aylik Pazarlama Iletisimi Dergisi. “RECMA 2008 Tiirkiye Raporu”
Say1.178 (2009) s.104

® RECMA raporunda “cesitlendirilmis hizmetler” baslhigiyla sunulan rakamlar, ajanslarin farklilagtirilmig servis
cirolaridir. ( Arastirma, stratejik planlama, danigmanlik vb. hizmetler)

*® Mecralardan reklam yeri ve zamani satin alma faaliyetleri kapsaminda elde edilen ciro

*" Bagimsiz ajanslarin ¢esitlendirilmis hizmet ciro toplami hesaplanmamustir.
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Ajanslarda istihdam edilen kisi sayisi incelenirken Reklamcilar Dernegi’ne iiye olan
ajanslarla {iye olmayan ajanslar arasinda istihdam bakimindan bir farklilik bulunup
bulunmadigini saptamak amaciyla ajanslarin istihdam biiyiikliikleri, dernege liye olan ve
olmayan ajanslar olmak {izere iki ayr1 grupta incelenmistir. Calismaya katilan medya

planlama ve satin alma ajanslarinin istihdam durumlar: asagidaki gibidir.

Tablo 3.4. Medya Planlama ve Satin Alma Ajanslarinda istihdam (n=26)

Kisi Sayis1 RD Uye Ajanslar Uye Olmayan Ajanslar
Arah@ Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
100’den fazla kisi 1 10 0 0

51-100 kisi S) 50 1 6

0-50 kisi 4 40 15 94

Toplam 10 100 16 100
Ortalama istihdam *° 57 11,94

Tablo 3.4.’te goriildiigii gibi, Reklamcilar Dernegi’ne iiye olan medya planlama ajanslari
ile liye olmayan ajanslarin istthdam yapilarinda ciddi bir farklilik s6z konusudur. Pazarin
biiylik boliimiine hakim olan ajanslar, Reklamcilar Dernegi iiyesi ajanslardir. Bu ajanslarin
¢ogunun, medya planlama ve satin alma ¢aligmalart i¢in dernek iiyesi olmayan ajanslardan
daha fazla kisi istihdam ettigi goriilmektedir. Uye olan ajanslarda ortalama istihdam sayisi
57’dir. Bu rakam iiye olmayan ajanslarda 11,94’e diismektedir. Genel olarak medya planlama
ve satin alma ajanslarinin kag kisi istihdam ettikleri sorgulandiginda, ortalama istthdam degeri

7,65°tir.

Her iki grubun istihdam degerleri arasinda anlamli bir fark olup olmadigini sorgulamak

i¢in, tablodaki degerlere ki-kare testi uygulanmis ve asagidaki bulgular elde edilmistir.

Tablo 3.5. istihdam Degerleri i¢in Ki Kare Testi

Ki-KARE TESTI Deger Serbestlik Derecesi (df) | Anlamhlik (2 yonlii)
Pearson Ki Kare (Pearson Chi-Square) | 9,137 (a) | 2 ,010

Olasilik Orani (Likelihood Ratio) 9,683 2 ,008

Dogrusal Olarak Cakisma 8,294 1 ,004

(Linear by lienar Association)

Gegerli Deger Sayisi 26

(N of Valid Cases)

a. 4 hiicrede (66,7%) beklenen degerler 5’in altindadir. Beklenen en diigiik deger: ,38°dir.

Tablo 3.5.’deki veriler incelendiginde her iki grubun istihdam yapilar arasinda belirgin bir

farklilik gézlemlenmektedir (p=0,004 < 0,05).

*8 Calismaya katilan tiim medya planlama ve satin alma ajanslarinin ortalama istihdam degeri 7,65 tir.
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Sektoriin yapist hakkinda bilgi vermesi amaciyla ililkemizde faaliyet gOsteren medya

planlama ve satin alma ajanslarinin hizmet siireleri incelenmis ve su bulgular elde edilmistir.

Tablo 3.6. Medya Planlama ve Satin Alma Ajanslarinin Hizmet Siireleri (n=26)

Hizmet Siiresi
(Y1)

Dernege Uye Ajanslar

Uye Olmayan Ajanslar

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
21 - - 1 6,25
20 - - 1 6,25
14 1 10,0 1 6,25
12 1 10,0 -
10 2 20,0 2 12,50
9 3 30,0 -
8 1 10,0 -
7 1 10,0 -
5 - 2 12,50
4 - 4 25,00
3 1 10,0 -
2 - 2 12,50
1 - 3 18,75
Ortalama Y11*° 9,1 6,75
Toplam 10 100 16 100

Tablo 3.6. da goriildiigii gibi sektorde hizmet veren medya planlama ve satin alma ajanslari

arasinda en uzun siireli veren ajansin toplam hizmet siiresi 21 yildir. S6z konusu ajans, %100

yabanc1 sermayeli bir ajans olup, uluslararasi agin Tiirkiye halkasi olarak hizmet vermektedir.

Bu ajans ayni zamanda Reklamcilar Dernegi’ne iiye olmayan bir ajanstir. Sermaye yapisi ve

istihdam biiytikliigliyle Tiirkiye’deki en biiyiikk medya planlama ve satin alma ajanslarindan

biridir.

Calismaya katilan tiim medya planlama ve satin alma ajanslarinin hizmet siirelerinin

aritmetik ortalamasmin 7,65 yil oldugu goériilmektedir (n=26). Hizmet siirelerinin aritmetik

ortalamasi alindiginda Reklamcilar Dernegi’ne iiye olan ajanslarin ortalama 9,1 yil; iiye

olmayan ajanslarin ise ortalama 6,75 yildir faaliyette olduklar1 anlagilmaktadir. Dolayisiyla

* Tiim medya planlama ve satin alma ajanslarinin ortalama hizmet siiresi 7,65 yildir.
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Reklamcilar Dernegi’ne iliye ajanslarin genel olarak, liye olmayan ajanslardan daha uzun
siiredir sektorde hizmet verdigi goriilmektedir. Ancak, her iki grubun da ortalamasi
alindiginda (n=26) ¢alismaya katilan medya planlama ve satin alma ajanslarinin ortalama 7,65
yildir faaliyette olduklar1 goriilmektedir. Bu bulgudan yola ¢ikarak, onceki boliimlerde de
tartisildigl gibi iilkemizde reklam sektoriindeki gelismenin kisa bir ge¢misi olmasinin yani
sira medya planlama ve satin alma ajanslarinin birer uzmanlik ajansi olarak sektdrde

yayginlasmasinin ge¢misinin 10 yildan fazla olmadigi s6ylenebilir.

Giris boliimiinde de belirtildigi gibi reklamecilik sektoriinde uzman ajanslara yonelik talep, son
yirmi yil igerisinde ¢ok hizli bir artis gostermis, bu uzman ajanslarin icerisinde de en fazla
artis gosteren ve sektorde giderek sayilari artan ajans tiirii de medya planlama ve satin alma
ajanslar1 olmustur. ABD ve Avrupa’da medya planlama ve satin alma ajanslarinin kurulup
yayginlasmas1 1960’larda baslarken, iilkemizde 1970’lerde Istanbul Reklam ve 1982°de
kurulan Medya A.S.’nin ilk medya planlama ve satin alma ajanslar1 olduklar1 goriilmektedir
(Ozkan, 2004, s.44-45). Ancak, bu kiiciik capli girisimler kisa siireli olmus, medya planlama
ve satin alma ajanslarinin sektdrde yayginlasarak cogalmalari ancak 90’larin sonlarinda

baslamistir.

Her iki grubun hizmet siireleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigin1 sorgulamak
igin verilere ki-kare testi uygulanmistir. Testin saglikli bir bigimde uygulanabilmesi igin,
ajanslarin hizmet siireleri beser yillik zaman dilimlerine bdliinmiis ve asagidaki tabloya

uygulanmigtir.

Tablo 3.7. Hizmet Siireleri icin Ki-Kare Testi

Ki-KARE TESTI Deger Serbestlik Derecesi (df) | Anlamlilik (2 yonlii)
Pearson Ki Kare (Pearson Chi-Square) | 0,043 (b) | 1 0,835

Olasilik Orani (Likelihood Ratio) 0,000 1 1,000

Fisher Kesinlik Testi 0,043 1 0,836

Dogrusal Olarak Cakisma 0,042 1 0,838

(Linear by lienar Association)

Gegerli Deger Sayisi 26

(N of Valid Cases)

a. 2x2 tablo hesaplamasi yapilmustir.

b. 2 hiicre (50,0%) beklenen deger 5’in altindadir. Beklenen minimum sonug 1,80’dir.

Tablo 3.7.de de goriildiigi gibi, iki grubun ortalama hizmet siiresi arasindaki fark (2,35 yil)
istatistiksel olarak anlamli gériinmemektedir (p=0,836 > 0,05).
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3.5.4. Ajanslarin Verdikleri Diger Hizmetler

Boliim 2.1. de ve Bolim 2.4.°de vurgulandigi gibi medya planlama ve satin alma siireci,
reklam stratejisinin dogru bir medya programi ve iletisim ritmiyle hedef kitleye
ulastirilmasia yonelik faaliyetlerden olusur (Rossiter ve Danaher, 1998, 1). Bu faaliyetler
arasinda hedefin tanimlanmasi, sosyo-ekonomik Ozellikleri, hedef kitlenin izleme
aliskanliklari, iletisim ritminin planlanmasi gibi planlama tabanli calismalar ve 6zellikle 6n
arastirmalar ile kampanya sonrasi arastirmalar agirliktadir. Uzman ajans niteligindeki medya
planlama ve satin alma ajanslarinin, reklamverenin ihtiya¢ duyacagi en uygun medya planini
belirlemek, en dogru medya karmalarini en dogru biitgeyle tespit etmesi ve uygulayabilmesi

icin stratejik planlama, iletisim arastirma ve faaliyetlerine yogunlasmasi gerekmektedir.

Calismaya katilan medya planlama ve satin alma ajansi temsilcilerine, medya planlama ve
satin alma faaliyetlerinin yaninda miisterilerine baska hangi hizmetleri sunduklari
sorulmustur®. Ajanslarn medya satin alma faaliyetleri disinda verdikleri diger hizmetler

sOyledir:

Tablo3.8. Medya Planlama ve Satin Alma Ajanslarimin Sunduklarn Diger Hizmetler
(n=26)

Medya Planlama ve Satin Alma Dernege Uye Olanlar | Dernege Uye
Ajanslarinin Sunduklar Diger Olmayanlar
Hizmetler Frekans Yiizde | Frekans Yiizde
Stratejik Planlama 6 60 2 12,50
Iletisim Arastirmalar1, Raporlama ve 6 60 1 6,25
Degerlendirme

Pazarlama Iletisimi Damismanlig1 ve 6 60 3 18,75
Iletisim Planlamasi

Cost Analiz 1 10 0 0,00
Organizasyon Planlama 3 30 0 0,00
Dogrudan Reklam Mecrasi Satisi 0 0 1 6,25
Medya Takibi 0 0 1 6,25
Kreatif Calismalar ve Prodiiksiyon 3 30 10 62,50
Toplam™* 25 100 18 100,00

Bulgular incelendiginde Reklamcilar Dernegi iiyesi medya planlama ve satin alma
ajanslari; medya planlama ve satin alma faaliyetlerinin haricinde (6 ajans - %60) daha c¢ok
pazarlama iletisimi danismanligi, iletisim arastirmalar1 ve raporlama ile stratejik danigsmanlik

gibi medya planlama c¢aligmalariyla yakindan iligkili faaliyetlere yogunlagmisken,

50

Ek.1 Soru 6.
5 Ajanslar birden fazla hizmet tiirii belirttikleri i¢in toplam degerler birbirinden farkli ¢ikmistir. Tablodaki
veriler, 26 ajans temsilcisinin beyanina gore olusturulmustur (n=26).
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Reklamcilar Dernegi iiyesi olmayan ajanslar daha c¢ok (%62,5) TV reklam prodiiksiyonu,
yaratict fikir ve mesaj c¢aligmalari, grafik tasarim, radyo reklami vb. reklam iiretimi
caligmalarina ve hatta medya takibi, reklam yeri satis1 gibi medya planlama ve satin alma

siireclerinin merkezinde olmayan diger faaliyetlere yogunlasmaktadir.

Reklamcilar Dernegi’ne iiye olan ajanslarla olmayan ajanslarin reklam yeri satin alma
faaliyetleri disinda verdikleri hizmetler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini
sorgulamak ve saglikli bir ki-kare analizi yapabilmek i¢in (2x2 tablo hesaplamasi) ajans
temsilcilerinin verdikleri cevaplar, bagliklar halinde ayrilmis ve medya planlama siirecinde
uygulanan faaliyetlerle (stratejik planlama, arastirma, iletisim planlama vb.) bu siiregle
dogrudan iligkili olmayan calismalar (yaratici reklam calismalar1 ve uygulamalari, medya
takibi vb.) iki ayr1 gruba ayrilmistir. Stratejik planlama, iletisim arastirmalar1 ve raporlama,
pazarlama iletisimi danigsmanlig1 ve iletisim planlama, cost analiz ve dogrudan reklam mecrasi
satig1 faaliyetleri birinci grupta; medya takibi ve reklam filmi, radyo reklami prodiiksiyonu,
tasarim c¢aligmalar1 ve diger yaratici reklam caligmalar1 gibi dogrudan medya planlamasi
siireci i¢inde olmayan hizmetleri veren ajanslar ikinci grupta toplanmistir. Bu iki grup
arasindaki dagilim incelenerek, dernege liye olma durumunun ajanslarin faaliyetleri arasinda

bir farkliliga etki edip etmedigi sorgulanmistir.

Gruplar arasindaki frekans degerlerine Kkare testi uygulandiginda asagidaki sonug elde

edilmistir:

Tablo 3.9. Hizmet Tiirii Dagihmu icin Ki-Kare Testi

KI-KARE TESTI Deger Serbestlik Derecesi (df) | Anlamhlik (2 yonlii)
Pearson Ki Kare (Pearson Chi- 11495() | 1 ,001

Square)

Olasilik Orani (Likelihood Ratio) 9,367 1 ,002

Fisher’s Kesinlik Testi 11,863 1 ,001

Dogrusal Olarak Cakisma 11,228 1 ,001

(Linear by lienar Association)

Gegerli Deger Sayisi 26

(N of Valid Cases)

a. 2x2 tablo hesaplamasi yapilmistir.
b. 0 hiicrede (,0%) beklenen deger 5’in altindadir. Beklenen minimum sonug 5,86.

Tablo 3.9.da da goriildigii gibi Reklamcilar Dernegi iiyesi ajanslarin verdikleri diger
hizmetler ile dernek iiyesi olmayan ajanslarin verdigi diger hizmetler arasinda anlamli bir

farklilik bulunmaktadir (p=0,001 < 0,05).

Reklamcilar Dernegi iiyesi ajanslar daha 6nce de belirtildigi gibi daha yiiksek ciro yapan,

pazarda diger gruba goére daha fazla pay sahibi olan, cogunlugu yabanci sirketlerden olusan ve
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daha fazla kisi istthdam eden sirketlerden olugmaktadir. Dolayisiyla bu tablodaki bulgular
incelendiginde, medya planlama ve satin alma ajanslarinda ciro, istihdam vb. degerler ve
kurumsallagsma arttik¢a sunulan ek hizmet ¢esitliligi azalmakta, bu ek hizmetler de daha ¢ok
yine isin planlama ve arastirma kismina odaklanmaktadir. Ciro, istihdam gibi degerler
diistiikce, ajanslar bagka ek hizmetlere de yonelmekte; 6zellikle medya planlama ve satin
almanin yani sira butik reklam ajanslarinin yogunlastigi alan olan yaratici ¢alismalara da
yonelmektedir. Hatta bazi ajanslarin ayn1 zamanda medya takibi, reklam yeri kiralama gibi

diger iletisim ajanslarinin yapmis oldugu isleri yaptiklar1 da yaptiklari gérﬁlmektedir.52
3.5.5. Ajanslarin Ucretlendirme Bicimleri

Boliim 1.3.3.’de ajanslarda ticretlendirme sistemi ile ilgili literatiir incelendiginde diinya
genelinde komisyon sisteminin hakim oldugu ancak diinyada ve iilkemizde yeni
licretlendirme sistemlerinin uygulanmaya basladig1 tartisiimist. Ulkemizde faaliyet gdsteren
medya planlama ve satin alma ajanslarinin uyguladiklari iicretlendirme sistemi hakkinda bilgi
edinmek amaciyla katilimecilara “Medya Planlama ve Satin Alma faaliyetleri kapsaminda
sunmus oldugunuz hizmetlerinizi hangi sistemde {cretlendiriyorsunuz? a. Deger Bazh

2

Ucretlendirme Sistemi b. %....Komisyon Sistemi c. Diger (Liitfen Agiklaymiz) > sorusu

yoneltilmis (bkz. Ekler 1. Anket Baglantisi, soru 3) ve asagidaki veriler elde edilmistir.

Tablo 3.10. Medya Planlama ve Satin Alma Ajanslarinda Ucretlendirme Bigimleri
(n=26)

Ucretlendirme Sistemi Dernege Uye Olanlar | Dernege Uye Olmayanlar
Frekans | Yiizde Frekans Yiizde

Komisyon 2 20 3 18,8

Deger Bazl 2 20 4 25,0

Her Ikisi de 5 50 7 43,8

Bilgi Vermeyen 1 10 2 12,5

Toplam 10 100 16 100,0

Tablodaki bilgilere gore medya planlama ve satin alma ajanslarinda agirlikli olarak her iki
ticretlendirme sistemini birlikte uygulanmaktadir. Reklamcilar Dernegi’ne liye ajanslarla liye

olmayan ajanslarin uyguladiklar1 tcretlendirme sistemi arasinda anlamli bir fark olup

52 Caligmaya katilan bir ajans bir biiyiiksehirde hem diger ajanslara hem de reklamverenlere dogrudan agikhava reklam

mecralar kiralamaktadir.
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olmadigint sorgulamak amaciyla uygulanan ki-kare testinde asagidaki bulgular elde

edilmistir.

Tablo3.11. Ucretlendirme Sistemi Ki-Kare Testi

Ki-KARE TESTI Deger | Serbestlik Derecesi (df) | Anlamlilik (2 yonlii)
Pearson Ki Kare (Pearson Chi-Square) | 0,119 2 0,942
(a)
Olasilik Orani (Likelihood Ratio) 0,120 2 0,942
Dogrusal Olarak Cakisma 0,018 1 0,892
(Linear by lienar Association)
Gegerli Deger Sayisi 26
(N of Valid Cases)

a. 5 hiicrede (83,3%) beklenen deger 5’in altindadir. Beklenen minimum sonug 1,96°dir.

Tablo 8.de de goriildiigi gibi, her iki grubun ticretlendirme sistemleri arasinda anlamli bir

farklilik goriilmemektedir (p=0,892 > 0,05).

Boliim 1.3.3.°de de belirtildigi gibi diinya genelinde komisyon sisteminden deger bazli
ticretlendirme sistemine dogru bir geg¢is yasanmakta ya da yeni icretlendirme sistemi
arayislari icerisine girilmektedir. Bulgular incelendiginde bu egilimin
ilkemizdeki en biiylkk medya planlama ve satin alma ajanslarina da etki ettigi ve

ticretlendirme sisteminin her iki sistemi de i¢erdigi gortilmektedir.

Bazi katilimcilar, c¢aligmalarin nasil iicretlendirildiginin ana hatlarim1 su ifadelerle
aciklamistir:
e “Daha ¢ok komisyon yiizde lila 5 arasi degisiyor. Caligmalar dijital ise bu oran yiizde 5-10 arasinda
degisiyor”
e “Miisterilerle senelik olarak belirli bir hizmet bedeli ilizerinden anlagma yapilabilir. Miisterilerin

yaptiklar1 reklam harcamalar1 kagsa onun iizerinden komisyon alintyor”

e “Bazi misterilerde aylik iicret bazlidir, bazilarinda ise komisyon bazlidir. Komisyon oram %]1-2
arasindadir. Ucretlendirme sistemi hizmet veren ekibin maliyeti + genel giderlerden belirli bir oran +

kar oran1 olarak hesaplanir.”
¢ “Komisyon + bonus, baz fee / komisyon + bonus, Adam x saat bazli iicretlendirme alternatifleri”

Yukaridaki soruyu “Komisyon ve Her Ikisi” olarak yanitlayan 17 katilmciya bu
komisyon oranlarinin genellikle yiizde kag oldugu sorulmus ve Tablo 3.12.deki bilgiler elde

edilmistir.
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Tablo 3.12. Cahsmalarim Komisyon Sistemiyle Ucretlendiren Medya Planlama ve

Satin alma Ajanslarindaki Komisyon Oranlar

Komisyon Orani Frekans Yiizde
2 3 17,6

3 1 5,8

5 2 11,8
10 2 11,8
15 2 11,8
Bilgi vermeyen 7 41,2
Toplam 17 100

Katilimcilarin yaklasik yarisi bu oranlart agiklamak istememis, agiklama yapanlarin verdigi
bilgilere gore ise; 8 ajans temsilcisi (bilgi verenlerin %47°si) %10 ve alti oranlar telaffuz
etmistir. Komisyon oranlarint uygulayan ajanslarin verdigi bilgilere gore oranlarin aritmetik
ortalamasi alindiginda, uygulanan komisyon orani ortalama %6,9’dur. Bu bilgi Cappo’nun
(2004, s5.43) “onceleri %25leri bulan yiiksek oranlar su giinlerde %1lere inmis durumdadir”
ifadesini hakli ¢ikartacak niteliktedir. Ancak %25lerin donemindeki reklam harcamalari ile
(1960’lar) giiniimiiz reklam harcamalar1 arasinda kiyaslanmayacak derecede farkliliklar

bulunmaktadir.

Reklamcilar Dernegi’nin hizmet bedeli standartlarina bakildiginda, dernegin 6ngordiigi
ticretlendirme sistemi soyledir:
“ Yapilan hesaplamalar, medya ajanslar1 i¢in kaliteden 06diin vermeden gerceklestirilen hizmetin
karsilanmasinda, ticari verimliligin alt sinirinin %2.5 oraninda komisyon veya 70 USD kisi/saat {icreti
oldugunu gostermektedir. Medya ajanslarinin yukarida belirtilen hizmetlerin timiinii belirlenen ilkelere
uygun verebilmesi igin, hizmet bedeli olarak %3.5 komisyon veya 80 USD kisi/saat iicreti onerilir...”
3.5.6. Uygulayicilara Gore Medya Planlama ve Satin Alma Ajanslarimin Giiclii

Yonleri

Medya planlama ve satin alma ajanslarinin son déonemde uzman ajanslar olarak sektorde
yiiksek cirolarla faaliyet gdstermelerinin nedenleri hakkinda veri toplayabilmek amaciyla
medya planlama ajanslarindan ve medya planlama ve satin alma hizmeti veren tam hizmet
ajanslarindan ¢alismaya katilan ajans yoneticisi, miisteri temsilcisi veya medya
direktorlerine:” Medya planlama ajanslarinin medya planlama hizmeti veren tam hizmet

ajanslaria gore avantajlart nelerdir?”” sorusu yoneltilmistir.
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3.5.6.1. Medya Planlama ve Satin Alma Ajanslar1 Temsilcilerine Gore Avantajlar

Medya planlama ve satin alma ajansi temsilcilerinin verdigi cevaplar asagidaki tabloda
siniflandirilarak sunulmus, goriisiin yanit veren toplam 26 medya planlama ve satin alma
ajansi icerisindeki agirligmi tespit etmek icin yiizde olarak da belirtilmistir. Bazi ajans

temsilcileri birden fazla goriis belirtmistir.

Tablo 3.13. Medya Planlama ve Satin Alma Ajansi Temsilcilerine Gore Medya Planlama

ve Satin Alma Ajanslarimn Giiclii Yonleri (n=26)%

Avantajlar Frekans Yiizde
Uzmanlik ve tek bir ise odaklanma 18 60,0
Pazarlik giicliniin yiiksek olmasi1 6 20,0
Strateji gelistirme ve planlama yapmalari 4 13,3
Arastirma ve veri toplama 2 06,7
Toplam 30 100

Medya Planlama ajanst temsilcilerinin biiylik bir c¢ogunlugunun “Medya Planlama
Ajanslarinin Medya Planlama Hizmeti Veren Tam Hizmet Ajanslarina gore avantajlari
nelerdir?” sorusuna “medya planlama ajanslarinin uzmanlasan ajanslar olduklar1” yanitini

verdikleri gorilmiistir.

Uzerinde en ¢ok uzlasilan ikinci husus ise medya planlama ajanslarmin toplu satin almalar
yaptiklari i¢in pazarlik giiglerinin yiiksek olmasidir. Bu durum ayni zamanda medya planlama
ajansinin reklam mecralarim1 daha diisiik fiyata satin alma gibi bir avantaja sahip olmalar
anlamina gelmektedir ki bu o&zellik, reklamverenlerin medya planlama ve satin alma
ajanslartyla ¢alisma nedenlerinin arasinda gelmektedir (bkz. Tablo 3.26.). Strateji gelistirme
ve planlama hizmetleri ile arastirma ve veri toplama hizmetleri de medya planlama
ajanslarinin  avantajlar1  yonleri arasindadir. Nitekim, medya planlama ajanslarinin
yapilanmalar1 incelenirken ve medya planlama hizmeti veren tam hizmet ajanslarindan arti
yonleri incelenirken, bir medya planlama ajansi yetkilisinin su ifadesi, medya planlama
ajanslarinin benzer hizmet veren diger kurumlardan yapisini ortaya koymakta ve ayni
zamanda bir ajans biinyesinde verilen farkli kalemlerdeki hizmetlerin niteligi hakkinda fikir

vermektedir.

“Medya planlama ve satin alma ajanslarinin igleri i¢in daha ¢ok insan kaynag1 ayirabilmek gibi bir avantaji

vardir. Biz Medya Planlama Ajansi oldugumuz halde baska hizmetler de verdigimiz i¢in her sektdr grubuna

ii¢ kisi ayirabiliyoruz. Ancak sadece medya planlama isi yapilabilseydi her sektore daha ¢ok kisiyi kanalize

edebilirdik.”

>3 Bazi ajans temsilcileri birden fazla husus belirtmistir. Tablodaki veriler, ¢alismaya katilan tiim medya
planlama ajansi temsilcilerinin goriigleriyle olusturulmustur (n=26).
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3.5.6.2. Tam Hizmet Ajans1 Temsilcilerine Gore Avantajlar

Medya Planlama Ajanslarina yoneltilen bu soru, diger grupla kiyaslanabilmesi ve bir ¢ok
reklamverenin kreatif ajansla c¢alisirken neden medya planlama hizmetlerini baska bir ajansa
(medya planlama ve satin alma ajansina) verdigi, sorusunun cevabini kreatif ajanslarda medya
planlama hizmeti veren ajans temsilcilerine sorulmus ve verilen cevaplar asagidaki tabloda

simiflandirilmstir:

Tablo 3.14. Tam Hizmet Ajans1 Temsilcilerine Gore Medya Planlama Ajanslarinin

Giiclii Yonleri

Giiclii Yonler Frekans Yiizde
Pazarlik giiciiniin yiiksek olmasi 5 55,5
Uzmanlik ve tek bir ise odaklanma 3 33,3
Medya Planlama Ajanslarinin ¢ogu network olarak 1 11,2
calistig1 icin daha fazla erigim yakalayabiliyorlar

Toplam 9 100,0

Verilen yanitlara gore bir tam hizmet ajansinda medya planlama ve satin alma c¢aligsmalari
yapan kisiler de medya planlama ajanslarinin pazarlik giiclerinin yiiksek ve uzman olarak

daha kalifiye hizmet veren ajanslar oldugunu diisiinmektedir.
3.6. Medya Planlama ve Satin Alma Hizmeti Veren Tam Hizmet Ajanslari

Boliim 3.2. de belirtildigi gibi medya planlama sektoriinde yalnizca medya planlama ve
satin alma ajanslarinin degil ayn1 zamanda reklam/tam hizmet ajanslarinin da miisterilerine
medya planlama ve satin alma hizmeti verdikleri goriilmektedir. Tam hizmet ajanslart i¢in
belirlenen evren olan Reklamcilar Dernegi iiyesi 83 reklam/tam hizmet ajanslarin
misterilerine medya planlama ve satin alma hizmeti verip vermedikleri, veriyorlarsa ya da
vermiyorlarsa miisterilerinin ihtiya¢ duyacaklar1 medya planlama ve reklam mecras1 satin

alma faaliyetleri konusunda miisterilerini nasil yonlendirdikleri sorgulanmistir.
3.6.1.Reklam Ajanslarimin Medya Planlama Hizmeti Alma Yoéntemleri

Evren olarak se¢ilen dernek tiyesi tiim ajanslarla (83 reklam/tam hizmet ajans1) goriisiilmiis
ve ajans temsilcilerine “ajansinizda medya planlama ve satin alma hizmeti verip
vermedikleri” sorulmustur. Cevap evet ise, bu ajanslara anket gonderilerek ¢alismaya dahil
edilmistir. Hayir cevabi veren ajans temsilcilerine ise “miisterilerini medya planlama ve satin
alma hizmetleri konusunda nasil yo6nlendirdikleri” sorulmus ve asagidaki bulgular elde

edilmistir.
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Tablo. 3.15. Reklam ajanslarinin Medya Planlama Safhasindaki Calisma Yontemleri

Reklam Ajanslar: Frekans | Yiizde
Dogrudan Medya Planlama ve Satin Alma Hizmeti Verenler 10 12
Ayni gruba ait bir Medya Ajanstyla Hizmet Verenler 9 11
Anlasmali Firmalarla Caligsanlar 40 48
Miisteriye birakanlar 24 29
Toplam 83 100

Bulgular incelendiginde 10 tam hizmet ajansinin miisterilerine dogrudan medya planlama
ve satin alma hizmeti verdigi goriilmektedir. Reklam ajanslarinin yaklasik yarisinin yaratici
ve diger ¢oziimler sunduklart miisterileri i¢cin dogrudan medya planlama ve satin alma hizmeti
sunmak yerine anlagsmali bir medya planlama ve satin alma ajansi ile ¢alistiklar1 sonucuna
varilmaktadir. Ajans temsilcilerine “miisterilerinizi medya planlama c¢alismalar1 konusunda
nasil yonlendiriyorsunuz?” sorusuna verilen cevaplardan bu anlagmanin genellikle karsilikli
sirket anlagmalar1 ya da dogrudan reklam ajansinin misterisi i¢in konkur benzeri bir
caligmayla medya planlama ajansi bulma ¢alismalari sonucunda en uygun medya planlama ve
satin alma ajansiyla isbirligine gitme yoluyla a¢tig1 anlagilmaktadir. Bagka bir deyimle bazi
reklam ajanslar1 miisterisi i¢in reklam kampanyasi1 hazirlarken, stratejilerine uygun bir medya

planlama ajans1 aramakta, bir nevi araci kurum gibi ¢alisabilmektedir.

Nitekim, bir ajans temsilcisi bu siireci soyle agiklamaktadir:

“...Anlagmali oldugumuz bir medya ajanst yok. Miisteri ve miisteri biitgesine gore uygun olabilecek

firmalarin kapisin1 ¢aligiyoruz. Uluslararast firmalar ¢ogunlukla medya alimlarimi kendi belirledikleri

firmalarla yaparken, yerli firmalar bu konuda bize danisiyor. Yerli ve kiiclik, cogunlukla Anadolu Kaplani
diye tabir edilen firmalar maliyetleri diislirecekleri diisiincesiyle medya alimimi kendileri yapmay1 ve
pazarliklari bire bir sonlandirmay tercih ediyor...”

Bir baska reklam ajansi temsilcisi sektorde reklam ajanslarinin medya planlama ve satin
alma ajanslari ile goriiserek yillik anlasmalar yaptiklarini; medyadan toplu satin almalar yapan
medya planlama ve satin alma ajanslarindan da toplu yer satin aldiklarii ve reklam ajansi
olarak kampanya siirecinde hizmet verdikleri miisterileri bu ajanslara yonlendirdiklerini ya da
dogrudan kendilerinin belirli bir komisyon karsiliginda anlagmali oldugu bir medya planlama
ajans1 lizerinden bu hizmeti verdiklerini belirtmistir. Bir bagka reklam ajansi temsilcisi de
miisterilerine en uygun medya ajansini secebilmeleri i¢in yardimci olduklarini, reklamverenin
kendilerine agtiklar1 bir konkur gibi kendilerinin de medya ajansi secerken buna benzer bir

siirec izlediklerini ifade etmektedir.

Anlagmali firmalarla calisanlar disinda reklam ajanslarin biiyiik bir boliimii (%30) medya

planlama ve satin alma calismalarinin nasil yonetilecegi hususunda tercihi miisterilerine
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birakmaktadir. Medyada yer alacak reklamlarin erisim, siklik degerleri ve diger medya plani
calismalarinin hazirlanmasi ve medyadan yer ve zaman satin alinmasi faaliyetlerini tamamen
reklamverenin kontroliine birakildigi gibi zaman zaman miisterilere medya planlama ajansi

secimi konusunda da 6nerilerde bulunabilinmektedir.

Calismaya katilan reklam ajanslarimin %11°1 kendi sirket grubu biinyesindeki medya

planlama ve satin alma ajanslari ile ¢alistiklarini ifade etmistir.
3.6.2. Tam Hizmet Ajanslarindaki Medya Planlama Birimleri

Tam hizmet ajanslarinda bulunan medya planlama birimleri, ajanslarin sayisi ve bu
birimlerdeki istihdam degerleriyle incelenmis ayni zamanda bu ajanslarin hizmet siireleri

incelenmistir.

3.6.2.1. Medya Planlama Birimi Bulunduran Tam Hizmet Ajanslarmin Sayisi ve

Calisma Bicimleri

Tablo 3.15. incelendiginde dernek {iiyesi reklam/tam hizmet ajanslari igerisinde 10
ajansin, medya planlama ve satin alma ajanslar1 gibi, miisterilerine medya planlama ve satin
alma hizmetlerini dogrudan verdikleri goriilmektedir. Boliim 3.3.de de belirtildigi gibi bu
ajanslara ¢aligma hakkinda bilgi verilmis ve Ek.2. de yer alan anketler gonderilerek bulgular
incelenmistir. 1 ajans temsilcisi ¢alismaya katilmayr reddetmis diger ajans temsilcileri

calismaya katilmislardir.

Bu ajanslarin yapisini incelemek i¢in; ajanslarin kac yildir faaliyette oldugu, kag¢ yildir
medya planlama ve satin alma hizmeti verdikleri, medya planlama ve satin alma faaliyetleri
ile ilgili ka¢ personel istthdam ettikleri, hangi iicretlendirme sistemini uyguladiklar1 ve
oranlarinin ne oldugu, miisterilerinin reklam biit¢eleri icerisinde medya planlama ve satin
alma faaliyetlerinin toplamda ne oranda oldugu sorular1 yoneltilmistir. Bulgular asagidaki

basliklar altinda incelenmistir.

3.6.2.2. Medya Planlama Birimi Bulunduran Tam Hizmet Ajanslarmmin Hizmet

Siiresi

Ajanslarin sirket olarak kag¢ yildir faaliyette olduklar1 ayni zamanda kag¢ yildir medya

planlama hizmeti sunduklar1 sorgulanmis ve asagidaki bulgular elde edilmistir.
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Tablo.3.16. Medya Planlama ve Satin Alma Hizmeti Veren Ajanslarin Hizmet Siiresi
(n=9)

Ajansin Faaliyette Oldugu Siire (Y1l) Medya Planlama Hizmeti Verme Siiresi (Y1l)
3 3

5 5

15 15

100 20

28 25

30 30

10 2

13 13

70 9

Ortalama Y1il: 24,55 Ortalama Y1l: 13,56

Tablo 3.16.da calismaya katilan her bir tam hizmet ajansinin (n=9) faaliyette oldugu yil ile
miisterilerine medya planlama hizmeti verdigi yillara ait bilgiler siralanmistir. Bulgular
incelendiginde tam hizmet ajanslarinin, sektérde medya planlama ve satin alma ajanslarina
gore daha uzun siiredir medya planlama ve satin alma hizmeti verdigi goriilmektedir (ort;

13,56 y1l > 7,65 yil ).>*

Bolim 1.3.3.1.1. de belirtildigi gibi, sektorde medya planlama ve satin alma ajanslar
yayginlagmadan o©nce, Ozellikle 80’li yillardan sonra reklam kampanyalarimin medya
planlamasini ve ¢esitli medyalardan yer ve zaman satin alma islemlerini tam hizmet ajanslari
sunmakta idi. Caligmanin bu boliimiinde, medya planlama ve satin alma hizmeti veren tam
hizmet ajanslarinin kag yildir bu hizmeti verdikleri sorgulandiginda da benzer bir tablo ortaya

cikmistir.
3.6.2.3. Ajanslarin Medya Planlama Birimlerindeki istihdam Durumu

Caligmaya katilan 9 ajansin medya planlama ve satin alma departmanlarinda kag¢ kisinin

istthdam edildigi sorgulanmis ve asagidaki bulgular elde edilmistir.

% Bkz. Tablo 3.6.
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Tablo 3.17. Tam Hizmet Ajanslar1 Medya Planlama Departmanlar istihdam Bilgileri
(n=9)

Kisi Sayis1 Ajans Sayisi Yiizde
1 1 12,5

3 5 62,5

4 1 12,5

5 1 12,5
Toplam 9 100
Ortalama 3,13 kisi

Tablodaki veriler incelendiginde ajanslarin ortalama 3,13 kisilik bir istihdam diizeyinde
olduklar1 goriilmektedir. Medya planlama ve satin alma ajanslarinda ise bu rakam ortalama

7,65 dir yani yaklasik iki kat fazladir.”
3.6.2.4. Medya Planlama ve Satin Alma Hizmetlerinin Ucretlendirilmesi

Medya planlama ve satin alma hizmeti veren tam hizmet ajanslarinin ¢alismalarini nasil

ticretlendirdikleri sorgulanmis ve asagidaki bulgular elde edilmistir.

Tablo 3.18. Medya Planlama Hizmetlerinin Ucretlendirilmesi

Ucretlendirme Yéntemi Ajans Sayis1 Yiizde
Komisyon 4 44.4
Deger Bazli Ucretlendirme 0 00,0
Her Ikisi De 2 22,2
Bilgi Vermeyen 3 33,3
Toplam 9 100

Medya planlama ve satin alma hizmeti veren tam hizmet ajanslarinda, komisyon sisteminin
uygulayan ajanslarin (6 ajans) cogunlukta oldugu gorilmektedir. Komisyon sistemi

uygulayanlarin uyguladiklari oranlar ise soyledir:

% Bkz. Tablo 3.4.
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Tablo 3.19. Tam Hizmet Ajanslarinin Medya Planlama Hizmetlerinde Uyguladiklar

Komisyon Oranlar1 (n=6)

Oran Ajans Sayis1 Yiizde
10 3 50

15 1 16,6
Degisir 1 16,6
Bilgi Vermeyen 1 16,6
Toplam 6 100

Ajanslarda uygulanan komisyon oraninin genellikle %10 civarinda oldugu goézlenmistir.
Tam hizmet ajanslarinin, medya planlama ve satin alma ajanslarina gore komisyon sistemini
daha cok tercih ettikleri gozlenmistir (%44,4 > %19,2).56 Medya planlama ve satin alma
ajanslarinda uygulanan komisyon orani ortalama %6,9 iken tam hizmet ajanslarinda bu oran

ortalama %11,1°dir.

3.7. Medya Planlama Uzmanlarina Goére Medya Planlama Hizmetini Tam Hizmet

Ajansindan Almanin Avantajlari

Reklamverenlerin ge¢mis yillara gore medya planlama ve satin alma hizmetlerini bir
medya planlama ajansindan alma egiliminde olduklar1 bu ¢alismada yer alan gesitli verilerle
tespit edilmistir. Ancak Tablo 3.15.de belirtildigi gibi halen 10 reklam ajanst medya planlama
hizmetlerini dogrudan verirken, 9 ajans medya planlama ¢aligmalarini kendi biinyesindeki bir
ajansla yapmaktadir. Yaratici ajanslarin bu konuda, medya planlama ajanslarina gore ne gibi
artilar1 olabilecegini saptayabilmek amaciyla medya planlama ajansi temsilcilerine “Sizce
neden bazi reklamverenler medya planlama hizmetlerini bir medya planlama ajansindan degil
de bir tam hizmet ajansindan almaktadir?” sorusu yoneltilmistir. Verilen cevaplar asagidaki

tabloda smiflandirilmistir.

Tablo 3.20 Reklamverenlerin Medya Planlama Cahsmalarim Tam Hizmet Ajanslarina

Yaptirmalarini Nedenleri (n=26)>

Medya Planlama Uzmanlarina Gore Reklamverenlerin Tam | Frekans Yiizde
Hizmet Ajanslarim Tercih Nedenleri

Tiim Hizmetleri Tek Bir Yerden Almanin Avantajli Olmasi 11 32,4
Daha diisiik hizmet bedeli 7 20,6
Reklamverenin medya planlama uzmanligi hakkinda yeterli | 7 20,6
bilgiye sahip olmamasi

Prodiiksiyonla birlestirmek dogru bir strateji getirir 2 5,8
Fikrim Yok 7 20,6
Toplam 34 100

*® Bkz. Tablo 3.10.
> Bazi temsilciler birden fazla yanit vermistir.
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Medya planlama ajanslarindaki ajans yoneticisi, miisteri temsilcisi ya da medya direktorii
vb. pozisyonlarda c¢alismaya katilan kisilerin, bazi reklamverenlerin medya planlama
hizmetlerini neden bir tam hizmet / yaratici ajanstan aldigmma dair gorilisleri arasinda

reklamverenin tiim islemlerinde tek bir muhatap gérme istegi oldugu one ¢ikmaktadir.

Bu gruptan bir ajans yoneticisinin verdigi bir cevap bu diislinceyi genel hatlariyla ifade

etmektedir:

“...Reklamverenlerin bu konularda yeterli bilgiye sahip olmamasi bence en biiyiik etken. Yani medya
planlama hatta reklam hakkinda yeterli bilgiye sahip degiller. Ozellikle yerli sermaye ile galisan birgok
firmanin bu konuda yeterli bilgiye sahip olmadigini diigiiniiyorum. Ayrica reklama yapilan yatirimlarin
cok biiyliik rakamlarla telaffuz edilmesinin de bu konuda etkili oldugunu diisiiniiyorum. Reklamveren
araya koydugu her araci igin bedel ddeyeceginden ve her 6dedigi bedel de kendisini ciddi bir sekilde
etkileyecegini diisiindiigiinden isi ¢ok fazla dallanip budaklandirmadan igini olabildigince az kisi ile
bitirmek istiyor. Sadece maddi yonden degil takibinin de zorlasacagindan tiim bu isleri tek bir ajans ile
bitirmek istemektedir. Tabii bunun en biiyiik temel kaynag: ise aslinda firmalarin reklam birimlerinin
olmayigidir. Birgok firma reklam islerini halkla iligkiler ile yiiriitmeye ¢alismak istemektedir. Neticede
tim bunlarin hepsinin reklam verenlerin reklam konusunda yeterli bilgiye sahip olmamasindan

kaynaklandigini diisiiniiyorum...”
Bu konuda medya planlama hizmeti veren tam hizmet ajansi temsilcilerine “Sizce bir tam
hizmet ajansinin medya planlama hizmeti sunarken bir medya planlama ajansina gore
avantajlart ne olabilir?” sorusu sorulmustur. Verilen cevaplar asagidaki tabloda

siniflandirilmstir.

Tablo 3.21. Tam Hizmet Ajanslarimin Medya Planlama Hizmeti Sunarken Medya

Planlama ve Satin Alma Ajanslarina Gore Giiclii Yonleri

Tam Hizmet Ajanslarinin Giiclii Yonleri Frekans | Yiizde
Stratejiyi reklam ajansinin belirlemesi ve ylirlitmesi 3 33,3
Daha diigiik hizmet bedeli 3 33,3
Biiytik biit¢eli kampanyalarin satin alma ve planlamalar1 medya 2 22,2
planlama ajanslariyla birlikte yapiliyor

Fikrim Yok 1 11,2
Toplam 9 100

Tam Hizmet Ajansi’nda medya planlama ve satin alma hizmeti veren kisiler, kurumlariin
tim hizmetleri bir arada verdikleri i¢in medya planlama ve satin alma hizmet kaleminden
daha diisiik bir ticret almalarinin ve bir kampanya esnasinda tiim stratejiyi kendilerinin
belirlemelerinin daha etkin bir medya planlama yapabilmelerini saglayacagini belirtmektedir.

Ancak yine ayni gruptaki iki ajans temsilcisi, diisiik biit¢eli kampanyalarin medya
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planlamasini kendilerinin yaptigini, yiiksek biitceli kampanyalarin planlama ve satin

almalarini ise medya planlama ajanslartyla yaptiklarini belirtmistir.
3.8. Reklamverenler
3.8.1. Cahsmaya Katilan Reklamverenlerle Ilgili Genel Bilgiler

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi kisminda (Boliim 3.2.3.) da deginildigi gibi ¢alismaya
katilan reklamverenler, Tirkiye’nin en biiyiilk reklamverenlerini temsil etmesi agisindan
Reklamverenler Dernegi liyeleri arasindan seg¢ilmistir. Dernegin farkli sirket ve gruplardan
olusan iiye sayis1 70°dir. Bu sirketler, Tiirkiye’nin en biiylik 100 reklamvereni arasinda yer
almaktadir (Bkz. Tablo 1.3.) Goriisiilen sirketler arasinda 39 firma temsilcisi anketleri
doldurmustur. Calismada yer alan 39 firmanin 30’u Tiirkiye’nin ilk 100 biiyiik reklamvereni

arasinda yer almaktadir. En biiyiik 10 reklamverenin 8’1 de ¢calismaya katilmistir.
3.8.2. Sirketlerin Hizmet Siireleri

Calismaya katilan sirketlerin hizmet stireleri asagidaki gibidir;

Tablo 3.22. Sirketlerin Hizmet Siireleri

Hizmet Yih Sirket Sayisi Yiizde
0-24 Y1l 20 51,3
25-49 Y1l 10 25,6
50 — 99 yil 8 20,6
100 ve daha fazla y1l 1 02,5
Toplam 39 100

Calismaya katilan 39 firmanin hizmet stirelerine bakildiginda firmalarin yarisinin hentiz 24
yili agmadigi saptanmistir. Dolayisiyla Tiirkiye’nin en biiylik firmalari listesiyle de

kiyaslandiginda firmalarin ¢ogunun geng firmalar olduklar1 gériilmektedir.
3.8.3. Sirketlerin Medya Planlama Hizmeti Alma Bicimleri

Calismaya katilan sirketlere medya planlama ve satin alma hizmetlerini bir medya
planlama ve satin alma ajansindan mi yoksa medya planlama birimi bulunduran bir tam
hizmet ajansindan alip almadiklar1 sorulmus; bir isletme hari¢ tim reklamverenlerin bir
medya planlama ve satin alma ajansi ile calistiklar tespit edilmistir. Medya planlama ve satin
alma ajansi ile calismayan isletmenin marka miidiirii, isletme igerisinde bir medya
stratejilerini ve planlamalarini kendilerinin olusturduklarini satin alma islemlerini de yine

kendi bireysel iliskilerini kullandiklarini belirtmistir. Calismaya katilan 39 sirketin 38’inin bir
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medya planlama ajansi ile calisiyor olmasi, isletmelerin reklam yatirimlart arttikca ve
markalagma ¢aligmalarina ¢ok daha yiiksek kaynaklar ayirdik¢a mutlaka bir medya planlama

ve satin alma ajansi ile ¢alistiklarini ortaya koymaktadir.

3.8.4.Reklamverenlerin Medya Planlama ve Satin Alma Kurumlarima Karsi

Tutumlan

Reklamverenlerin medya planlama ve satin alma ajanslar1 ile medya planlama hizmeti
veren tam hizmet ajanslarina karsi tutumlar1 5°1i likert sorularindan olusan anket sorulariyla
sorgulanmis, tutumlar degerlendirilmis ve “reklamverenin hangi ajansi neden tercih ettigi” ve

sektordeki ajanslari nasil degerlendirdigi sorularina yanit aranmustir.

3.8.4.1. Medya Planlama ve Satin Alma Ajanslarim Bir Denetim Mekanizmasi

Olarak Gorme

Giris boliimiinde, Bolim 2.6 ve Bolim 3.2.1.de de belirtildigi gibi Avrupa’da ve ABD’de
reklamverenler onceleri tiim reklam kampanyalarini tam hizmet ajanslarina teslim ederken
giinlimiizde reklamverenler reklam ajanslarinin yani sira medya planlama ve satin alma
ajanslariyla da calismaktadir. Dolayisiyla reklamverenin reklam calismalari i¢in “ikinci” bir
aktor sozkonusudur. Ikinci bir aktdrle calismanin reklamverene, “biiyiik biitceli reklam
kampanyalarini tamamen tek bir kurumun inisiyatifine birakmama, reklamverene kampanyasi
tizerinde daha fazla denetim imkani verip vermedigi” ile ilgili reklamverenlerin tutumunu
6l¢mek amaciyla katilimcilara: “Bir medya planlama ve satin alma ajansiyla ¢alistigimizda
yiiksek biitceli kampanyamizi tek bir kuruma teslim etmemis oluyor, daha fazla denetim

sahibi oluyoruz.” Onermesine katilimlar1 sorulmus ve asagidaki bulgular elde edilmistir.

Tablo 3.23. Medya Planlama ve Satin Alma Ajanslarim Bir Denetim Mekanizmasi

Olarak Gorme

Tutum Frekans Yiizde
Tamamen Katiliyorum 4 10,3
Katiliyorum 22 56,4
Kararsizim 5 12,8
Katilmiyorum 8 20,5
Kesinlikle Katilmiyorum 0 00,0
Toplam 39 100

Bu 6nermeye katilim %66,7 gibi yiiksek bir oranda olmus, kararsizlarin oran1 %12,8 iken
hi¢ katilmayanlarin toplami 9%20,5’te kalmistir. Bu goriise kesinlikle katilmayan bir

reklamveren temsilcisi olmamustir.
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Tabloda da goriildiigii iizere, Reklamverenlerin 6nemli bir ¢cogunlugu medya planlama
calismalarinda medya planlama ve satin alma ajanslartyla ¢alismanin kendi kampanyalari
tizerindeki denetimlerini arttirdifin1 diisiinmektedir. Bagka bir ifadeyle, literatiir boliimiinde
belirtilen reklamverenlerin bir kampanyadaki farkli is paketlerini (yaratic1 strateji ve
uygulamalar, medya plani, satin alma, dijital&¢izgi alt1 ve iistii uygulamalar, arastirma ve
Olciimleme vb.) farkli uzman kuruluslarina teslim etme egiliminde olmalarinin bagka bir
nedeninin de bu tablodaki verilerle ortiisen “yiiksek biit¢eli bir reklam kampanyasini tek bir
kurulusa birakmayip, farkli uzman kuruluslar1 kolektif bir ¢alisma sistemi olusturarak bir

araya getirme ve boylece daha fazla denetim sahibi olmalar1” diisiincesi oldugu sdylenebilir.

3.8.4.2. Medya Planlama Hizmeti Alirken Medya Planlama Ajansi ve Tam Hizmet
Ajansi Ile Calisma Arasindaki Tutum Farkhliklar

Medya planlama hizmetlerinin tam hizmet ajanslarindan alinma sebebi olarak “tek bir
ajansla muhatap kalarak daha diizenli bir kampanya yliriitme” anlayiginin ¢aligmaya katilan
reklamverenlerdeki karsiligin1 6lgmek amaciyla katilimcilara “ Bir kampanyay tiimiiyle tek
bir ajansin (Tam Hizmet Ajansi, Yaratict Ajans, Reklam ajansi) tistlenmesi daha dogru bir
stratejiyli ve basariyr getirir.” Onermesi yoneltilmis ve tutumlar1 sorulmustur. Caligmaya
katilan tiim reklamverenlerin medya planlama ajanslariyla ¢alistigi ve onceki soruda medya
planlama ajanslarinin daha kalifiye medya planlama hizmeti verdikleri tutumuna yogun
katilmin oldugu goz Oniine alindiginda, “Bir kampanyayr tiimiiyle tek bir ajansin (Tam
Hizmet Ajansi, Yaratict Ajans, Reklam ajansi) tistlenmesi daha dogru bir stratejiyi ve basariy1

getirir.” ifadesine katilmama oraninin yiiksek ¢ikmasi beklenmektedir.

Tablo 3.24. “Yalmizca Tek Bir Ajansla Calisma Basar1 Getirir” ifadesine Katihm Diizeyi

Tutum Frekans Yiizde
Tamamen Katiliyorum 3 07,7
Katiliyorum 9 23,1
Kararsizim 8 20,5
Katilmiyorum 18 46,6
Kesinlikle Katilmiyorum 1 02,6
Toplam 39 100,0

Yukarida agiklanan nedenlerden dolay:r ifadeye katilmama diizeyi tabloda goriildigii gibi
diger tutumlara gore yliksek bir diizeyde (%49,2) c¢ikmistir. Bu bulgularin 1s18inda
reklamverenlerin giiniimiizde bir kampanyay1 tiimiiyle (strateji gelistirme, mesaj Stratejisi
olusturma, yaratici ¢alismalari, medya planlama ve satin alma vb.) tek bir ajansa teslim
etmenin dogru bir segenek oldugunu diistinmemekte, farkli alanlarda farkli ajanslarla

calismanin daha olumlu sonuglar getirdigine inanmaktadir.
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3.8.4.3. Medya Planlama ve Satin Alma Calismalarinda Kalifiye Hizmet Verme

Reklamverenlere, medya planlama ve satin alma ajanslar1 ile medya planlama hizmeti
veren tam hizmet ajanslar1 arasinda yaptigi tercihleri arasgtirmak igin gelistirilen “medya
planlama ajanslari, medya planlama hizmeti veren diger kuruluslardan daha kalifiye bir

hizmet vermektedir” 6nermesine katilimlari 6l¢iilmiis ve asagidaki bulgular elde edilmistir.

Tablo 3.25. Reklamverenlerin “Medya Planlama ve Satin Alma Ajanslar1 Diger
Kurumlardan Daha Kalifiye Bir Planlama ve Satin Alma Hizmeti Vermektedir”

ifadesine Katilinm

Tutum Frekans Yiizde
Tamamen Katiliyorum 13 33,3
Katiliyorum 20 51,3
Kararsizim 6 15,4
Katilmiyorum 0 00,0
Kesinlikle Katilmiyorum 0 00,0
Toplam 39 100,0

Tirkiye’nin en biiyiikk reklamverenleri arasinda yer alan bu firmalarin tamami medya
planlama hizmetlerini bir medya planlama ve satin alma ajansindan saglamaktadir.
Dolayisiyla bu stratejilerinin “Medya planlama ve satin alma isini en iyi medya planlama ve
satin alma ajansi yapar” diisiincesi tizerine kuruldugu agiktir. Bu durum firmalarin kendilerine
yoneltilen “medya planlama ve satin alma ajansi bir tam hizmet ajansinin verecegi hizmetten
daha kalifiye bir medya planlama ve satin alma hizmeti sunar” Onermesine Verilen cevaplarda
da net bir sekilde ortaya konmustur. Bu goriise katilmama orani sifirdir. Yalnizca %15,8 lik
bir grup, medya planlama ve satin alma islerini bir medya planlama ve satin alma ajansinin bir
tam hizmet ajansindan ¢ok daha iyi yapabilecegi konusunda kararsiz bir tutum sergilemistir.
Diger %84,2’lik grup ise bu konuda olumlu goriis bildirmistir. Bu bilgi reklamverenlerin ¢cok

biiyiik bir kisminin ajanslarda uzmanlagsmaya 6nem verdiklerini gdstermektedir.

Tutumlarda saglama yapmak amaciyla katilimeilara “Bir kampanyanin medya
planlamasini yine en iyi o kampanyay1 iistlenen ajans (Reklam ajansi, Tam Hizmet Ajansi)

yapabilir” 6nermesine katilimlar1 sorulmus ve su bulgular elde edilmistir.
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Tablo 3.26. Reklamverenlerin “Tam Hizmet Ajanslarinin Medya Planlama ve Satin

Alma Hizmetlerini Daha Kalifiye Sunmas1” ifadesine Katihmi

Tutum Frekans Yiizde
Tamamen Katiliyorum 1 02,6
Katiliyorum 8 20,5
Kararsizim 7 17,9
Katilmiyorum 20 51,3
Kesinlikle 3 07,7
Toplam 39 100

Tablo 3.26. da goriildigi gibi, tutuma katilim degerleri, 6nceki tabloya gore zit bir
goriiniim arz etmektedir. Reklamverenlerin ¢cogunlugu (%59), “bir tam hizmet ajansinin
medya planlama ajansindan daha kalifiye bir planlama hizmeti verdigi” Onermesine

katilmamaktadir.

Onceki tabloyla olan bu tablo arasinda anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigini
sorgulamak i¢in her iki tablodaki veriler birlestirilerek ki-kare testi uygulanmis ve asagidaki

bulgular elde edilmistir:

Tablo 3.27. Kalifiye Hizmet i¢in Tutumlara Ki-Kare Testi

Ki-KARE TESTI Deger Serbestlik Derecesi (df) Anlamhlik (2 yonlii)
Pearson Ki Kare (Pearson Chi- 38,505 () | 4 ,000

Square)

Olasilik Orani (Likelihood Ratio) 49,478 4 ,000

Dogrusal Olarak Cakisma 36,326 1 ,000

(Linear by lienar Association)

Gegerli Deger Sayisi 78
(N of Valid Cases)

a.2 hiicredeki (20,0%) beklenen deger 5’in altindadir. En diisiik beklenen deger 1,50’dir.

Tablo 3.27. de goruldiigi gibi her iki tutum arasinda p=0 seviyesinde anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Dolayisiyla, reklamverenlerin medya planlama ajanslarinin, tam hizmet
ajanslarindan ¢ok daha kalifiye planlama ve satin alma hizmeti verdiklerine kars1 tutumlari

nettir.

3.8.4.4. Medya Planlama Hizmeti Alirken Medya Planlama Ajanslari ile Tam Hizmet
Ajanslan Arasindaki Maliyet Farkhihiklar:

Tim ticari faaliyetlerde oldugu gibi reklamcilik sektoriindeki degisimlerde de maliyet
unsurunun etkisi biiyiik 6nem tagir. Calismanin ana konusunu olusturan medya planlama ve

satin alma sektdriinii inceleyebilmek i¢in sektordeki mali dengeleri anlamak 6nemlidir.




94

Reklamverenlerin bakis agisiyla, reklam faaliyetlerinde bir yaratici ajansin yaninda bir
medya planlama ve satin alma ajansiyla ¢aligmanin, maliyeti arttirici etkisinin bulunup
bulunmadigini tespit etmek amaciyla reklamverenlere “Medya planlama ve satin alma ajansi,
planlama ve satin alma hizmetini diger ajanslara gére daha diisiik maliyetlerle sunar” ve
carpraz olarak “Medya planlama ve satin alma hizmetlerinin maliyeti tam hizmet ajansi ile
calisirken daha diisiik olmaktadir” goriisiine katilimlar1 sorulmus ve asagidaki bilgiler elde

edilmistir.

Tablo 3.28. Reklamverenlerin “Medya Planlama ve Satin Alma Ajansi, Planlama ve

Satin Alma Hizmetini Diger Ajanslara Gore Daha Diisiik Maliyetlerle Sunar” ifadesine

Katilim
Tutum Frekans | Yiizde
Tamamen Katiliyorum 5 12,8
Katiliyorum 22 56,4
Kararsizim 7 17,9
Katilmiyorum 5 12,8
Kesinlikle Katilmiyorum 0 00,0
Toplam 39 100

Boliim 3.5.6.1. de, medya planlama ve satin alma uzmanlari, medya planlama ve satin alma
ajanslarinin tam hizmet ajanslarina gore giiclii yonlerinin i¢inde bu ajanslarin “pazarlik
giiclerinin yiiksek oldugunu” vurgulamisti. Tablo 3.28 incelendiginde reklamverenlerin de
ayni goriiste olduklar1 goriilmektedir. Reklamverenlerin 6nemli bir ¢ogunlugu (Tamamen
katiliyorum %13,2+ Katiliyorum %55,3 seviyesinde) “medya planlama ve satin alma
ajanslarinin satin alma ve planlama hizmetlerini bir tam hizmet ajansindan daha diisiik bir
maliyetle gerceklestirdigi” goriisiine katilmaktadir. Bu goriise katilmayan reklamveren
temsilcilerinin oran1 %13,1°de kalmistir. Yine bu 6nermenin tersi olarak katilimcilara “Medya

planlama ve satin alma hizmetlerinin maliyeti, tam hizmet ajansi ile ¢alisirken daha diisiik

olmaktadir.” 6nermesine katilimlari sorulmus ve Tablo 3.27. deki bulgular elde edilmistir.

Tablo 3.29. Reklamverenlerin “Tam Hizmet Ajanslar1 Medya Planlama ve Satin

Alma Hizmetlerini Diger Ajanslardan Daha Diisiik Maliyetlerle Sunar” Ifadesine

Katilim

Tutum Frekans Yiizde
Tamamen Katiliyorum 2 05,1
Katiliyorum 7 17,9
Kararsizim 14 35,9
Katilmiyorum 16 41,0
Kesinlikle Katilmiyorum 0 00,0
Toplam 39 100
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Bu tablodaki bulgular da 6nceki 6nermeye karsi tutumu dogrular niteliktedir. “Tam hizmet
ajanslarinin medya planlama ve satin alma faaliyetlerini daha diisiik bir maliyetle sundugu”
Onermesine katilim toplam %23,7 seviyesinde oldukga diisiik kalmistir. Bu goriise tamamen

katilan ve katilanlarin toplam oram1 %23,7°de kalirken Onermeye katilmayanlarin orani

%41dir.

Her iki tablo arasindaki tutum farkliligin istatistiksel analizini yapmak i¢in uygulanan ki-

kare testinin bulgular1 ise Tablo 3.28. de verilmektedir.

Tablo 3.30. Reklamverenlerin Ajanslarin Maliyet Avantajlarina Kars1 Tutum Farklhihg
fcin Ki Kare Testi

Ki-KARE TESTI Deger Serbestlik Derecesi (df) | Anlamlihik (2 yénlii)
Pearson Ki Kare (Pearson Chi- 17,140 (a) | 3 ,001

Square)

Olasilik Orani (Likelihood Ratio) 17,914 3 ,000

Dogrusal Olarak Cakisma 14,080 1 ,000

(Linear by lienar Association)

Gegerli Deger Sayisi 78

(N of Valid Cases)

a. 2 hiicredeki (25,0%) beklenen deger 5’in altindadir. En diisiik beklenen deger ise 3,50’dir.

Tablo 3.28. de de goriildiigii gibi her iki tablo arasindaki tutum farkliligi anlamlidir
(p=0,00<0,05). Dolayisiyla reklamverenlerde, medya planlama ve satin alma ajanslarinin
satin alma ve planlama maliyetlerini diger ajanslara gore daha disiik tuttuklari kanaati

yaygindir.
3.9. Uygulayicilarin Karsilastiklar1 Yasal Sorunlar
3.9.1. Medya Planlama Uzmanlarinin Belirttikleri Yasal Sorunlar ve Coziim Onerileri

Uygulayicilarin karsilastiklart yasal, idari ve Tiirk medyasinin yapisal sorunlariyla ilgili
gorisleri, medya planlama uzmanlar1 ve reklamverenler olarak iki ayr1 grupta incelenmis ve
goriisler arasindaki benzerlikler ve farkliliklar degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Medya
planlama ve satin alma temsilcileri ile (n=26), tam hizmet ajanslarinda medya planlama
hizmeti veren uzmanlara (n=9) olmak fiizere ¢alismaya katilan tiim medya planlama
uzmanlarina (n=35) sektorde karsilastiklar1 mevzuata dayali sorunlar ve bunlara kars1 ¢oziim

Onerileri sorulmustur.
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Tablo 3.31. Medya Planlama Uzmanlarmmin Belirttikleri Yasal Sorunlar ve Coziim

Onerileri

Sorunlar Frekans Yiizde
Sorun yok 9 25,7
Fikrim yok 8 22,7
Alkol, tiitiin, i1lag Reklamlarindaki yasaklar 5 14,2
Rekabet Kurulu’nun getirdigi uygulamalar 3 08,4
Uriin yerlestirme ve gizli reklam yasaklari 2 05,8
Bilgi vermek istemeyen 2 05,8
Cevap verilmeyen 2 05,8
Uluslar aras1 mevzuatla farkliliklar 1 02,9
Agikhava reklamlarinda mevzuat eksikligi 1 02,9
ROK ’iin dikkate alinmayan uyarilari 1 02,9
Mevzuatin uygulanmasindaki aksakliklar 1 02,9
Toplam 35 100

Tablo 3.31.’deki bulgular incelendiginde katilimecilar genellikle bir sorun olmadigini
belirtmis, bunun disinda reklam kisitlamalar1 ve bazi konularda yasanan mevzuat eksikligi

konularda sorun yasadiklarini dile getirmistir.
3.9.2. Reklamverenlerin Belirttikleri Yasal Sorunlar ve Coziim Onerileri

Reklamverenlerin de medya planlama sektoriinde yasanan yasal sorunlarla ilgili goriisleri
alinmis, “Medya Planlama hizmeti alirken karsilagti§iniz mevzuata dayali sorunlar nelerdir”

sorusuna Reklamverenler asagidaki yanitlar1 vermislerdir.

Tablo 3.32. Reklamverenlere Gore Medya Planlama Sektoriinde Yasanan Yasal

Sorunlar

Sorunlar Frekans Yiizde
Sorun yok 11 28,2
Reklam siirelerinin kisaltilmasi 10 25,6
Ajanslar bu tiir sorunlar1 ¢éziiyor 5 12,8
RTUK {in diger uygulamalari 4 10,2
Denetim konusunda kurumlar arasindaki 3 07,7
esgiidiim ve mevzuat eksikligi

Fikrim Yok 3 07,7
Rekabet Kurulu’nun ¢alismalarinin yeterli 1 02,6
olmamasi

Televizyonlardaki advertorial uygulamalart | 1 02,6
ile ilgili yasal diizenleme eksikliginin ¢esitli

sorunlara yol agmast

Televizyonlardaki reklam uygulamalarinin 1 02,6
AB standartlarinda olmamasi

Toplam 39 100
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Caligmaya katilan 39 reklamverenin 11’1 6nemli bir yasal sorun olmadigini belirtmistir. 3
temsilci de fikri olmadiginit belirtmistir. Dile getirilen sorunlar arasinda en c¢ok
televizyonlarda reklam siirelerinin kisaltilmasi yoniindeki yasa karar1 one ¢ikmistir. Bu yonde
gorliis bildiren 8 reklamverenin 7°si, reklam siirelerinin kisaltilmasi nedeniyle reklam
maliyetlerinin arttigin1 bunun da reklam stratejilerini uygulama konusunda sikint1 yarattigini
belirtmistir. Bir temsilci de, bu tiir kisitlamalarin reklamveren ve reklamcilart gizli reklam

uygulamaya tesvik ettigini ifade etmistir.

Televizyonlarda reklam kisitlamasimin disinda RTUK iin diger uygulamalarmin sektorde

cesitli sorunlara yol agtigini dile getiren reklamveren temsilcilerinin ifadeleri ise sunlardir:

e “RTUK'iin medya kuruluslari ve reklamverenlerle aym mesafede durmalart

gerekmektedir.”
e “RTUK Kkarar alirken, piyasa kosullarmi iyi analiz etmemektedir.”
e “RTUK degisen mecra kosullarma uyum saglayamamaktadir.”
e “RTUK iddiali sloganlara miidahale etmektedir.”

Reklam denetimleri konusunda esgiidim ve reklamcilikla ilgili yeterli mevzuatin
bulunmamasi ya da denetim konusunda kurumlar arasindaki esgiidiim ve mevzuat eksikligine
isaret eden 3 reklamveren temsilcisinin disinda, 5 temsilci de medya planlama ve satin alma
ajanslariin bu tiir yasal sorunlar1 ¢ozdiigiinii ve bdylece kendilerinin bu tip problemlerle

ugrasmadiklarini belirtmistir.
3.10. Uygulayicilarin Karsilastiklar: Idari ve Mali Sorunlar
3.10.1. Medya Planlama Uzmanlarinin Karsilastiklar1 idari ve Mali Sorunlar

Medya Planlama uzmanlari, medya planlama sektoriinde karsilastiklar1 mali diizenleme

sorunlartyla ilgili su hususlari belirtmislerdir.
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Tablo 3.33. Medya Planlama Uzmanlarimin Belirttikleri Idari ve Mali Sorunlar

Idari ve Mali Sorunlar Frekans | Yiizde
Sorun yok 12 34,3
Fikrim yok 10 28,6
Bilgi veremem 6 17,2
Genellikle yoneticiler ya da meslek kuruluslari ¢oziiyor 3 08,6
Vergi indirimleri arttirilmali 2 05,7
Yiiksek ciro ve diigiik kar oranlarinin diismesiyle sirket 1 02,8
bilang¢olarinin sismesi

Miisterilerin vadeli 6deme yapmalar1 nedeniyle vergi donemlerinde | 1 02,8
sikint1 yasanmasi. Vergi 6deme tarihlerinde esnek olunmali

Toplam 35 100

Tabloda da goriildiigii gibi, ¢alismaya katilan 35 medya planlama uzmanmin gogunlugu
(12 temsilci) herhangi bir sorunla karsilagsmadiklarini belirtmistir. 10 ajans temsilcisi bu
konuda bir fikri olmadigini, 6 temsilci de bu konuda bilgi vermek istemedigini belirtmistir. 3
ajans temsilcisi, Reklamcilar Dernegi, Ajans Sahipleri ve diger kuruluslarin bu tiir meseleleri
cozdiiklerini ifade etmistir. Reklam harcamalarina vergi indirimi veya tesvik gibi
uygulamalarin yapilmasi gerekliligi hakkinda, ¢alismaya katilan medya planlama uzmanlari
arasinda farkli goriisler belirtilmistir. ~ Bir ajans temsilcisi, markalarin giiglenmesinin iilke
ekonomileri i¢in gerekli oldugunu bu nedenle reklam harcamalarima uygulanan vergi
indiriminin arttirilmasi gerektigini ifade etmis, buna benzer olarak bir baska ajans temsilcisi
de hizmet sektoriindeki agir vergi uygulamalarmin reklamcilik sektoriine de zarar verdigini,
ozellikle reklam harcamalarinin artmasinin ekonomik gdstergeleri olumlu etkileyecegi icin
reklam harcamalarindan vergi alinmamasi gerektigini ifade etmistir. Buna karsilik, “sorun
yok” cevab1 veren iki ajans temsilcisi, para kazanma amaciyla yapildigi i¢in reklam
harcamalarina herhangi bir vergi indirimi ya da tesviki uygulanmasinin anlamsiz ve haksiz bir

uygulama olacagini belirtmistir.
3.10.2. Reklamverenlerin Karsilastiklar1 Idari ve Mali Sorunlar

Reklamverenlere sektdrde yasanan vergilendirme, tesvik gibi idari uygulamalarla ilgili

karsilastiklar1 sorunlarin neler oldugu sorulmus ve Tablo 3.34.’teki bulgular elde edilmistir.
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Tablo 3.34 Reklamverenlere Goére Medya Planlama Sektoriindeki idari ve Mali

Sorunlar

Sorunlar Frekans Yiizde
Sorun Yok 26 66,6
Ajanslar Problemleri Coziiyor 5 12,8
Fikrim Yok 5 12,8
Agikhava reklamlarinda belediye iicretlerinde veya diger 1 02,6
uygulamalarda sorunlar olabiliyor

Markalarin giigclenmesi i¢in daha ¢ok vergi tesviki saglanmali 1 02,6
Vergi tesviki gibi bir sorun olamaz. Sonugta reklamlar, kar 1 02,6
amaciyla yapilir.

Toplam 39 100

Reklamverenlerin biiyiik bir ¢ogunlugu bu kapsamda herhangi bir sorun yasamadiklarini
belirtmis (%66,6) ya da medya planlama ajanslarinin bu sorunlar1 ¢dzerek miisteriye
yansitmadiklarini ifade etmistir (%12,8) Bir reklamveren, agikhava reklamlarinin iicretlerinde
sorun yagadiklarini belirtmistir. Ayn1 sorunu bir medya ajansi temsilcisi de dile getirerek
acikhava reklamlarindaki diizensizlikler nedeniyle outdoor satin alimlarinda saglikli planlama
yapamadiklarin1 ifade etmistir. Bir bagka reklamveren, “vergi sorunu diye bir konu
olamayacagi, her sirketin kazancini nasil vergilendiriyorsa kar amaciyla reklam veren ve
reklam yapan firmalarin da vergilerini vermeleri” yoniinde goriis belirtirken, baska bir
reklamveren de “markalarin giiclendirilmesi amaciyla reklam maliyetlerinin diisiiriilmesi igin

vergi indirimleri saglanmasi gerektigini” ifade etmistir.
3.11. Uygulayicilarin Karsilastiklar1 Giiniimiiz Tiirk Medyasina iliskin Sorunlar

Uygulayicilarin glintimiiz Tiirk medyasinda karsilastiklar1 sorunlarla ilgili goriislerinin
alinmas1 ve bu sorunlarin siniflandirtlmistir. Reklamverenlere, medya planlama ve satin alma
ajansi temsilcilerine, tam hizmet ajanslarindaki medya planlama uzmanlarina olarak gorev
yapan kisilere “gliniimiiz Tirk medyasia iliskin karsilastiginiz sorunlar ve ¢oziim

Onerileriniz nelerdir?” sorusu yoneltilmis ve bulgular asagida sunulmustur.
3.11.1. Medya Planlama Uzmanlarimin Belirttikleri Sorunlar ve Coziim Onerileri

Caligmaya katilan medya planlama uzmanlarimin sorun tespitleri asagidaki tabloda

sunulmaktadir. 6 uzman goriis belirtmezken, bazi uzmanlar birden fazla goriis belirtmistir.
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Tablo 3.35. Medya Planlama Uzmanlarina Gore Tiirk Medyasinda Yasanan Sorunlar
(n=35)*

Konu Frekans | Yiizde
Diizenli bir fiyat politikasinin olmamasi ve asir1 fiyat kirma 8 19,0
Fikrim yok 6 14,2
Ozgiin igerik yoksunlugu, rating kaygisiyla yapilan kalitesiz programlar | 5 11,9
Medya sirketlerinin medya ajanslarini devreden ¢ikararak 4 9,5
mecra satiglarini kendilerinin yapmasi

Mecra 6l¢iimlerinin saglikli yapilmamasi 3 7,1
Haksiz rekabet kosullar1 ve Tekellesme 3 7,1
Reklam kirliligi 2 4,8
Ajanslara ve reklamverene karsi istikrarli durus eksikligi 2 4.8
Sorun yok 2 4,8
Plansiz zaman kullanimi 1 2,4
Reklam fiyatlarinin diisiikliigi 1 2,4
Kliselerin asilamamasi 1 2,4
Programlarin siirekli degismesi 1 2,4
Niteliksiz insan kaynagi 1 2,4
Basin ilanlarinda yaganan problemler 1 2,4
Mesleki orgiitlenme eksikligi 1 2,4
Toplam 42 100

Tablo 3.35. incelendiginde medya planlama uzmanlarina gére medyadaki en biiyiik sorun,
medya kuruluslarinin reklam tarifelerinde bir diizen olmamasi, bu tarifelerdeki fiyatlara
uyulmamasi ve asirt fiyat kirilmasidir. Uygulayicilarinin biiytlik bir cogunlugu, genel olarak
sektordeki diizensizlikten sikayet etmektedir. Sektordeki kuralsizlik nedeniyle, sirketlerin
uzun vadeli stratejiler yapamadiklar1 ve bu yiizden gelisemedikleri belirtilmektedir. One ¢ikan
bir diger sorun ise, medyadaki programlarin diizeysiz olmasidir. Bu durum, kisa vadede
reklamcilarin ulagsmak istedigi spesifik hedef kitlelerin medyaya erismesini engellemekte ve

uzun vadede toplumsal sorunlara yol agmasi olarak belirtilmistir.

Medya planlama uzmanlari ayrica, medya sirketlerinin medya ajanslarini devreden
cikararak, reklamverenlere medya planlama hizmeti verdikleri ve mecralarini dogrudan
satmalarindan yakinmaktadir. Bazi uzmanlar, bunun nedenini ajanslarin reklamverenin
giivenini  kazanamamalarina baglamaktadir. Reklamveren, yiiksek biitceli reklam
kampanyasini ajanslara teslim etmek istememektedir. Bazi uzmanlarin altin1 ¢izdigi bu
durum, Bolim 3.8.4.1.°de belirtilen, reklamverenin, medya planlama ajanslariyla caligma
nedenlerinin arasinda “denetim imkanina sahip olma” faktoriine benzer bir duruma isaret
etmektedir. Baz1 uzmanlar ise medya sirketlerinin ajanslar1 devreden ¢ikarmalarini “ajanslara

ve reklamverene kars1 istikrarli durus eksikliginin” bir sonucu olarak tanimlamaktadir.

% Bazi ajans temsilcileri birden fazla goriis belirtmistir.
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Diger sorun basliklar1 olarak; medyadaki tekellesme, reklam kirliligi, plansiz zaman
kullanimi, reklam fiyatlarmin diistikliigii, kliselerin asilamamasi, programlarin siirekli
degismesi, niteliksiz insan kaynagi, basin ilanlarinda yasanan problemler ve mesleki

orglitlenme eksikligi telaffuz edilmistir.
3.11.2. Reklamverenlerin Belirttikleri Sorunlar ve Céziim Onerileri

Reklamverenlerin glinlimiiz Tiirk medya yapisina yonelik fikirlerini 6grenmek, yasadiklar
sorunlart ve ¢Oziim Onerilerini genel hatlartyla tespit etmek amaciyla sorulan “Medya
Planlama hizmeti alirken karsilastiginiz giinlimiiz Tiirk medyasina iliskin sorunlar ve bu
sorunlara yonelik ¢6ziim Onerileriniz nelerdir?” sorusuna goriisme yapilan 39 reklamveren

asagidaki yanitlar1 vermistir.

Tablo 3.36. Reklamverenlere Gore Giiniimiiz Tiirk Medyasinda Yasanan Sorunlar

Sorunlar Frekans | Yiizde
Fiyat standartlarinin olmamasi, iicretlendirmedeki diizensizlikler 10 25,6
Sorun yok 9 23,2
Tekellesme ve kurumsallik anlayisinin yerlesmemesi 5 12,3
Mecra Ol¢limlerinin yetersiz ve sagliksiz olusu 3 07,7
Alternatif mecra kullanimindaki yetersizlik 2 05,2
Reklam Kirliligi 2 05,2
Arz talep dengesizligi ve licretlerin yiiksekligi 2 05,2
Fikrim yok 2 05,2
Ajanslar sorunlar1 ¢6zmektedir 1 02,6
Giivensiz bir sektor ortaminin varligi 1 02,6
Medya planlama ajanslarinin insan kaynaklarina yeterli yatirim 1 02,6
yapmamasi

Sirketlerin haberlerinin verilmesi i¢in reklam kosulu one siiriilmesi 1 02,6
Toplam 39 100

Reklamverenler medya planlama caligmalar1 kapsaminda giiniimiiz Tiirk medyasimnin en
onemli sorunu olarak fiyatlardaki istikrarsizligr ve belirsizligi ikinci olarak da medyadaki
tekellesme olarak ifade etmistir. Reklamverenlere gore bu iki sorunun birbiriyle baglantili
noktalar1 bulunmaktadir. Medyadaki tekel yapi1 nedeniyle arz ve talep dengesizlikleri
olusmakta, mecra maliyetleri gereginden fazla yiikselmekte ve dengesiz rekabet kosullarinin

reklamverenleri olumsuz etkiledigi belirtilmistir.
Bir reklamveren bu sorunu sdyle ifade etmistir:

“En 6nemli sorun sektdriin satici bazli ilerlemesidir. Sektér monopol bir yapiya gidiyor. Fiyati
mecra belirliyor. Halbuki fiyati piyasanin belirlemesi gerekiyor yani arz talep dengesiyle
olugmasi gerekiyor. Fiyati mecra belirlediginde tek s6z mecra sahibine ait oluyor. Bu da

reklamverenler igin bir dengesizlik demek. Uriin fiyatlarini ekonomi enflasyonuna gore
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belirliyorsunuz ama reklam biitgenizi Ongéremiyorsunuz ¢ilinkii fiyatlar c¢ok degisken
olmaktadir. Coziim 6nerim, medyadaki tekelci yapinin kirilmasi, biitin medya kuruluglarinin
%601 bir gruba aitse bu biiyiik bir tehlike tabii ki. Rekabet Kurulu’nun buna engel olmasi

gerekiyor. Ama su ana kadar alinan 6nlemler yeterli degil...”

Bir baska reklamveren ise tekellesmenin reklam fiyatlar1 tizerindeki etkisi hakkinda sdyle
bir goriis belirtmistir:
*“ Kanallar mecra fiyatlarin1 paket olarak agikliyorlar. Yani bir kanaldan satin aldiginizda ayni1

gruba ait diger mecralardan da satin alimi yapmak durumunda kaliyorsunuz. Bu da biitceyi

arttirtyor ve istemedigiz ek maliyetler getiriyor. Tekellesmenin verdigi bir zarardir bu...”

Fiyatlardaki istikrarsizlik ve tarifedeki belirsizliklerin en 6nemli sorun oldugunu belirten
reklamverenlerden birisi de bu sorunu sOyle ifade etmistir: “Fiyatlama biitgce anlaminda bir
kritere dayanarak belirlenmiyor. Ozellikle agikhava ve sponsorluk fiyatlar1 belirsiz. Bu da
elinde daha fazla mecra bulundura gruplarin, miisterilerine fiyat konusunda daha fazla baski
yapmalarina yol aciyor. Bir kriteri yok reklam mecralarinin. Bir aragtirmaya dayanan bir fiyat
tarifesi yok. Ayni durum televizyonlarda da gecerli. Giiglii kanallar da kendilerine gore bir

fiyat tarifesi uyguluyorlar...”

Bir reklamveren temsilcisi ise, sektdrde giivensiz ve kuralsiz bir ortamin varlifina vurgu

yapmaktadir:

“En temel sorun giivensiz bir ortamin olmasidir. Bunun bir ¢dziimii var nudir? 15 yildir bu sektdriin
icindeyim ¢oziilebilecegini de diisiinmiiyorum. Tarife agiklayip, indirim oranlarinin her miisteriye farkli
uygulanmasi mesela...Sektoriin temel problemi kuralsizliktir...”
Sonuncu ifade, tek bir reklamveren tarafindan belirtilmistir ancak igerigi itibariyle dikkat
¢ekicidir. Reklamverenlerin ajanslara giivenmemesi nedeniyle medya sirketleriyle dogrudan
caligmasi; medya sirketlerinin her miisteriye ayr1 bir fiyatlandirma politikas1 uygulamas1 gibi

hususlar sektorde bir diizenin olmayisina ve gilivensiz bir ortamin varligina igaret etmektedir.
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Pazara giren sirketlerin sayisinin artmasi, medya kuruluslariin cogalmasi, reklam
yatirimlarinin yiiksek rakamlara ulagmasi gibi faktorler, reklamcilik endiistrisi igerisinde
medya planlama ve satin alma sektoriinii de 6nemli bir konuma tasimigtir. 2008 yilinda
kiiresel medya ajanslarinin 51 iilkede ulastigi toplam ciro 260 milyar dolardir (RECMA,
2009)59. Bu rakam her ne kadar pazarin biiyiik bir kismini1 gosterse bile yalnizca 14 sirketin
cirosunun toplamidir. Bagimsiz ajanslar, hesaplanmayan diger mecra yatirimlart vb. rakamlar

eklendiginde sektdriin hacminin ¢ok daha genis oldugu tahmin edilmektedir.

Medya planlama ve satin alma sektoriiniin diinya genelindeki yapisina bakildiginda,
reklam ve medya endiistrilerinde kiiresel yogunlasmaya benzer bir durum gozlenmektedir.
Kiiresel 6l¢ekte reklamcilik endiistrisine hiitkmeden ¢ok az sayida sirket grubu; biinyesinde
onlarca reklam ajansi, medya planlama ve satin alma ajansi, halkla iligkiler ajansi, interaktif
ajanslar ve iletisim ajanslari bulundurmakta ve bu ajanslar, diinya genelinde pazarlama

iletisimi sektoriiniin dizginlerini ellerinde tutmaktadir.

Calismanin odaklandigi alan olan iilkemizdeki medya planlama ve satin alma sektorii
incelendiginde, sektorel hacim itibariyle Fransa, Almanya gibi iilkelerden ¢ok daha kiiciik
ancak diinya genelindeki kiiresel yogunlagsmanin net bir sekilde gézlemlenebildigi bir yapiyla
karsilagilmaktadir. Tiirkiye’nin en biiyiik 100 reklamvereninin 46°s1 kiiresel sirketlerdir. En
fazla reklam yatirimi yapan ilk 5 sirketin de tamami kiiresel sirkettir. Caligmada yer verilen
“Reklam Ufuklar1 Arastirmasi”na gore (Ozkan, 2010, s.27) ve Reklamcilar Dernegi (2009)
verilerine gore diinya genelinde faaliyet gdsteren dev reklam gruplarina ait bir¢ok reklam ve
medya planlama sirketi ililkemizde de hizmet vermektedir. Kiiresel reklam sirketleri, yasal
diizenlemelerin yapilmasiyla 1992 yilindan bu yana sirket satin alma ya da dogrudan sube
agma yoluyla Tiirkiye pazarina girmistir (Ozkan, 2004, s.44-45; Reklamcilar Dernegi, 2009).
RECMA 2009 raporundan da anlasilacag {izere bu sirketler, Tiirkiye’deki medya planlama
sektoriiniin Tiirkiye’deki medya planlama ve satin alma pazarinin ¢ok énemli bir boliimiine
hakim konumdadir. Rapordaki bilgilere gore (bkz. Tablo 3.3) 2008 yilinda gerceklesen
toplam medya satin almasinin %87,15.1ik boliimiinii, Tiirkiye’de faaliyet gosteren kiiresel
medya ajanslar1 yapmistir. Dolayisiyla iilkemizde; reklamverenler, medya ve reklamcilik
sirketlerinde oldugu gibi medya planlama sektoriinde de kiiresel yapilanmanin yogun etkileri

goriilmektedir. Ulkemizde faaliyet gosteren reklamcilik aglarmin Tiirkiye diginda 50 iilkede

% Bkz. Tablo 2.2.
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hizmet vermesi, reklama en ¢ok yatirim yapan firmalarin da kiiresel firmalar olmast bunun
yaninda medya kuruluslarinin ve haber kaynaklarinin da kiiresel devlere ait olmasi gibi
hususlar goz 6niinde bulunduruldugunda medya planlama ve satin alma sektoriinde de bu tiir
kiiresel yogunlagsmanin var olmasi anlasilir bir durumdur ve ¢alismanin literatiir boliimiinde
yer verilen Baudrillard, Chomsky ve Cappo’nun, medya kuruluslarinin yapist ile reklameilik
faaliyetleri arasindaki birbirlerini besleyen yap1 iizerine gelistirdikleri tezi de dogrular
niteliktedir. Tirkiye Olgeginde gergeklesen bu ¢alismada, medya planlama sektorii
baglaminda, neoliberal dontisiimlerin hizli bir bi¢imde yasandigi iilkemizde de durumun farkli

olmadig1 ortaya konulmaktadir.

Ana hedefi, Tiirkiye’deki medya planlama sektoriiniin ¢ergevesini ¢izmek olan ¢alismanin,
bir diger sorunsali olan “iilkemizde medya planlama ve satin alma faaliyetlerinin hangi kurum
veya kuruluslarca yiiriitiildiigii” baslig1 altinda elde edilen bulgulara gore; glinlimiizde medya
planlama ve satin alma faaliyetlerinin medya planlama ve satin alma ajanslari ile reklam/ tam
hizmet ajanslari tarafindan verildigi goriilmektedir. Ulkemizde medya planlama ve satin alma
alaninda uzman ajanslar1 son on yilda yaygmlasmustir. Onceleri reklam/tam hizmet ajanslari
yoluyla verilen medya planlama ve satin alma hizmetleri, reklamverenlerin bu ajanslarin
avantajlarin1 fark etmesiyle uzman ajanslar olan medya planlama ve satin alma ajanslari
tarafindan verilmeye baslanmistir. Bu degisim en ¢cok kurumsallagmis ve reklam caligmalarina
yiiksek biitceler ayiran sirketlerde goriilmektedir. Tiirkiye’nin en biiylik reklamverenleri
arasindan calismaya katilan 39 reklamverenin 38’i medya planlama ve satin alma
calismalarin1 bir medya ajansina, diger yaratici ve reklam tabanli c¢alismalarini ise reklam
ajanslariyla yapmaktadlrso. Reklamverenlerin hepsi, dogrudan medya planlama ve satin alma
ajanslartyla ¢alismakta, kampanya g¢aligmalarini da kampanyada yer alan tiim kuruluglarla
esglidiimlii olarak yliriitmektedir. Reklamverenin bu tercihi, reklam / tam hizmet ajanslarinin
yapilanmalarinda da degisiklige yol agmistir. Reklamcilar Dernegi {iyesi 83 ajans igerisinde,
yalnizca 10 ajansin medya planlama ve satin alma hizmetlerini kendilerinin verdigi
gorilmektedir. Diger ajanslar ya anlasmali olduklar1 bir medya planlama ve satin alma
sirketiyle calismakta (%40) ya tamamen miisterinin kendi se¢imine birakmakta (%24) ya da
kendi grubunda yer alan bir medya ajansiyla caligmaktadir (%9). Ancak kiigiik bir
reklamveren kitlesinin de kendi reklam satin almalarini kendilerinin yaptig1 goriilmektedir.

Ayni zamanda, piyasada medya planlama ve satin alma hizmetleri veren birgok reklam ajansi

% Yalnizca bir reklamveren, kampanyalarinin medya planlamasim ve medya satin alimlarini kendisi
yapmaktadir.
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bulunmaktadir. Bu ajanslar genellikle, diisiik biitgeli reklam kampanyalarinda medya satin

almalarini kendileri gergeklestirmektedir.

Medya planlama ve satin alma ajanslari ile tam hizmet ajanslar1 incelendiginde medya
planlama ve satin alma ajanslarinin benzer isi yapan tam hizmet ajanslarinin iki kat1 fazla kisi
istihdam ettigi goriilmektedir. Medya planlama ve satin alma ajanslari g¢aligmalarini,
komisyon ve deger bazli iicretlendirme olmak iizere iki ayr1 sistemde iicretlendirmektedir.
Biitge yiikseldik¢e komisyon sistemi uygulanmaktadir. Uygulanan ortalama komisyon orani
%6,9°dur. Oranlar genellikle %10 ve altindadir (%87). Diisiik biitcelerde ise “saat x kisi”
bazli iicretlendirme yapilmaktadir. Onceki donemlerde yalnizca komisyon sistemiyle galisan
reklam ajanslarinin, degisen piyasa ve calisma sartlariyla birlikte giiniimiizde yeni
licretlendirme modellerini de uyguladiklari goriilmektedir. Ozellikle deger bazli iicretlendirme
sistemi, hem reklamveren hem de reklamecilar i¢in kabul gbren bir sistem olarak uygulamaya
girmistir.

Sektordeki meslek orgilitlenmeleri incelendiginde ise, Reklamcilar Dernegi’nin énemli bir
yeri oldugu goriilmektedir. Uyelerinin reklam sektoriindeki pazar paymin %85’ine hakim
oldugu dernege iiye olan medya planlama ve satin alma ajanslariyla iiye olmayan medya
planlama ve satin alma ajanslar1 arasinda; istthdam ve sunduklar1 hizmet tiirleri bakimindan
anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Uye olan ajanslar, {iye olmayanlara gére daha fazla
calisani istihdam etmekte ve genellikle stratejik planlama, arastirma, analiz gibi faaliyetlere
odaklanmaktadir. Dernege iiye olmayan medya planlama ajanslari, miisterilerine medya
planlama ve satin alma c¢aligmalarinin yan sira yaratici reklamcilik faaliyetleri, prodiiksiyon,
medya takibi vb. hizmetler de vermektedir. Ajans temsilcilerinin, kuruluslarinin ciro
bilgilerini paylasmay1 reddetmesi nedeniyle ¢alismada ajanslarin ciro bilgilerini elde etmek
miimkiin olmasa da RECMA 2008 Tiirkiye Raporuna gore, pazarin biiyiik bir kismini elinde
tutan kiiresel sirketlerin ikisi hari¢ digerlerinin Reklamcilar Dernegi iiyesi ajanslar oldugu goz
oniine alindiginda dernek {iyesi ajanslarin da ciro ve pazar pay1 bakimindan diger ajanslardan

cok daha yiiksek seviyelerde oldugu anlasilmaktadir.

Reklamcilar Dernegi’ne liye ajanslarin %80’i yabanci sermayeli %20’si yerli sermayeli
ajanslardir(Tablo 3.1). Dernege iiye olmayan ajanslarin da %62,5’1 yerli sermayeli ajanslardir.
Dolayistyla, her iki grup arasindaki yapisal farkliliklari, iilkemizdeki yerli ve yabanci
sermayeli ajanslar arasindaki farkliliklar olarak degerlendirmek de yanlis olmayacaktir.
Bu da arastirma sonuglarinda 6ne ¢ikan kiiresel yogunlasmanin sektordeki etkisinin baska bir

goriintlistidir.
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Calismanin en fazla dikkat ¢eken bulgularindan birisi de medya ve reklam sektoriinde var
oldugu belirtilen giivensiz ortamin kurumlararasi iligkilere yansimasidir. Bundan da &te
medya planlama ajanslarinin varligi, reklamverenlere kendi kampanyalari iizerinde daha fazla
denetim imkani sunmaktadir. Calismaya katilan reklamverenlerin bir sirket61 hari¢ tamami
medya planlama ve satin alma ajanslariyla calistigi goriilmektedir. Bu tercihin nedenleri
sorgulanirken Reklamverenlerin biiyiik bir kism1 “yiiksek biit¢eli bir kampanyay1 tek bir
kurulusa degil, farkli uzman ajanslara teslim ederek kampanya lizerinde daha fazla denetim
sahibi olabilme” ifadesine katilmistir. Bu da reklamverenlerin, 6nceki donemlerde oldugu gibi
tim pazarlama iletisimi ve reklam c¢alismalarini tek bir ajansa teslim etme anlayisindan
uzaklastiklarin1 gostermektedir. Sektor uygulayicilarina yoneltilen sorun ve ¢oziim Onerileri
boliimiinde ifade edilen “sektoriin en biiylik probleminin kuralsizlik ve giivensizlik” olmasi
hususunun, bu degisimin nedenleri arasinda sayilip sayilamayacagi tartisma konusudur. Yine
bu boliimde belirtilen; “bazi reklamverenlerin medya planlama ajansini pas gegerek medya
kuruluslarindan yer ve satin almalari, bazi medya planlama ajanslarinin medya kuruluslari ile
etik olmayan isbirlikleri sonucu komisyon oranlarini sisirmeleri, reklam tarifelerindeki
istikrarsizliklar ve fiyatlarin kuruma gore degismesi vb.” sorun tiirleri sektordeki giivensiz bir
ortamin varligina isaret etmektedir. Bu caligmada dile getirilen bu husus iizerinde mesleki
orgiitlerin ve akademisyenlerin ¢alismalar gerceklestirmesi, sektordeki istikrarsiz ortamin

giderilmesine yonelik diizenlemeler yapilmasini ve bu tiir sorunlarin azalmasini saglayabilir.

Medya planlama uzmanlar1 ve reklamverenler, sektordeki yasal sorunlar olarak o6zellikle
Radyo Televizyon Ust Kurulu’nun uygulamalarmni isaret etmistir. Uygulayicilarinin ¢ogu,
televizyondaki reklam siirelerinin kisaltilmasinin, reklam yatirimlarint olumsuz etkiledigini
belirtmistir. Ancak yine bir¢cok uygulayici, mecralardaki reklam kirliliginin énemli bir sorun
oldugunu belirtmis, bununla ilgili yasal bir diizenleme yapilmasi gerektigini belirtmistir.
Reklam kirliligi ile ilgili, diinyadaki en biiylik medya planlama aglarindan biri olan bir
sirketin CEO’su (http://ilef.ankara.edu.tr, 2008) reklam siiresi ile etkililik arasinda ters oranti
oldugunu, dolayisiyla reklam siiresi azaldikga daha yiiksek bir etki gorildiigini
belirtmektedir. Dolayisiyla reklamverenlerin 6nemli bir sorun olarak gordiikleri bu mevzuata
dayali uygulamanin uzun vadede reklamveren i¢in olumlu sonuglar ortaya c¢ikarmasi
miimkiindiir. Ozgelik (2004) , iilkemizde yasanan reklam kirliligini su ciimlelerle

betimlemektedir:

81 §gzkonusu sirketin, medya planlama ve satin alma ¢alismalari marka miidiirii tarafindan yiiriitiilmektedir.
Temsilci, medya satin almalarinin bireysel iligkiler kullanilarak dogrudan medya sirketlerinden yapildigini
belirtmistir.
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“...Bizde reklam kirliligi ve yogunlugu sanal ve kétii kullanimdan kaynaklaniyor. Televizyondan baska
medya olmadigini, Kurtlar Vadisi’nden bagka dizi olmadigint ve televizyon spotu almaktan baska bir
medyacilik sekli de olmadigini reklamverenlerimiz ve bizler diisinmeye devam ettikce de bu is bdyle
stirecek gibi goriiniiyor.... Tiirkiye’de bir reklam kirliliginden s6z etmektense reklamin kotii kullanimi
nedeniyle ortaya ¢ikmis bir kirlilikten s6z etmeyi ve buna careler aramay1 6neriyorum. Zincirlikuyu’nun
gecerken okunamayacak kadar billboardlar merkezi olmaktan ¢ikmasini neriyorum....”
Uygulayicilara gore yasal sorunlarin giderilmesi i¢in 6zellikle televizyon reklamciligina

Avrupa Birligi standartlar1 getirilmeli, RTUK {in karar almadan 6nce piyasa kosullarini iyi

analiz etmesi, reklamverene, reklamciya ve miisteriye esit mesafede durmasi gerekmektedir.

Idari ve mali uygulamalar bakimindan ise uygulayicilarin karsilastiklar: net bir sorun
gorinmemektedir. Bazi uygulayicilar markalarin giiglenmesi igin reklam harcamalarinin vergi

indirimine tabi tutulmasini dnerirken bazilar1 da bu goriise karsi ¢ikmastir.

Ozetle, iilkemizdeki medya planlama sektoriiniin yapisini inceleyen bu galismada &ne
cikan bulgular; Tirkiye’de reklam ve medya planlama sektoriine kiiresel aglarin hakim
olmasi, en fazla reklam yatirimi yapan sirketlerin ¢ogunun da kiiresel sirketlerden olugmasi
itibariyle de tlilkemizde reklam ve medya planlama sektoriiniin diinya genelindeki degisimlere
(ticretlendirme modelleri, ajanslarda uzmanlagsma vb.) hizlica uyum saglamasi, sektor
profesyonellerinin 6zellikle RTUK uygulamalari ile ve medya kuruluslarinin fiyatlandirma
politikalar ile ilgili yasal diizenleme beklentisi i¢inde oldugu, sektdrde gilivensiz ve istikrarsiz
bir ortamin var olmasinin kurumlararasi iliskileri 6nemli 6l¢iide etkiledigidir. Bu ¢alismada,
iilkemizdeki medya planlama ve satin alma sektOriiniin bir nevi fotografi cekilmistir.
Calismada elde edilen bulgular sektor aktorlerinin konumu ve yapilanmast ile ilgili
gerceklestirilecek arastirmalar icin temel teskil edebilir. Ayni zamanda bu calismada One
¢ikan medya ekonomisi, reklamcilik endiistrisi ve medya planlama sektorii arasindaki tiglii
bag; kiiresel sirketlerin Tirkiye pazarina birlikte calistiklart reklam ve medya planlama
sirketleriyle girmeleri, ilkemizde medya ve kiiresellesme iizerine ger¢eklestirilecek calismalar
icin veri saglayabilir. Yine bu calismada 6ne ¢ikan bir bulgu olan ; sektor uygulayicilarinin
ifade ettigi RTUK uygulamalari, medya kuruluslarinin fiyatlandirma politikalarinin
diizensizligi, medyadaki tekel yapi, sektordeki etik olmayan is iliskileri, giivensiz ve
istikrarsiz bir ortamin varlig1 gibi hususlar, bu alanlarda yasal diizenlemelerin iyilestirilmesi
gerekliligine dikkat g¢ekmektedir. sektordeki is iliskileri, medya kuruluslari, reklam ve
reklamveren arasindaki iliskileri inceleyen ve ¢Oziim Onerilerinin gelistirilecegi akademik
calismalarin sayisinin artmasi sektorde bu yonde bir iyilestirmenin yapilabilmesine katkida

bulunacaktir.
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Ulkemizde heniiz kisa bir ge¢misi olmasmna ragmen ¢ok hizli bir gelisim sergileyen
reklamcilik endiistrisinde degisen piyasa kosullari, teknolojik gelismeler ve sosyo-ekonomik
dontistimlerle sektordeki aktdrlerin yapisi da degismektedir. Medya planlama ve satin alma
ajanslart bu baglamda “sektordeki yeni aktér” olarak tanimlanabilecekken, giiniimiizde
interaktif ajanslarin, dijital ajanslarin, yalnizca Google ve Facebook reklami hizmeti veren
sitketlerin, in-house vb. uygulamalarinin sektérde hizli bir bicimde yaygimlastig
gorilmektedir. Calismada sektoriin genel yapisina dair ¢izilen gergevenin, dile getirilen sorun
tespitlerinin ve ¢oziim Onerilerinin, uygulayicilarin faaliyetlerine ve akademik c¢aligsmalara

olumlu katkida bulunmasi beklenmektedir.
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EKLER

EK 1. Medya Planlama ve Satin Alma Uzmanlarina Gonderilen Anket®

Degerli Medya Planlama ve Satin Alma Ajansi Temsilcisi,

Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali
blinyesinde hazirlamakta oldugumuz; Tiirkiye'de Medya Planlama ve Satin Alma
faaliyetlerinin niteligine, niceligine, medya planlamaciligin sorunlar1 ve ¢oziim yollarina
yonelik bilimsel aragtirma projemizin sagliklt sonuglar tagiyabilmesi i¢in Oncelikle sizlerin
verecegi bilgiler yol gosterici olacaktir. Asagidaki ankette yer alan soru ve Onerilere yanit
vermeniz, sektoriin sorunlarinin akademik platformda dile gelmesini saglayacaktir. Ankette
kurumunuzun ve sizlerin kimligine dair hicbir soru yer almamaktadir ve bilgiler kesinlikle

bilim dis1 amagla kullanilmayacaktir.
Degerli vaktinizi ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Ogr.Gor.Mustafa Sami MENCET-Akdeniz Universitesi Tel: 505 549 85 19 /(242) 310 60 52

mustafamencet@akdeniz.edu.tr

1- Medya Planlama ve Satin Alma Ajansi olarak kag yildir hizmet veriyorsunuz?
2- Ajansinizda Medya Planlama ve Satin Alma hizmetleriyle gorevli kag kisi ¢alismaktadir?

3- Medya Planlama ve Satin Alma faaliyetleri kapsaminda sunmus oldugunuz hizmetlerinizi

hangi sistemde ticretlendiriyorsunuz?

a) Deger Bazli Ucretlendirme b) %.....Komisyon Sistemi (Liitfen orani Belirtiniz)
¢) Diger (Liitfen agiklayiniz)
4- Calisma sisteminiz i¢in en uygun se¢enek hangisidir?
a) Reklamverenle dogrudan ¢alismaktayiz

b) Reklam Ajansi, Tam Hizmet Ajanst, Iletisim Ajansi vb. kurumlarla calismaktayiz.

c) Diger

%2 Anket; http://www1.akdeniz.edu.tr/web/duyurular/iletisimproje/anketl baglantisindan gevrimigi olarak da
doldurtulmustur.
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5- Ajansinizda, medya planlama kapsamindaki hizmetlerin disinda miisterilerinize bagka ne

tiir hizmetler sunuyorsunuz?

6- Sizce bir Medya Planlama Ajansi'nin, medya planlamasi yapan bir Tam Hizmet Ajansindan

farki nedir?

7- Sizce bazi Reklamverenler, medya planlama ve satin alma hizmetlerini neden bir Medya

Planlama Ajansi yerine bir Tam Hizmet Ajansi ya da diger ajanslara vermektedir?

8- Medya Ajansi olarak hizmet verirken karsilastiginiz mevzuat (yasal diizenlemeler)

sorunlari nelerdir ve bu sorunlarin ¢éziimii i¢in Onerileriniz nelerdir?

9- Medya Planlama Ajansi olarak hizmet sunarken karsilastiginiz en 6nemli idari sorunlar (

vergi, tesvik vb.) sizce nelerdir ve bu sorularin ¢dziimii i¢in Onerileriniz nelerdir?

10- Bir Medya Planlama Ajansi olarak karsilastiginiz glinlimiiz Tiirk medyasina iliskin en

Onemli sorunlar ve ¢6ziim Onerileriniz nelerdir?
Gostermis oldugunuz ilgi icin tesekkiir ederiz. Goriiglerinizi
mustafamencet@akdeniz.edu.tr adresine iletebilirsiniz.
Ogr. Gor. Mustafa Sami MENCET/ Akdeniz Universitesi Rektorliigii

Proje Gelistirme Uygulama ve Arastirma Merkezi Koordinatorii

EK 2. Medya Planlama Hizmeti Veren Tam Hizmet Ajanslarina Gonderilen Anket®®
Sayin Ajans Temsilcisi,

Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali
blinyesinde hazirlamakta oldugumuz; Tirkiye'de Medya Planlama ve Satin Alma
faaliyetlerinin niteligine, niceligine, medya planlamaciligin sorunlar1 ve ¢6ziim yollarina
yonelik bilimsel arastirma projemizin saglikli sonuglar tasiyabilmesi icin oncelikle sizlerin
verecegi bilgiler yol gosterici olacaktir. Asagidaki ankette yer alan soru ve Onerilere yanit
vermeniz, sektoriin sorunlarinin akademik platformda dile gelmesini saglayacaktir. Ankette
kurumunuzun ve sizlerin kimligine dair hicbir soru yer almamaktadir ve bilgiler kesinlikle

bilim dis1 amagla kullanilmayacaktir.

Degerli vaktinizi ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

% Anket, http://www1.akdeniz.edu.tr/web/duyurular/iletisimproje/anket? baglantisindan gevrimici olarak da
doldurtulmustur.
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1- Ajansiniz kag yildir hizmet vermektedir?
2- Ajansinizda Medya Planlama ve Satin Alma hizmetlerini kag¢ yildir veriyorsunuz?
3- Ajansinizda Medya Planlama ve Satin Alma hizmetleriyle gorevli kag kisi ¢alismaktadir?

4- Medya Planlama ve Satin Alma faaliyetleri kapsaminda sunmus oldugunuz hizmetlerinizi

hangi sistemde ticretlendiriyorsunuz?

a) Deger Bazli Ucretlendirme b) %Komisyon Sistemi (Liitfen orani giriniz)
c) Diger
5- Medya planlama hizmetlerinin cironuzun igindeki rakamsal ya da oransal olarak payi

nedir?
6- Medya Planlama ¢alismalariniz i¢in size en ¢ok uyan secenek hangisidir?

a) Medya Planlama ve ilgili hizmetleri ajansimiz biinyesinde sunmaktayiz.
b) Medya Planlama hizmetlerini ortagimiz olan bir medya ajansi/grubu hazirlamaktadir.
€) Medya Planlama hizmetlerini anlasmali oldugumuz bir medya ajanst {istlenir.
d) Medya Planlama hizmetleri konusunda reklamverenlerimiz bagimsiz medya
ajanslartyla calisir.
e) Diger
7- Bir Tam Hizmet Ajansi'nin medya planlama hizmetlerini sunarken bir Medya Planlama

Ajansi'na gore avantajlari ne olabilir?

8-Sizce bazi Reklamverenlerin medya planlama hizmetini bir Tam Hizmet Ajansindan almak

yerine bir Medya Planlama Ajansindan almalarinin nedenleri ne olabilir?

9- Medya Planlama hizmeti verirken karsilastiginiz mevzuat (yasal diizenlemeler) sorunlari

nelerdir ve bu sorunlarin ¢éziimii igin 6nerileriniz nelerdir?

10- Medya Planlama hizmeti verirken karsilastiginiz en 6nemli idari sorunlar ( vergi, tesvik

vb.) sizce nelerdir ve bu sorularin ¢6zliimii igin Onerileriniz nelerdir?

11- Medya Planlama hizmeti verirken karsilastiginiz giinlimiiz Tiirkiye medyasina iliskin en

Oonemli sorunlar ve ¢oziim Onerileriniz nelerdir?

Gostermis oldugunuz ilgi i¢in tesekkiir ederiz. Goriislerinizi mustafamencet@akdeniz.edu.tr

adresine iletebilirsiniz. Ogr. Gér. Mustafa Sami MENCET
EK 3. Reklamverenlere Gonderilen Anket

Sayin Kurum Temsilcisi,
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Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Tanmitim Anabilim Dali
blinyesinde hazirlamakta oldugumuz; Tiirkiye'de Medya Planlama ve Satin Alma
faaliyetlerinin niteligine, niceligine, medya planlamaciligin sorunlar1 ve ¢6ziim yollaria
yonelik bilimsel arastirma projemizin saglikli sonuglar tagiyabilmesi i¢in dncelikle sizlerin
verecegi bilgiler yol gosterici olacaktir. Asagidaki ankette yer alan soru ve Onerilere yanit
vermeniz, sektoriin sorunlarinin akademik platformda dile gelmesini saglayacaktir. Ankette
kurumunuzun ve sizlerin kimligine dair hi¢bir soru yer almamaktadir ve bilgiler kesinlikle

bilim dis1 amagla kullanilmayacaktir.
Degerli vaktinizi ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Ogr.Gér.Mustafa Sami MENCET-Akdeniz Universitesi Tel: (242)-7227121/124

mustafamencet@akdeniz.edu.tr
1- Isletmeniz kag yildir hizmet vermektedir?
2- Kampanyalarinizin Medya Planlamasi i¢in hangi kurumla ¢aligiyorsunuz?

a) Medya Planlama Ajansi b) Reklam / Tam Hizmet Ajansi
3- Eger bir Medya Planlama Ajansiyla calisiyorsaniz, ajansinizla ka¢ yildir igbirligi

igerisindesiniz?
4- Asagidaki onermeler hakkindaki goriislerinizi liitfen belirtiniz.

eBir Medya Planlama ve Satin Alma Ajansiyla calistigimizda yiiksek biitceli
kampanyamizi tek bir kuruma teslim etmemis oluyor, daha fazla denetim sahibi oluyoruz.

Tamamen katiliyorum - Katiliyorum - Kararsizim - Katilmiyorum - Kesinlikle Katilmiyorum

e Bir kampanyay1 tiimiiyle tek bir ajansin (Tam Hizmet Ajansi, Yaratict Ajans, Reklam
ajansi) iistlenmesi daha dogru bir stratejiyi ve basariy1 getirir.

Tamamen katiliyorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Katilmiyorum

e Medya Planlama ve Satin Alma Ajansi bir Tam Hizmet Ajansinin verecegi hizmetten
daha kalifiye bir medya planlama ve satin alma hizmeti sunar.

Tamamen katiliyorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Katilmiyorum

¢ Bir kampanyanin medya planlamasin1 yine en iyi o kampanyayi iistlenen ajans (Reklam
ajansi, Tam Hizmet Ajansi) yapabilir.

Tamamen Katiliyorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Katilmiyorum

e Medya Planlama ve Satin Alma Ajansi, planlama ve satin alma hizmetini diger ajanslara

gore daha diisiik maliyetlerle sunar
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Tamamen katiliyorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Katilmiyorum

e Medya planlama ve satin alma hizmetlerinin maliyeti, Tam Hizmet Ajansi ile ¢alisirken
daha diisiik olmaktadir.
Tamamen katiliyorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Katilmiyorum

5-Medya planlama hizmetlerinin reklam biit¢enizin i¢indeki pay1 (orani) nedir?

6- Medya Planlama ve satin alma faaliyetlerinde karsilastiginiz mevzuat (yasal diizenlemeler)

sorunlar1 nelerdir ve bu sorunlarin ¢éziimii i¢in dnerileriniz nelerdir?

7- Medya Planlama hizmeti alirken karsilastiginiz en 6nemli idari sorunlar ( vergi, tesviki

kamu denetimleri vb.) sizce nelerdir ve bu sorunlarin ¢6zlimii i¢in onerileriniz nelerdir?

8- Medya planlama calismalarinizda karsilastiginiz glinlimiiz Tiirk medyasina iliskin en

Oonemli sorunlar ve ¢dziim Onerileriniz nelerdir?

Gostermis oldugunuz ilgi icin tesekkiir ederiz. Goriiglerinizi mustafamencet@akdeniz edu.tr

adresine iletebilirsiniz. Saygilarimizla
Ogr. Gér. Mustafa Sami MENCET
Akdeniz Universitesi Rektorliigii

Proje Gelistirme Uygulama ve Arastirma Merkezi Koordinatorii
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