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Haci KAYA, Reklamlarda Kullanilan Reklam Cekicilikleri Uzerine Bir
Degerlendirme, Yiksek Lisans Tezi, Ankara, 2019.

Geleneksel medya araglarindan birisi olan gazete yaygin ve etkin bir kitle
iletisim arac1 olarak bir¢ok kesime hitap etmektedir. Markalar miisterilerine
urin/hizmeti  hakkinda bilgi vermek icin gazetelerin reklam alanlarini
kullanmaktadir. Bu c¢aligma, 2017 yilinda Tirkiye’de en yuksek tiraja sahip
Hiirriyet Gazetesi’'nde yer alan reklamlari Davies’in reklamcilik tipolojisine gore
yorumlanmas1 ve degerlendirmesini amaclamaktadir. Igerik analizi ydntemi ile
yapilan ¢alismada toplamda 16 sektdrde 5791 reklam incelenerek elde edilen veriler
yorumlanmigtir.  Sonu¢ olarak markalarin reklamlarinda ana c¢ekicilik olarak
rasyonel ve duygusal reklam c¢ekiciliklerini kullandiklari, bilgi verme, tesvik edici
ve marka bilinilirligi c¢ekiciliklerini daha c¢ok tercih ettigi gbézlenmistir. Rasyonel
cekiciliklerde tanimlayici metinleri, duygusal cekiciliklerde ayricaliklar ve tema
uygulamalarin1 kullanmiglardir. Reklam amaglarinda ise hatirlatict ve bilgilendirici
reklamlar1 daha ¢ok tercih etmislerdir.

Anahtar Sozciukler

Reklam, Reklam Cekicilikleri, Gazete Reklamlari, Rasyonel Cekicilik, Duygusal
Cekicilik



ABSTRACT

KAYA Haci, An Analysis on The Advertising Attractiveness Utilized in The
Advertisements, Master Thesis, Ankara, 2019

As a traditional, common and effective communication tool of media,
newspaper addresses to many people. The brands make use of the advertisement
sections of the newspapers to inform the clients concerning their products. This study
aims to analyse and assess the advertisement published in Hurriyet Newspaper which
has the highest circulation in Turkey in the year 2017 in accordance with the
advertisement typology of Davies. In this study in which content analysis method has
been utilized, 5791 advertisements out of 16 sectors have been examined and the
obtained data has been evaluated. As a result, it has been concluded that the brands
have made use of rational and emotional advertising attractiveness and in addition to
recognisability of the brand, they have preferred informative and encouraging
attractiveness in their advertisements. It has also been revealed that they have
preferred descriptive texts in rational attractiveness while they prefer privileges and
theme applications in emotional attractiveness. This study shows that in terms of the
purpose of the advertisements, memorial and informative advertisements are the

favourite ones.

Keywords

Advertisement, Advertising Attractiveness, Advertisements on Newspapers Rational

Attractiveness, Emotional Attractiveness
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GIRIS

Reklam, markalarin siklikla basvurdugu bir iletisim yontemidir. Ayn1 sektordeki
markalar arasinda ulusal ve uluslararasi alanda rekabetin artmasiyla reklam
calismalarina yonelik yatirimlar da artmaktadir. Biiyiik kitlelere ulasmak igin

kullanilan reklam gilinlimiizde vazgeg¢ilmez bir unsur haline gelmistir.

Reklam Latincede ‘clemere’ fillinden tiiretilmistir ve ‘¢agirmak’ anlamina
gelmektedir. Turkgeye ise Fransizca “réclame” kelimesinden g¢evrilmistir. Turk Dil
Kurumu reklami, tanimlarina goére bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol; bu amag i¢in kullanilan
yazi, resim, film vb. olarak tanimlamistir. Reklam; bir mal ya da hizmetin, bedeli
Odeyen kisi belli olacak sekilde, kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak
genis kitlelere tanitilmasi ¢abalarini igermektedir (Elden, 2005:62). Bu sayede belirli
bir iicret karsiliginda kitle iletisim araglar1 kullanilarak markas1 belli olacak sekilde

tirlinlerin tiiketicilere tanitilmasi amaglanmaktadir.

Kitle iletisim araglarinin giinlimiizdeki yayginlig: ve etkililigi sonucu markalarin
hedef kitleye ulasmasinda en 6nemli araglardan birisi olarak haline gelmistir. Kitle
iletisim araglar1 geleneksel ve yeni mecra olarak ikiye ayrilmaktadir. Geleneksel
mecralar, radyo, televizyon, sinema, film, gazete, dergi, brosiir, afis, mektup vb.,
yeni mecralar ise internet ve sosyal medyayi igermektedir. Her mecranin kendisine
Ozel bir hedef kitlesi oldugu diisiiniildiigiinde markalarin hedef kitlesine ulagsmada
uygun mecrayi secerek reklam verdikleri goriilmektedir. Markalar tiketicileri kendi
miisterileri yapabilmek icin onlari iirinlerini almaya ikna etmek amaciyla reklam
vermektedir. Miisterileri ikna edebilmek igin belirli ¢ekiciliklerin kullanilmasi
gerekmektedir. Reklamlarda verilen mesajlar ile markalar miisterileri ve driinleri
arasinda bir bag kurmay1 amaglamaktadir. Markalar tiketicilerin duygusuna hitap
edecek duygusal cekicilikler ve rasyonel diisiincelerine hitap edecegi rasyonel
cekicilikler kullanirlar.

Markalar reklamlarimi verirken hedef kitlesi tarafindan en ¢ok tercih edilen Kitle
iletisim araclarmi kullanirlar. Geleneksel kitle iletisim araglari iginden en etkili

mecra oldugu disiiniilen gazetelerin reklam alanlar1 markalar tarafindan yaygin



olarak kullanilmaktadir. Tiraj1 6l¢iilebilir bir mecra olan gazeteler belirli bir egitim
diizeyine sahip kitle tarafindan tiiketilmesi ve yil icerisinde ulusal c¢apta her giin
yayinlanmasi nedeniyle markalar tarafindan reklam verme amaciyla daha ¢ok tercih
edilmektedir. Gazete reklamlar1 ile markalar, triinleri hakkinda tiiketicilere bilgi
verme onlari iiriin ve hizmeti denemeye/satin almaya ikna etme, trlin veya hizmeti
hatirlatma amaciyla reklamlar1 yaymlamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda da cesitli
mesajlar1 ve marka vaatlerini aktarmak icin reklam cekiciliklerini kullanmaktadirlar
Bu arastirmanin amaci 2017 yilinda Tiirkiye’de en yiiksek tiraja sahip Hiirriyet
gazetesinde yayinlanmig 5791 reklami reklam ¢ekicilikleri agisindan incelemektir.
Davies (1992)’in siniflandirdigi reklam cekiciliklerinden yararlanarak reklam
uygulama ve araclarinin sektorlere ve aylara gore nasil farklilik gosterdigi ortaya

konulmaktadir.

Hiirriyet gazetesinde yayimlanan reklamlarin ¢ekicilik ve amaclara gore

siniflandirilmasina yonelik bu calisma bes boliimden olusmaktadir.

Birinci bolimde reklam kavrami {iizerine ulusal ve uluslararast bilimsel
calismalarda yapilan tanimlar, reklamin amaglari, reklamin siniflandirilmasi, reklam
mecralarina  yonelik  literatiir ~ taramasi  yapilmistir.  Reklam  kavraminin
tanimlanmasina yonelik 29 bilimsel caligmadan yararlanilmigtir. Birbirine yakin
tanimlar tablolastirilarak, reklam {izerine gelistirilen kavramlar sistematik olarak
sunulmustur. Bu boliimde ayrica reklamin genel ve 6zel amaglarindan bahsedilmistir.
Caligmada firmalarin  genel amaglar1 iizerine smiflandirma yapildigindan,
bilgilendirici, hatirlatici, ikna edici, pekistirici reklamlar tanimlamasi yapilmistir.
Reklam smiflandirmasi; yapanlara, amaclarina, konularina, talebe, hedef pazara,
tasidigit mesaja, zamana, cografi kriterlere ve 6deme sekillerine gore kategorize
edilmistir. Birinci boliimiin sonunda reklam mecralar1 yazili-basili, gorsel-isitsel
olarak iki bagliga ayrilmigtir. Kategorize edilen kitle iletisim araglari tizerine

bilgilerin yaninda reklam mecrasi olarak kullanilma amaclarindan da bahsedilmistir.

Ikinci boliimde ise reklam gekiciligi kavrami, duygusal cekicilik ve rasyonel
cekicilikler ele alinmistir. Rasyonel ¢ekiciliklerde Pollay, Davies ve Moriarty’in

cekicilik smiflandirilmasi, o6diil, giidiileyici ve ahlaki ¢ekicilikler hakkinda bilgi



verilmistir. Duygusal ¢ekiciliklerde korku, mizah ve cinsel ¢ekicilikler hakkinda

literatiire deginilmistir.

Ugiincii boliim arastirmanm yontem boliimidir. Bu boliimde 2017 yilinda
Tiirkiye’de en yliksek tiraja sahip Hiirriyet gazetesinde reklam veren firmalar,
Tiirkiye Cumbhuriyeti Mesleki Yeterlilik Kurumu’ndan yararlanilarak belirtilen

kategoriler ¢ercevesinde smiflandirilmstir.

Dordunct bolimde reklamlar analiz edilerek duygusal ve rasyonel gekicilikler
tizerinden reklam uygulamalari ve reklam amaglarini igeren verilerin oranlar
tablolarda gosterilmistir. Turizm ve konaklama, otomotiv, finans, insaat, elektrik ve
elektronik, egitim, haberlesme, tekstil, hazir giyim, deri, gida, is ve yonetim, metal,
ticaret, enerji, bilisim teknolojileri, medya, iletisim ve yayincilik, saglik ve sosyal
hizmetler sekttrlerinde reklam ana gekicilikler, alt cekicilikleri, reklam gekicilik

uygulamalari ve reklam amaclari aylara gore gosterilmistir.

Calismanin son boliimii olan besinci boliimiinde ise ¢alismalar sonug ve tartisma
kism1 bulunmaktadir. “Rasyonel ve duygusal reklam ¢ekiciliklerinin kullanilmasinda
sektorlere gore nasil bir farklilik vardir?, Reklam cekicilikleri kullanilirken en ¢ok
hangi reklam uygulamalar1 kullanilmaktadir?, Reklam cekicilikleri sektorlere gore
nasil bir farklilik gostermektedir?, Reklam ¢ekicilikleri kullanan sektorler aylara gore
nasil bir farklilik gostermektedir?”, Sektorlere gore reklam amaclarinda nasil bir
farklilik vardir?” sorular1 bulgular ile cevaplandirilmistir. Ayrica reklam ¢ekicilikleri

lizerine yapilan caligsmalar ile karsilastirmalar yapilmstir.






BIiRINCi BOLUM
REKLAM
1.1. REKLAM KAVRAMI VE TANIMI

Reklam, Dyer’e gore bir seye dikkat gekmek veya bir seyi birilerine haber etmek
iken (Dyer, 1982, s.16), Kurtulus’a gore hedef kitle ile {irlin ve hizmeti saglayan
kurum veya markanin iletisime girdigi ortamdir. Bu ortamda hizmet ve {riinii
deneyimleyecek olan tiiketiciler, kurum veya belirli markanin hedef kitlesidir.
Kurum ve markalar hedef kitlelerine reklamlar araciligr ile mesajlar gondererek bir
tutum olusturmayr bununla birlikte satin alma davranisinin gergeklestirmesini

amaglamaktadir(Kurtulus, 1981, s.20).

Reklamin 1980°li yillarda tanimi incelendiginde belirli bir iirlin hakkinda
tiikketicilere bilgi ve haber vermek i¢in kullanilan bir iletisim araci olarak karsimiza
cikmaktadir. Dyer ve Kurtulus’un yaptigi tanmimlarda dikkat ¢ekme ve iletisime
girilen ortam olarak karsimiza ¢ikan reklamin, 1990’dan sonra Tablo 1.1°de genel
tanimlarina bakildiginda farkli cimlelerde ve benzer anlamlarda kavramlastirildig:

gorulmektedir.

Bovee ve Arens Mal, hizmet ve fikirlerle ilgili bilgilerin ¢esitli medya
araclariyla iletilmesi (Bovee ve Arens1992, s.7)

Tas ve Sahin Bir olaym, olgunun veya haberin belirli bir Kkitleye
duyurulmasi (Tas ve Sahin, 1996, s5.6)

Kozlu Uretilen triintin dzellikleri hakkinda verilen bilgiler sonras,

reklamdaki vaatlere inanarak hedef kitlenin harekete gegcmesi
ve Urind tercih etmesi (Kozlu, 1998, 5.329)

Guruz Bilgilendirme ve ikna araci olarak bir {irlin ya da hizmetin
Ozelliklerini mesajlarla genis halk kitlelerine ulastirmasi
(Guirtz1998, s.20)

Gulsoy Insanlara bilgi vererek ikna edip dikkatlerini mal, hizmet,
fikir ya da kurulusa ¢ekmeye calisan, tutum ve davranislari
degistirmelerini  veya belirli tutum ve davranislar
benimsemelerini saglamak amaciyla yapilan kitle iletisim

araglarinda yer ya da slire satin alinmasi yoluyla sergilenen
duyurular (Gulsoy, 1999, s.9)

Lee ve Johnson Bir iicret karsiliginda televizyon (TV), radyo, gazete, dergi,
posta, acik hava tanitim alanlar ile toplu tasima araglarinda
urin ya da hizmetlerle ilgili hedef kitleye iletilen kisisel
olmayan iletisim (Lee ve Johnson, 1999)

Arens, Michael ve | Belli bir kaynak tarafindan cesitli iletisim araglarinda mal,




Arens hizmet ve fikirleri tutundurmaya yonelik énceden planlanan
ve bir bedel karsiliginda olusturulan kisisel olmayan iletisim
(Arens, Michael ve Arens, 1999, s.6)

Kotler ve Mal, hizmet veya fikirlerin kitle iletisim araglar1 ile hedef

Armstrong kitleye sunularak satin almaya tesvik ettirilmesi (Kotler ve
Armstrong,1999)

Keller Sirketlerin hedef kitlesini yeni veya mevcut mal hakkinda

bilgilendirerek dikkatini ¢ekmeyi, ikna etmeyi ve harekete
gecirmeyi amagladigi bir arag (Keller, 2001)

Russell ve Lane

Firmalarin tiriin, hizmet veya fikirleri ile ilgili hedef kitlesine
bilgi iletmek i¢in kullandig1 pazarlama iletisim aract (Russell
ve Lane, 2002, s.23)

Balkas

Tuketicinin mal ya da hizmeti satin almast i¢in olumlu etkiler

olusturarak, iiriin ya da hizmete kars1 sadakatli bir duruma
sokma hali (Balkas, 2003, s.56)

Mutlu

Mal veya hizmetlerin elde edilebilirligi veya nitelikleriyle
ilgili bilgilerin kitle iletisim araglariyla genis bir kitleye
bildirilmesi (Mutlu, 2004, 5.242)

Caglar ve Kilig

Mal veya hizmetin kimligi belli olacak sekilde Onceden
belirlenmis bir bedel karsiliginda kitle iletisim araglariyla
kamuoyuna olumlu bir sekilde tanmitilip benimsetilmesi
faaliyeti (Caglar ve Kilig, 2005, 5.165)

Elden, Ulukok
veYeygel

Tuketicinin ihtiya¢ duydugu mal veya hizmeti satin almaya
yonlendirmek amaciyla fikirler olusturulmasi ve mesajlarin

iletilmesi (Elden, Ulukok veYeygel, 2005, s.64)

Yeshin

Belirli kurum, kurulus veya bireyin bilgi aktararak,
tikketicilerin  davraniglarin1  etkilemek iizere tasarlanmis
kigisel olmayan iicretli bir iletisim (Yeshin, 2006, s.1)

Arens, Weigold ve
Arens

Bir sponsor tarafindan kitle iletisim alanlarinda bir icret
karsihiginda yapilmis ikna edici Ozelliklere sahip firiinlere
iliskin yapilandirilmis kisisel olmayan iletisim (Arens,
Weigold ve Arens, 2008, s.7)

Okay

Insanlar1 bir iiriin hakkinda bilgilendirip ikna ederek trinii
satin almaya yonlendiren ve firmalarin satis politikasini
destekleyen, iletisim araglar1 kullanan bir etkileme araci

(Okay, 2009, 5.7)

Moriarty, Mitchell

Sponsor araciligiyla genis bir kitleye {irlin hakkinda bilgi

ve Wells sunmak i¢in kitle iletisim ve etkilesim araclarim1 kullanan
ticretli ve inandirict bir iletisim tiirii (Moriarty, Mitchell ve
Wells, 2009, s.55)

Kiictikerdogan Bireyin tutum ve davranislarini etkileyerek satin almaya ikna

etme calismasi(Kiigiikerdogan, 2009, s.11)

Kotler ve Keller

Belirli bir destekleyici tarafindan 6denen, triinlerin hedef k-
kitleye tanitimi ve kisisel olmayan sunumlari (Kotler ve
Keller, 2009, 5.538)

Barefoot ve
Szahor

Genis bir izleyici kitlesine veya 6zel bir gruba ulagsmak i¢in
kullanilan pahali ve degisken bir iletisim arac1 (Barefoot ve
Szabor,2009)




Elden ve Bakir Belirli bir iicret karsiliginda kitle iletisim araglar1 kullanarak
fikir, mal ya da hizmete iliskin onceden belirli bir amag
dogrultusunda yaptiran1 belli olacak sekilde hazirlanan bir
iletisim araci1 (Elden ve Bakir, 2010, 5.13)

Peltekoglu Kimligi belirli bir sponsor tarafindan bir bedel karsiliginda
satin alinan, kitle iletisim araglarinda yer ve zaman
araciligiyla mal, hizmet ya da diislinceyi satma amaciyla
tasarlanan iletiler( Peltekoglu, 2010, s.6 )

Kotler ve Belirli bir sponsorun olusturdugu her tiirlii kisisel olmayan

Armstrong sunum, disiince, mal ve hizmetleri tanitma (Kotler ve
Armstrong, 2011, 5.436)

Kog¢ Kisisel olmayan iicret ddeyerek yapilan tutundurma araci
(Kog,2012)

Kotler ve Keller Miisterileri tiiketime yoOnlendirme ve tiiketiciler arasinda

marka tercihi olusturma veya iirlin hizmetini bildirmek i¢in
olusturulan maliyeti olan iletisim araci (Kotler ve Keller,
2012, 5.504)

Okay ve Okay Kitle iletisim araglar1 ile insanlar1 bir {riin hakkinda
bilgilendirerek iirlinli zorlamadan satmaya yonlendiren, satis
politikasim1 destekleyen etkileme yontemi (Okay ve Okay,
2013, 5.42)

Tablo 1.1: Reklam kavramu iizerine yapilan tanimlar

Tablo 1.1°de belirtilen reklam tanimlar1 incelendiginde Bovee ve Arens(1992)
reklami bir {irlin (mal, hizmet, fikir vb.) ile ilgili bilgilerin kitle iletisim araglarinda
iletilmesi olarak ele alirken, Kozlu (1998) ise iiriin 6zellikleri hakkinda hedef kitleye
vaat verme olarak ele almistir. Giiriz(1998) reklamin genis halk kitlelerine
ulasgtirmasi olarak tanimlama yaparken, Giilsoy (1999) ise tutum ve davraniglarin
degistirilmesi olarak tanimlama yapmustir. Lee ve Johnson (1999) reklami bir ticret
karsiliginda kisisel olmayan bir iletisim olarak ele alirken, Arens, Michael ve
Arens(1999) belirli bir kaynaktan Grlnlerin tutundurulma icin dnceden planlanan
kisisel olmayan iletisim big¢imi olarak ele almistir. Kotler ve Armstrong (1999)
iiriiniin hedef kitleye sunularak satin almaya tesvik ettirilmesi olarak tanimlarken,
Keller (2001) ise firmalarin iiriin hakkinda tiiketicileri bilgilendirerek dikkat gekip,
ikna etmeyi ve Urlnl almaya tesvik etme olarak tanimlama yapmustir. Russell ve
Lane(2002) reklam1 pazarlama iletisim araci olarak kavramlastirirken, Balkas(2003)
ise Uirlin hakkinda tiiketici Uzerinde olumlu etki olusturmayi ve tirlinlerin ayni kisiler
tarafindan tercih edilecegi sadakat terimiyle kavramlagtirmistir. Caglar ve Kilig
(2005) reklami tanimlarken kamuoyuna benimsetme olarak yaklasirken, Elden,

Ulukdk ve Yeygel (2005) iirinii satin almaya yonlendirmek amaciyla fikirler



olusturmasi olarak reklami tanimlamistir. Arens, Weigold ve Arens(2008) reklami
tanimlarken reklamvereni sponsor olarak kavramlastirirken, Okay(2009) ise reklami1
firmalarin satig politikasini destekleyen bir etkileme araci olarak kavramlastirmistir.
Moriarty, Mitchell ve Wells(2009) reklami inandirict bir iletisim tiirii olarak ele
alirken Barefoot ve Szabor(2009) reklami pahali ve degisken bir iletisim araci olarak
ele almistir. Peltekoglu(2010) reklami tanimlarken iiriinii satma amaciyla tasarlanan
iletiler olarak kavramlastirirken Okay ve Okay (2013) ise reklamu iiriinii zorlamadan
satmaya yonlendiren etkileme araci olarak ele almistir.

Reklam ile ilgili tanimlar incelendiginde genel olarak reklamin bir iiriin
hakkinda tiiketicileri ikna ederek satin almasina tesvik etme amaciyla verildigi

soylenebilir.
1.1.1. Reklamin Amaclar

Reklamin taniminda herhangi bir Grlin hakkinda 6nceden belirlenmis amaglar
dogrultusunda hedef kitleye tanitim yapma veya bilgi verme islevinden
bahsedilmektedir. Evans ve Berman reklamin amaglarindan bahsederken dort 6zellik
tizerinde durmaktadir. Buna gore reklamin amaglari, yeni bir {iriinii piyasaya sunmak,
hedef kitlenin tutumuna hitap ederek genis kitlelere ulagsmak, firma imaj1 olusturarak
markaya baglilik saglamak, firmay1 ve iirliniin 6zelliklerini anlatarak saticilara destek
olmaktir (Evans ve Berman, 1987, s.433). PoOgiin ana hatlariyla reklamin amaci
aciklarken, hedef kitlenin tutumlarinda pozitif yonli etki saglayarak Urlinlerin satin
alinmasini saglamak ve sirketlerin karliligin1 artirmak oldugunu ortaya koymaktadir
(Pogiin, 1991, s.10).Pogiin’iin agiklamasi irdelendiginde Kocabas ve Elden’in de
belirttigi gibi reklam sayesinde firmalar tiiketici ile iletisime gegerek {irlinlerini
satmayr amaglamaktadir. Pazarlama iletisiminin bir eleman1 olan reklam,
reklamverenden tiiketicilere dogru Kkitle iletisim araglar1 ile bir bilgi akisi saglar.
Bilgiyi alan tuketici ikna olup tutumlarini Giriinii almaya dogru yonlendirirse reklam
amacia ulasmis olacaktir (Kocabas ve Elden, 1997, s.16). Kotler ve Armstrong’a
gore reklamin amact markanin Gstiinliigii konusunda pazari bilgilendirmek vereklam
sayesinde soz konusu tiiketiciyi daha fazla ve sik ikna etmeye ¢aligmaktir. (Kotler ve
Armstrong, 1999). Firmalar markalar1 hakkinda reklamlarini hazirlarken hedef
Kitleyi ikna etme amaciyla mesajlar olusturmaktadir. Reklamlar ile genis kitleye

ulasarak triinleri hakkinda hedef kitlesinde olumlu bir imaj olusturmaktadir. Hedef



kitleyi reklamlar sayesinde ikna eden firmalar iiriinlerinin satin alinmasi amactyla

reklamlarina devam edebilmektedir.

Reklamin satis artirma ve iletisim amaglarinin disinda 6zel amaclar1 da vardir.
Reklam ile bir kurulus yeni bir iiriiniinii pazara siirebilir, kigisel satis programini
destekleyebilir, araci iliskilerini gelistirebilir, satis yapanlarin ulagamadigi kesimlere
kitle iletisim araglariyla ulasabilir, yeni pazara girebilir, hedef kitleyi Uriine ¢ekebilir,
On yargi olusmasini veya olusan 6n yargiy1 engelleyebilir, kuruluglarin imajina katki
sunabilir ve sayginlik artirabilir (Cemalcilar, 1994, s.286). Cemalcilar’a ek olarak
Cetinkaya(1993, s.49) da reklami aymi c¢ergevede degerlendirmistir. Tan ve
arkadaslari, reklamin 6zel amaglart i¢cin yeni miisterilerin elde edilmesi, iirlinlerin
tilketiminin artirilmasi, her donemde satis hacminin korunmasi, rakipler ile rekabet
edebilmesi, pazara hdkim olunmasini eklemistir (Tan, 1999, s.8). Reklamda amag
isletme ¢iktis1 ile toplumun c¢esitli kesimleri arasinda iliski kurmaktir. Reklam
dogrudan dogruya kar elde etmek icin; miisterileri etkileme, mali1 satma, hizmeti

pazarlama ya da Uretilen mallara talebi artirma faaliyetidir (Kazanci, 2006, s.41).

Reklamin genel ve 6zel amaglari incelendiginde tanimlanan Urinin hedef
kitle tizerinde olumlu bir etki olusturarak tiiketicide satinalma aliskanliginin
saglanmasi, Urlini kullanan tiiketicinin memnuniyeti sonrasinda markanin firma
imajina katki saglayacak geri bildirimlerin olusturulmasi, satis yapan firmanin
rekabet ortaminda biiyiiyerek yeni pazarlara ulagmasi gibi genis anlamda

incelenebilmektedir.

Reklamin genel amaglart incelendiginde dort baslikta toplanmaktadir. Bu
boliimde bilgilendirici, ikna edici, hatirlatict ve pekistirici reklam amaclari

incelenecektir.
1.1.1.1.Bilgilendirici

Bilgilendirici reklam, Uriiniin kullanim1 ve faydalari hakkinda bilgi vermek
amaciyla kullanilmaktadir (Caglar ve Kilig, 2005, s.166). Bilgilendirici reklamlar
tilketicilerde marka farkindaligini olusturmaktadir. Reklam sayesinde wriin/hizmet
hakkinda bilgi sahibi olan tiiketiciler marka ile etkilesim icine girmek i¢in ilk adimi

atmuis olurlar.
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Bilgilendirici reklamlar ile firmalar drtnleri hakkinda bilgi vererek
tiketicilerde bir algi olusturmayi ve bu algmnin olumlu bir tutuma doniismesini

hedeflemektedir.
1.1.1.2.ikna Edici

Bir iirtin belli bir farkindaliga ulastigi zaman iirlinii pazarlamaya calisan
firma, tiketicileri harekete gecirmek amaciyla ikna edici reklami kullanmaktadir
(Grewal ve Levy, 2014, s.578). Ikna edici reklamlarm Uriin talebi ve markanin
rekabet giiciinii artirmasi amaciyla yapilmaktadir. Ikna edici reklamlarin GriinGn
blyume ve olgunluk asamasinin ilk zamanlarinda yapilmasi uygundur (Kurtz, 2008,
5.528).

Urtin hayat seyrinin daha sonraki donemlerinde, mevcut Uriin hakkinda
miisterilerin var olan bakis agilarimi degistirmek amaciyla, markay1 tekrar

konumlandirmak i¢in de kullanilabilir (Grewal ve Levy, 2014, 5.579).
1.1.1.3.Hatirlatic1

Hatirlatic1 reklamlar, miisteriler tarafindan daha ©nce bilinen bir Grini
hatirlatmak ya da onun tekrar satin alinmasini tesvik etmek amaciyla

kullanilmaktadir (Grewal ve Levy, 2014, 5.580).

Bir Grundn tuketicilerin zihninde kalmasini destekleyen reklamlardir. Bu
amagla yapilan reklamlar genellikle, Grliniin hayat seyrinin diisiis asamas1 boyunca

ve olgunluk agamasinin sonunda yapilmaktadir (Boone ve Kurtz, 2012, 5.530).
1.1.1.4.PeKistirici

Miisterilerin dogru sec¢imi yaptiklart yoniinde ikna etme amaci tasiyan
reklamlardir. Kotler (2002, s.590) pekistirici reklamlari, satin alma davranisinin

dogrulugunu tiiketiciye inandirma faaliyeti olarak tanimaktadir.

Reklam sayesinde iiriin/hizmet hakkinda ikna olan tiiketici, satin alma

davraniginda bulunursa pekistirici reklamlar amacina ulagmis sayilacaktir.
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1.1.2. Reklamin Siniflandirilmasi

Reklamlarin ¢esitli siiflandirmalart vardir. Reklami yapanlar; reklamin

konulari, amaglari, talepleri, hedef pazarlari, tasidigi mesajlar, zamani, cografi

kriterleri, 6deme sekilleri agisindan bir siniflandirilma yapilabilmektedir.

1.1.2.1.Yapanlara Gore

Reklam verenlerin niteliklerine gore simiflandirilmistir. Bu smiflandirmada

reklamin kim oldugunu gdsteren firetici, araci ve hizmet isletmeleri olmak tizere (g

baslikta incelenecektir.

Uretici Reklam: Uriin veya hizmetin iireticisi olan firmalarin reklam veren
konumunda oldugu reklamlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Okay, 2009,
s.57). Ornegin; Vestel’in iirettigi telefonlar: hakkinda yaptig1 reklamlar1 buna
ornek verebiliriz. Uretici reklam tiirii incelendiginde firmalar sadece kendi

markas1 altindaki tirettikleri iiriin ve hizmetlerin reklamlarin1 yapmaktadir.

Arac1 Reklam: Herhangi bir rlin ve hizmet iiretmeyip, baska firmalarin
trettigi Orn ve hizmetlerin satigin1  yapan araci firmalarin yaptiklari
reklamlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tayfur, 2006, s.39). Ornegin;
Gittigidiyor, Sok ve IKEA gibi isletmelerin yaptig1 reklamlar1 buna 6rnek
verebiliriz. Araci reklam tiiriinde Uriin ve hizmet {iretimi yapmayan ve satisa
aracilik yapan firmalar baska firmalarin iiriin ve hizmetlerini satmak icin

reklamdan faydalanilir.

Hizmet Isletmeleri Reklami:Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin
yapmis olduklar1 reklamlar olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Yaman, 2014,
s.15). Ornegin; egitim hizmeti veren bir lisenin 6grencilerine Universiteyi
kazandirma vaadi ile yapmis oldugu reklamlari buna 6rnek verebiliriz.
Hizmet isletmeleri reklam tiirli incelendiginde sadece hizmet amagh

firmalarin kendi hizmetlerini anlatan reklamlar yaptig1 goriilmektedir.
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1.1.2.2. Amaclarina Gore

Reklamin hazirlanis1 belli amaglara gore siniflandirilmaktadir. Bu smiflandirma

reklamin amacini gosteren birincil talep olusturmay: hedefleyen, sosyal hedefli, kar

hedefi gozeten, kar hedefi gozetmeyen, segici talep olusturmayr hedefleyen reklamlar

olarak bes baslikta incelenecektir.

Birincil Talep Yaratmayr Hedefleyen Reklamlar: Piyasaya yeni ¢ikmis
uriin ve hizmeti hedef kitleye tanitarak benimsetilmesini amaglayan reklamlar
olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Avsar ve Elden, 2004). Ornegin; TORKU
firmasinin yeni irettigi sekerleme tird Urind igin yapmis oldugu reklami
buna 6rnek verebiliriz. Birincil talep yaratmayir hedefleyen reklam tiiri
incelendiginde firmalar piyasaya yeni ¢ikardigi {iriin ve hizmetini anlatan

reklamlar yaptig1 goriilmektedir.

Sosyal Hedefli Reklamlar: Kuruluslarin toplumun refahini artirmak igin
yapmis oldugu reklamlardir. Bu reklamlarda, hedef kitlenin belirli fikirleri
benimsemesi amaglanmaktadir (Akat, 2001).Ornegin; TORKU nun sosyal
sorumluluk c¢aligmalarina yonelik yapmis oldugu reklamlari buna 6rnek
verebiliriz. Sosyal hedefli reklamlar incelendiginde kar amaci giiden veya
giitmeyen firmalar ya da kuruluslarin hedef kitlesine yonelik toplumsal odakli

belirli fikirleri benimsetme amaciyla reklam yaptigi1 goriilmektedir.

Kiar Amach Reklamlar: Kar amaci giiden firmalarin {rlinlerini ve
hizmetlerini hedef kitleye tanitmak i¢in yapmis olduklari reklamlardir (Avsar
ve Elden, 2004, s.57). Ornegin; belirli bir iicret karsiliginda bilgisayar satan
Vestel firmasmin yapmis oldugu reklamlart buna ornek verebiliriz. Kar
amach reklamlar incelendiginde iiriin ve hizmet satig1 yapan firmalarin belirli

bir kar elde etmek amaciyla reklam yaptig1 goriilmektedir.

Kar Amacsiz Reklamlar: Kar amaci giitmeyen kuruluglara maddi ve manevi
destek saglamak amaciyla ¢alismalarinin tanitildigi reklamladir (Avsar ve

Elden, 2004, s.57). Ornegin; Kizilay’in kan bagisina farkindalik kazandirmak
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icin yapmis oldugu reklamlar1 buna 6rnek verebiliriz. Kar amagsiz reklamlar
incelendiginde kar amaci giitmeyen kuruluslarin faaliyetlerini hedef kitleye

tanitmak icin reklam yaptig1 goriilmektedir.

Segici Talep Olusturmayr Hedefleyen Reklamlar: Belirli bir markaya
yonelik  talebin  artmasini  hedefleyen ve bu sayede markanin
giiclendirilmesine yonelik yapilan reklamlardir (Avsar ve Elden, 2004).
Ornegin; satislar1 belirli seviyede olan BMW markasinin araglarina talepleri
artirmak i¢in yapmig oldugu reklamlar1 buna 6rnek verebiliriz. Segici talep
olusturmay1 hedefleyen reklamlar incelendiginde markanin giiclendirmesine
katki saglamak ve hedef kitle tarafindan markaya talep artirmak amaciyla

firmalarin reklam yaptig1 goriilmektedir.

1.1.2.3. Konularmma Gore

Reklam belli konulara gore siniflandirilmaktadir. Bu siniflandirma, hedef kitlede

algt olusturulmasma yonelik dogrudan ve dolayli reklamlar olarak iki baslikta

incelenecektir.

Dogrudan Reklam: Uriin veya hizmetin hemen satin almmasina tesvik
etmek amaciyla iirtin ve hizmet hakkinda hedef kitleyi bilgilendirme amaciyla
yapilan reklamlardir (Gegikli, 2008, s.37). Ornegin; kirtasiye ve gida
trlinlerinin satisim1 hizlandirmak i¢in “Hemen alin”, “Tiikenmeden alin”,
“Firsat1 kagirmayin”, “Segili tirtinlerde indirim” vb. gibi sdylemlerin oldugu
hemen satis amacli hazirlanan reklamlar1 buna 6rnek verebiliriz. Dogrudan
reklam incelendiginde, firmalar Uriin ve hizmetlerini hedef kitlesinin ¢ok
diistinmeden hemen satin alinmasina tesvik etme amaciyla reklam yaptiklar

gorulmektedir.

Dolayl Reklam: ilk etapta Urin ve hizmetin satin alinmasindan ziyade, o
urin ve hizmeti hedef kitleye tanitma ve Urininin benimsetilmesine
yardimer olmak amaciyla yapilan reklamladir (Gegikli, 2008, s.38). Hedef
kitle satin alma kararin1 verecegi zaman markay1 tercih etme ve segenekleri

arasinda firmayr goz oOniinde bulundurmasi icin dolayli reklam caligmalar
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yapilmaktadir (Erol, 2007, s.12). Insaat1 devam eden ev projesinin satis
Oncesi tanitimint yapmak i¢in hazirlanan reklamlar1 buna 6rnek verebiliriz.
Dolayli reklam incelendiginde, firmalar iirlinlerini hedef kitlenin hemen
almasina yonelik degil almaya karar verecege zaman markanin varligindan

bilgisinin olusturulmasina yonelik reklam yaptiklar: goriilmektedir.

1.1.2.4. Talebe Gore

Reklam belli taleplere gore siniflandirilmaktadir. Bu smiflandirmada reklamin

hedef kitleye sunulmasinda farklilasan Ozelliklerine odakli birincil ve segici

reklamlar olarak iki baslikta ele alinacaktir.

Birincil Talep: Uriin ve hizmetlere kars: talep olusturmak ve var olan talebi
artirmak, Uriin veya hizmetin o6zellikleri ve faydalarina odakli yapilan
reklamlardir (Avsar ve Elden, 2004, s.42). Ornegin, Ford araglarinin satigini
artirmak i¢in Ozelliklerine yonelik yaptig1 reklamlar1 buna 6rnek verebiliriz.
Birincil talep reklamlar incelendiginde, firmalarin Urin veya hizmetlerine
talep olusturmak ve var olan talebi artirmaya yonelik reklam yaptiklar
gorulmektedir.

Secici Talep: Belirli bir Grin veya hizmete yonelik talep olusturmay1
hedefleyen reklamlardir. Bu siniflandirmada yer alan reklamlar, sektorde belli
bir yer edinmis markanin hedef kitlede daha c¢ok dikkat c¢ekmesi,
tutundurulmasinin saglanmasi amaciyla yapilmaktadir (Elden, 2015, s.189).
Ornegin, Coca Cola’min mevcut Grtnleri ile ilgili farkli siirelerde yaptig:
reklamlar1 buna Ornek verebiliriz. Segici talep reklamlar incelendiginde,
firmalar belirli bir 0rin veya talep olusturmak igin reklam yaptiklari

gorulmektedir.

1.1.2.5.Hedef Pazara Gore

Reklam belli hedef pazara gore smiflandirilmaktadir. Bu smiflandiriimada

reklamlar hedef pazar acisindan tiiketici reklamlari, ticari reklamlar ve endiistriyel

reklamlar olmak Uzere ii¢ baslikta incelenecektir.
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Tuketici Reklamlar: Uriin veya hizmetin nihai tiketicisi olan hedef kitleye
ozellikleri, faydalari, satis yeri ve satis kosullart gibi 6zelliklerin tanitilmasi
amaciyla yapilmaktadir (Elden, 2015, s.188). Ornegin, piyasaya yeni ¢ikan
bir saglik drlininin kilo vermeye yardimci oldugu ve eczanelerden
alinabilecegi belirtilen reklamlar1 buna 6rnek verebiliriz. Tiiketici reklamlari
incelendiginde, firmalar iirtin ve hizmetin son alicilarina sagladigi faydalar
ve Ozellikleri ile birlikte satis yeri ve kosullarini tanitarak talep olusturmak
icin reklam yaptiklar1 goriillmektedir.

Ticari Reklamlar: Uriin veya hizmet veren bir firmanin sube sayisini
artirmak i¢in irlin iretecek veya hizmeti satacak kigilere bayilik hakk1
vermek igin yapmis oldugu reklamlardir (Ozkundakg1, 2014, s.40). Ornegin,
cigkofte satist yapan bir markanin bayilikler verdigi reklamlar1 buna 6rnek
verebiliriz. Ticari reklamlar incelendiginde firmalarin baska kisilere isim
haklarin1 vererek iirettigi iiriin ve hizmeti bu kisiler tizerinden bayilikler ile
hedef kitlede talep olusturmak i¢in reklam yaptiklari goriillmektedir.
Endustriyel Reklamlar: Sanayi isletmelerinde iriiniin imalatina katki
saglayan hammadde veya yart mamul maddelerin tanitimina yonelik yapilmis
reklamlardir (Tayfur, 2006, s.39). Ornegin, cimento firmalarin insaat
firmalarina ulagmak i¢in yapmis olduklari reklamlari buna 6rnek verebiliriz.
Endiistriyel reklamlar incelendiginde iiriin tiretiminde ihtiya¢ duyulan mamul
firmalarin bir st iiretim firmalara talep olusturmak i¢in reklam yaptiklari

gorulmektedir.

1.1.2.6. Tasid1g1 Mesaja Gore

Reklam belli mesaja gore siniflandirilmaktadir. Bu siniflandirilmada reklamlar,

kurumsal reklamlar ve triin/hizmet reklamlar olarak iki baslikta incelenecektir.

Kurumsal Reklam: Bir kurum ve kurulus hakkinda hedef kitleye olumlu bir
tutum olusturmak, saygimlik ve baglilik olusturmak, kurumun prestijini
artirmak igin yapilan reklamlardir (Erol, 2007, s.12). Ornegin Sabanci
Holding’in yapmis oldugu sosyal sorumluluk kampanyalarinin reklamlarini

buna Ornek verebiliriz. Kurumsal reklamlar incelendiginde iiriin ve hizmet
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reklami yapmak yerine kurum ve kurulusun imajin1 artirmak ve sayginlik
olusturmak i¢in reklam yapildigi gorilmektedir.

Uriin/Hizmet Reklam: Uriin veya hizmetin 6zellikleri, tiiketiciye sagladig
faydayi, satis ile ilgili tiim igerikleri, sundugu sembolik degerler, yasam
bigimleri, rasyonel ve duygusal faydalar gibi unsurlarin tanitimina yonelik
yapilan reklam tiridir (Okay, 2009, s.58). TORKU markasinin mutluluk
veren ve hesapl ¢ikolata mesajlariyla olusturdugu tanitim reklamlarini buna
ornek verebiliriz. Uriin/hizmet reklam1 incelendiginde bir iiriin veya hizmetin
tiketiciye sagladigi faydadan o6zelliklerine kadar, satis yerine ve (cretlerine
kadar cesitli ozelliklerine gore bilgi vermek amaciyla reklam yaptiklar

gorulmektedir.

1.1.2.7.Zamana Gore

Reklam dogrudan ve dolayli zamana kriterlerine gore siniflandirilmaktadir. Bu

siniflandirilmada reklamlar, hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar ve uzun

donemde aldirmaya yonelik reklamlar olarak iki baslikta incelenecektir.

Hemen Satin Aldirmaya Yonelik Reklamlar: Pesin fiyatina taksitli satig,
kredi kartina taksit olanagi, fiyat indirimleri gibi mesajlarla hazirlanmis
tlketiciyi hemen ve duraksamadan satin almaya yonlendirmek amaciyla
yapilan reklamlardir (Avsar ve Elden, 2004). Ornegin BIM’de hafta sonu
indirim mesaj1 igeren reklamlari buna Ornek verebiliriz. Hemen satin
aldirmaya yonelik reklamlar incelendiginde firmalar hedef kitlenin {izerinde
cok diisiinmeden ihtiyacina cevap verecek lriin veya hizmeti hakkinda bilgi

vermek amaciyla reklam yaptiklart goriilmektedir.

Uzun Dénemde Aldirmaya Yonelik Reklamlar: Urlin veya hizmette satin
alma davraniginin gergeklesmesi i¢in hedef kitlenin bilgi seviyesini artirmak
ve firma hakkinda olumlu bir tutum olusturmak amaciyla yapilan
reklamlardir (Avsar ve Elden, 2004). Ornegin AUDI’nin yeni ¢ikacak araci
oncesi yapmis oldugu reklamlari buna o6rnek verebiliriz. Uzun donemde

aldirmaya yonelik reklamlar incelendiginde firmalar kendi lehinde olumlu
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tutumun olusturulmas1 amaciyla hedef kitleye yonelik reklam yaptiklar

gorulmektedir.

1.1.2.8.Cografi Kriterlere Gore

Reklam cografi kriterlere gore smiflandirilmaktadir. Bu smiflandirilmada

reklamlar, yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi reklamlar olarak dort baglikta

incelenecektir.

Yerel Reklamlar: Bir iilkenin sinirlart igerisindeki bir yerlesim bdlgesinde
hedef kitle i¢in hazirlanmis ve o bolgedeki mecralara verilen reklamlardir
(Ozkundakg1, 2014, s.44). Ornegin Ankara’da faaliyet gosteren bir halkla
iligkiler ajansimnin Ankara’daki tiiketiciler i¢in yerel mecralarda yapmis
oldugu reklamlar1 buna ornek verebiliriz. Yerel reklamlar incelendiginde
firmalarin {iriin ve hizmetlerini tanitmak igin belli yerlesim bolgesindeki
hedef kitleye o yerlesim bolgesindeki reklam mecralarin1 kullanarak reklam
yaptiklari goriilmektedir.

Bolgesel Reklamlar: Belirli bir bolgede Uretim yapan firmanin sadece o
bolgedeki hedef Kitle igin hazirladiklar1 reklamlardir (Elden, 2015, s.194).
Omegin Ege bolgesinde faaliyet gosteren bir hipermarket zincirinin o
bolgedeki tiiketiciler i¢in reklam mecralart kullanarak yapmis oldugu
reklamlari buna Ornek verebiliriz. Bolgesel reklamlar incelendiginde
firmalarn sadece belirli bolgedeki hedef kitle i¢in reklam mecralarin
kullanarak reklam yaptiklar1 goriilmektedir.

Ulusal Reklamlar: Ulkenin her kesiminde bulunan bir Griin ve hizmet igin,
bolge ayrimi yapmadan ulusal capta hedef kitleye ulasmak igin yapilan
reklamlardir (Erol, 2007, s.11) . Ornegin TORKU nun Tiirkiye genelindeki
tiketiciler icin yapmis oldugu reklamlar1 buna 6rnek verebiliriz. Ulusal
reklamlar incelendiginde iilke ¢apindaki hedef kitle i¢in reklam mecralari
kullanilarak reklam yapildigi goriilmektedir.

Uluslararas1 Reklamlar: Cok uluslu isletmelerin belirli stratejiler
dogrultusunda birden fazla Ulkede vyirittiigii reklam kampanyalaridir
(Babacan, 2008, s.29 ). Ornegin LAYS reklamlarinin her iilkede ayn1 grsel

ve farkli diller Uzerine mesaj vererek yapmis reklamlart buna O6rnek
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verebiliriz. Uluslararas reklamlar incelendiginde global markalarin iiriin veya

hizmetlerini segili birden fazla iilkede reklam yaptiklar1 goriilmektedir.

1.1.2.9.0deme Sekillerine Gore

Reklamlar 6deme sekillerine gore siniflandirilmaktadir. Bu siniflandirilmada

reklamlar, bireysel ve ortak reklamlar olarak iki baslikta incelenecektir.

= Bireysel Reklam: Reklam ficretini yalnizca iretici firmanin 6dedigi
reklamlardir (Tayfur, 2006,5.42). Ornegin Turkcell’in tarife reklamlaridaki
indirim reklamlarin1  buna Ornek verebiliriz.  Bireysel reklamlar
incelendiginde firmalar reklam bedelini tek basina karsilayarak reklam
yaptiklar1 goriilmektedir.

» Ortak Reklam: Bir reklamim maliyeti birden fazla isletme tarafindan
karsilaniyorsa o reklamin 6demesinin ortak oldugu reklamlardir(Yaman,

2014, 5.16 ).

1.2. REKLAM MECRALARI

Rekabet igerisindeki markalar iirtinlerini hedef kitleye tanitmak ve {iriinlerinin
satisin1 artirmak i¢in reklamlar1 kullanmaktadir. Yolda yiiriirken, toplu tasima
araglarinda, panolarda, evde televizyon izlerken, gazete okurken reklamlarla muhatap
olmak yasamin bir pargasi olmustur (Apak ve Kasap, 2014, s.815). Reklamlar ile
tiiketiciler {irtin hakkinda bilgi sahibi olmakta, ikna olmasi durumunda ise reklam

edilen {iriinii alarak firmalara miisteri olmaktadir.

Reklamin amaglarindan birisi de tiriin hakkindaki bilgileri Kitlelere ulastirmaktir.
Firmalar arasinda rekabete bagli olarak kitle iletisim araglarinda reklam verme
maliyetleri artirmistir. Kitle iletisim araglarindaki artan maliyet karsisinda firmalar
en etkili ve hedef Kitlesine dogrudan ulasabilecegi mecrayr kullanmay1 tercih
etmektedir. (Buyikbaykal, 2000, s.476; Kasik¢i, 2002, s.127; Colakoglu, 2008,
5.228). Genellikle c¢esitli mecra alternatifinin oldugu durumlarda, bu medya
secenekleri arasinda karsilastirmalarin yapilmasi gerekmektedir (Islamoglu, 2008,
5.291). Mecranin maliyeti, ulasabilecek pazar mecranin 0Ozellikleri, hedef kitleye

ulagma olanaklar1 degerlendirilerek kullanilacak mecra secilir (Tekin ve Zerenler,
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2012, s.145). Mesajin tlrlde segilen mecra ile uygun olmalidir. Karmasik ve
ayrintilara girilmesi gereken teknik bilgiler igeren reklamlar i¢in dogrudan postalama
veya dergi etkili olabilirken; taksitli fiyat kampanyalari, televizyon ya da radyoda
etkili bir sekilde verilebilir (Tenekecioglu 2007, s.262). Yukaridaki arastirmalardan
hareketle reklam mecralarinin kendilerine gore ozellikleri vardir. Bu o6zelliklerde
kendi igerisinde siniflandirilmistir. Kullanilan mecralara gore reklamlari; yazili-basili

ve gorsel- isitsel araglar olarak siniflandirilabilir.
1.2.1. Yazih ve Basih Araclar

Reklam mecralarin icerinde yer alan gazete, dergi, dogrudan postalama,
brosiir kitapgik, afis, pankart ve el ilanlar1 yazili ve basili araglardir. Kitle iletisimin
araclarii kullanan tlketiciler kendi ihtiyaglarina gore belirli mecralardaki markalar
tercih eder. Bu mecralar incelendiginde avantajlari ve dezavantajlar1 karsimiza

¢cikmaktadir.

Yazili ve basili reklam mecralarinda en etkili araglar gazete ve dergidir.
Gazete ve dergilerin, yazili basinin diger araglarina gore detayli bilgi saglamasi,
taginabilir olmasi, saklanabilir olmasi gibi avantajlarinin yani sira; kendine has
egilimleri olmasi, okuyucunun ilgi siiresinin kisa olmasi, muhabir raporlarinin
givenilirlik diizeyinin diisik olmast ve dagitim problemleri bulunmasi gibi
dezavantajlar1 da bulunmaktadir (Gegikli, 2008, 5.104). Giiniimiizde yazili ve basili
araglar dijitallesmeyle birlikte internet sitelerinde PDF ve 6zel yazilimlar seklinde
ulagilabilirligi ve yetkinligi artmustir. Yazili ve basili araglarin giinliik tirajlar
incelendiginde Ulkemizde genis bir kitle tarafindan tercih edildigi goriilmektedir.
Ozellikle belli bash alanlarda 6zel gikan gazete ve dergilerde okuyucu Kitlesinin
belirli olmas1 ve bu alanda hedef kitle analizinin dogru yapilmasi bu alanda reklam
yapan markalar icin bir avantaj haline gelmektedir. Ornegin saglik alaninda ¢ikan bir
dergi ile spor alaninda ¢ikan bir gazetenin siirekli okuyucularina yonelik o alandaki

tirlinlerin reklaminin verilmesi markalar1 daha avantajli duruma gegirecektir.

Markalarin yazili ve basili mecraya reklam verirken olusturacagi mesajlara ve
icerik metinlerine 6zel Onem vermesi gerekmektedir. Reklamlar hazirlanirken
okuyucularn ilgisini ¢ekecek fotograflar ile metinlerin profesyonelce hazirlanmasi

ve marka isminin yeterince g0ze carpmasi gerekir. Gercekten gboze carpan bir
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reklami bile maruz kalanlarin %50’sinden az1 fark etmektedir. Yaklasik %30’u
bagligin ana temasmi hatirlayabilmekte, %25’i1 reklam verenin admi geri
cagirabilmekte ve sadece %10’undan az1 tiim reklam metnini okumaktadir (Kotler ve

Keller, 2009, s.542).

Bu bolimde yazili ve basili reklam mecralar1 gazete, dergi, dogrudan

postalama, brosiir kitapgik, afis, pankart ve el ilanlar1 seklinde incelenecektir.
1.2.1.1.Gazete

Basili ve yazili kitle iletisim araglar icerisinde en fazla Kitleye ulasan ve
etkililigi en fazla olan iletisim araci olan gazeteler yerel, bdlgesel, ulusal ve
uluslararasi olarak ¢ikarilmaktadir. Gazetelerin sayfalari belli konularda kategorilere
ayrilmaktadir. Her kategorinin ilgili takipgileri oldugundan bu kategorilerde ilgili

firmalar reklam vermektedir.

Toplumun her kesimde farkli goriis ve Ozellikte olan kisiler gazete
okumaktadir. Bazilar1 gazetenin tiimiinii okurken digerleri sadece spor, siyaset veya
magazin kisimlarin1 okumaktadir (Ramacitti, 2003, s.75). Markalarin reklamlarini
verirken ilgili iriinlerini hedef kitlesinin okuyacagi alana vermesi {iriine karsi
talepleri artirmaktadir. Ornegin; erkeklerin ilgisini ¢eken boliimlere ara¢ reklamlari
verilebilir(Kocabas ve Elden, 2011, s.36).

Gorsel ve isitsel mecralara kiyasla gazetelerde daha uzun ve detayli reklam
mesajlart verilebilmektedir (Brannan, 1998, s.48). Televizyon reklamlarinin kisa
stireli olmasindan dolay1 verilemeyen, uzun zaman alacak incelemeler gerektiren,
fiyat, dagitim, ulagim vb. gibi iiriin Ozellikleri gazeteler aracilifiyla verilebilir
(Ozkundaket, 2008, s.70). Gazete reklamlari icin ayrilan boliimlerde markalar kendi
istegine uygun reklamlart olusturabilmektedir. Yazinin igerigi, boyutu ve
kullanilacak gorselde hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilecek stratejiler kullanilmaktadir.
Gazete gozlem ve okuma iizerine bir iletisim araci oldugundan diger kitle iletisim
araglarina oranla markalarin reklam mesajlarin1 vermesinde daha fazla ragbet ettigi

bir alandir.

Ulusal gazetelerin yaninda, bolgesel gazeteler de mevcuttur. Yerel isletmeler

icin bu gazeteler olduk¢a faydalidir. Genellikle ulusal gazetelere gore bdlgesel
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gazetelerde ¢ok daha ucuza reklam yaymlatilabilir (Blythe, 2006, s.77). Kitle
iletisim araglarindan bazilar1 yerel ve bolgesel olarak ¢ikarilmasi sadece bu hedef
kitleye hitap eden markalar igin bir avantaj saglamaktadir. Ornegin Ankara
bolgesinde faaliyet gosteren hizmet sektoriindeki bir firmanin Ankara’daki en ¢ok

okura sahip yerel gazeteleri tercih etmeleri daha avantajli olacaktir.

Gazetelerin diisiik kalitedeki k&gitlara basilmasi reklamlardaki mesajin ve
gorselin dikkat cekiciligini azaltabilmektedir. Bu dezavantaj karsisinda gorsellige
onem veren markalar iriinlerinin reklamimda zor duruma girebilmektedir. Buna
karsin bazi ulusal gazetelerin ilk sayfalarinin renkli i¢ sayfalarinin siyah beyaz
olmasi reklamlardaki en O6nemli etkilerden birisi olan renk kayiplarina da neden
olmaktadir. Bu durumda firmalar kurumsal kimligini hedef kitleye gosterememe
tehlikesi ile kargilasmaktadir. Son zamanlarda bu tiir dezavantajlara kars: ulusal ve
yerel gazetelerde kaliteli kagit (birinci hamur) ve renkli sayfalari tercih etmektedir.
Ama yine de gazetelerde kullanilan kagitlarin dergi kagitlarinin kalitesine ulastig

sOylenemez (Erguiven, 2013, s.79).
1.2.1.2.Dergi

Yazili ve basili kitle iletisim araglar1 icerisinde gazeteden sonra en ¢ok
tliketilen mecra dergidir. Gazeteler giinliik yayinlanirken, dergiler haftalik, aylik,
yillik olarak daha uzun zaman araliklariyla yayinlanabilmektedir (Ergtiven, 2013,
s.79).

Gazeteler giinliik, haftalik, on bes giinliik ve aylik yaymlanmasima ragmen
derinlemesine bir haber veya makale ¢aligmas1 yapilamamaktadir. Konularina gore
yayinlanan dergiler, gazetelere gore daha derinlemesine c¢aligmalar yapma imkéni
sunmaktadir. Dergiler k&git ve baski kalitesi ile daha okunakli ve dayaniklidir.
Dergilerin 6zel segili hedef kitlesi olmasi, k&git kalitesinin ve saklamasinin uzun
vadeli olmasindan dolay: firmalar Griinleri ile ilgili reklam verirken dergiler tercih

edilen markalardan birisi olmaktadir.

Dergiler 6zel ilgi alanlar iizerine fazla bilgi isteyen insanlar i¢in segicilik
gorevini tstlenmistir (Bond ve Kirshenbaum, 2004, s.198). Cogu dergi yalnizca 6zel

bir gruba hitap etmektedir. Ornegin; araglarla ilgili ¢ikan bir dergide okuyucu
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Kitlesinin bu alana ilgili olan tiiketiciler oldugu disiiniildiigiinde otomotiv firmalarin
markalarinin reklamlarini yapmasi firmaya avantaj saglayacaktir. Dergilerin ulastigi
kesim bilindiginden, istenilen kitlelere ulasma yoniiyle oldukca etkili bir mecradir.
Dergilerin  yaymlanma periyotlari, bir bakima gecerli olduklar1 siireleri
gostermektedir. Detaylandirilmasi istenen bir reklam mesaji i¢in dergi reklamlar
gazete reklamlarinda oldugu gibi kullanighdir. Dergiler diger reklam tiirlerine gore
daha uzun siire okuyucularin ¢evresinde bulunur (Ozdemir ve Yaman, 2015, s.316).
Bu da dergilerin daha fazla tiiketiciye ulasmasini ve etki alaninin artmasini

saglayacaktir.

Kamuoyunda surekli degisen giindem gazeteye gore dergilerle daha geriden
takip edilmektedir. Ani gelisen giindeme gore reklam calismalarini yapacaklar icin
dergi uygun degildir (Ergiiven, 2013, s.80). Bu da dergi reklamciliginin dezavantaji
olarak gorulmektedir.

1.2.1.3. Dogrudan Postalama

Belirli bir tuketici grubuna, reklam mesaj1 iceren kitapgik, brosiir, mektup
gibi araclarin gonderilmesidir. ilgi ¢ekmek, bilgi vermek, siparis verilmesini
saglamak icin posta yoluyla satisa yardimci olunmasi en onemli amacidir. Hedef
kitleye dogrudan ulastirilabilir. Bu reklami uygulamanin en zor tarafi hedef kitleyi
temsil eden kisilerin adreslerini bulmaktir. Hedef kitleye uygun mesajlarin
hazirlanabilmesi en iistiin tarafini olustururken, insanlarin bu reklamlar1 okumamalari
ve genis kitlelere gonderildiginden yiliksek maliyet riski olmasi en zayif yoniidiir

(Kocabas ve Elden, 2011, s.48).

Dogrudan postalamanin dezavantaji  giiniimiizde bu mecranin sik¢a
kullanilmast ve buna kars1 tiiketicilerde tepkilerin olusmasi olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiiketiciye ulagsmayan postalar maliyeti acisindan firmalara dezavantaj
olarak donmektedir. Dogrudan postalama, firma ile tlketiciler arasinda bir koprii
vazifesindedir. Hedef kitleyi olusturan tiiketicilerden elde edilen bilgilerle, dogrudan
postalama daha fazla kisiye 6zel olarak tasarlanabilir (Elden, 2015, s.243). Bu da
tiikketicilere 6nem verildigi imaj1 olusturarak markalarin avantajli duruma gegmesine

olanak tanir.
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1.2.1.4. Brosiir ve Kitapgik

Brosiir, az sayida basilan, icerik ve sayfalar1 az, gorsel igerigi ise fazla olan
bir tanittim aracidir. Brosiirin basimi ve dagitimi isletmenin kendi kontroliinde
oldugundan, siirecin tiim asamalarinda isletme belirleyicidir.

“Brostirler bir formadan yani 16 sayfadan ¢ok sayida sayfa igeriyorsa ve resim degil,

yaziya Onem verilerek kitap agirligi ile sunulmussa, el kitabi adimi alirlar. Bunlar,

bazi konularin anlatimi, aciklamasi i¢in hazirlanmistir ve her an el altinda
bulundurulup bilgi alinacak yardimci kaynak niteligindedirler. Ayr1 bir karton kapak

icine alimirlar ve kolay okunacak bir sayfa diizenine sahip olmalidirlar’” (Asna, 2006,
s.141).

Asna’nin da belirttigi gibi brosiir hazirlanirken hedef kitlenin kolayca

okuyabilecegi markalarin iirtinleri hakkinda bilgi veren bir kaynak olmalidir.

Kitapgik ise, Uriinle ilgili detayl bilgi vermeye yarar ve birden fazla sayfadan
olusur. Brosiir ve kitapgiklarda baski kalitesi olduk¢a onemlidir (Avsar ve Elden,
2004, s.53). Kitapgiklar ile bir tiriin hakkinda detayli gorsel ve yaziya yer verildigi

gibi, tuketicileri ikna etmek i¢in de ¢esitli igerikler hazirlanabilmektedir.

Kitapcik ve brosiirleri tercih eden markalar diisiik ticretler karsiliginda tanitim

yapma imkani bulmaktadir.
1.2.1.5. Afis, Pankart ve El flam

Afigler firmalarin triinleri hakkinda hedef kitlesine 6n bilgi veren tek yonli
iletisimin kuruldugu mecradir. Insan yogunlugunun g¢ok oldugu acgik ve kapali
ortamda yayinlanan afislerde tiiketicileri etkilemek i¢in géze hos gelen gorsel ve ilgi
uyandirict mesajlar kullanilmaktadir. Genellikle akilda kalict belli donemlerde
bilgilendirici ve farkindalik olusturucu gorselin bulundugu afisler yerel ve ulusal
capta yayinlanabilmektedir. Afiglerde hedef kitlenin ilgisini cekebilmek igin
mesajlarin ve gorsellerin abartili oldugu veya iddialarin gergek olmadigi da
diisiiniilmektedir (Ozdemir ve Yaman, 2015, s. 323). Bu durumda ise markalarin

verdigi mesaj1 dogru hazirlamasina 6zen gosterilmesi gerekir.

Afiste daha ¢ok gorsel olmasina karsin pankartlarda ise 6n planda olmaktadir.
Pankartlarda yazi ilgi ¢ekici olmali, hedef kitlenin gorebilecegi sekilde yazi puntolar

ayarlanmalidir. Hedef Kitleye mesajin ulastirillmasi amaciyla hazirlanan afis veya
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pankartlar insan yogunlugunun fazla oldugu alana asilir ya da yapistirilir(Camdereli,
2005, s.109).

Genellikle tek yapraktan olusan, diger mecralarda baslatilan reklam
kampanyasini desteklemek amaciyla kullanilan tanitim araci, el ilanlaridir. El ilanmi
dagitilirken, hedef kitle agisindan uygun ¢evrenin belirlenmesi dnemlidir (Avsar ve

Elden, 2004, s.53).
1.2.2. Gorsel-Isitsel Araclar

Gorsel ve isitsel kitle iletisim aracglar1 birden fazla duyuya hitap eden,
tiiketicilerin ilgisini ¢gekmede en basarili mecralardir. Her yastan ve farkli kiltirden
tiketiciye ulasilmasini saglayan gorsel ve isitsel araclar reklam veren firmalar
tarafindan da en ¢ok tercih edilen reklam mecralaridir. Okuma yazma oraninin ve
okuma aligkanliklarimin diisiik oldugu toplumlarda hedef kitleler iizerinde giicli

etkileri bulunmaktadir (Avsar ve Elden, 2004, s.54).

Reklam mecralarin igerisinde yer alan, televizyon, sinema, film ve internet
gorsel-isitsel; radyo ise isitsel araglardir. Gorsel-isitsel iletisim araglari, diger iletisim
araclarmi destekleyicidir. Ses ve resim kullanilmasiyla hedef kitleyle etkili bir
iletisim saglanmaktadir. Kitle iletisimini kullanan tiiketiciler kendi ihtiyaglarina gore

mecralar1 segmektedir.
1.2.2.1. Radyo

Radyo, reklamverenlerin tercih ettigi, belli bir hedef kitlesi olan bir iletisim

aracidir.
“Radyo vericilerinin kurulugunun teknik olarak kolay ve maliyetlerinin diigiik
olmasi, radyo alicilarinin ise, hedef kitleler tarafindan kolay ve ucuza temin
edilebilmesi yaninda, radyo yaymlarinin yayildigi cografi alanin genis olmasi,
iilkemizde yayin yapan bir reklam ortami olan radyonun hitap ettigi niifusun

bliylikliigli ve giiclii bir yayin araci olmasmin nedenlerini ortaya koymaktadir”
(Avsar ve Elden, 2004, s.54).

Ses tizerine iletisim saglayan radyo, egitim durumu fark etmeksizin birgok
kesime hitap etmektedir. Evde, internette otomobilde basta olmak {izere frekans
sinyali alabilen her yerde dinleyicilere ulagmaktadir. Radyolarda temalari ve
iceriklerine gore bircok reklam bulunmaktadir. Segici dinleyicilerin oldugu radyoda

esnek kullanim alaninin olmasi reklamveren firmalarin ilgisini ¢ekmektedir. Reklam
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maliyeti yiikksek olmayan radyonun dezavantaji gorselin olmamasidir. Ancak bu
Ozelligi avantaja ¢evirmeyi basaran reklamlarda mevcuttur. Bazi radyo reklamlar
miizik, ses ve diger 6geleri kullanarak oldukga yaratic1 ve ilgi ¢ekici olabilmektedir

(Kotler ve Keller, 2009, s.544).

Radyonun kendine has 6zelligi ile isitsel mesajlar vermesiyle, okuma oraninin
az oldugu, okuma aligkanligimin c¢ok olmadigi biiyiikk kitleye yonelik uygun bir
medya araci olmasi, giincel olaylarla iligkili olarak reklam yapilabilmesi, hedef
kitleye hizlica ulasilabilmesi, demografik ve sosyo-kiiltiirel farkliliklar1 olan tim
kesimlerce kullanilabilmesi televizyon ile kiyaslandiginda daha az maliyetinin
olmasi, radyo reklamlarinin avantajlarindandir (Elden, 2000, s.43). Radyonun bir
diger gii¢lii yont, sliriis zamani (drive time) denilen zaman dilimi i¢inde araglarinda
is yerlerine veya isten evlerine donen hedef kitleye ulagmanin tek yolu olmasidir
(Ispir, 2012, s.113). “Drive time, 07:00-10:00 ve 16.00-20.00 araliklarindaki zaman
dilimidir” (Ozkundakci, 2008, s.71).

1.2.2.2. Televizyon

Ses, goriintii ve igerik lizerine kurulu kitle iletisim araglarindan birisi olan
televizyon en ¢ok tercih edilen mecradir. Hedef kitleyi etkileme iizerinde en 6nemli
iletisim araci olan televizyon reklamverenler tarafindan siklikla tercih edilmektedir.
Markalarin triinlerinin reklamlarmi yiiksel maliyetli oldugu hélde televizyonda

vermesi bu mecranin 6nemini ortaya koymaktadir.

“Dogas1 geregi insan bellegini iki yonde sarmaktadir. Bunlardan ilki; sunulan
mesajin icerigi, baska bir degisle goz ve goriintiller araciligr ile iletilen
konudur. Gorme islevinin disgimizdaki diinyaya iligkin bilgileri alma ve
biriktirmede, diger duyu organlarimiza oranla daha cabuk, daha nesnel ve

daha gergekgi oldugu bilinmektedir” (Avsar ve Elden, 2004, s.57).

Televizyonun bilgiyi gorsel, isitsel ve yazili olarak sunmasi hedef kitleyi
diger kitle iletisim araglarina gére daha hizli etkilemektedir. Televizyonun okuma
yazma bilmeyen kisilerden entelektiiel kisilere kadar genis bir kitleye hitap etmesi,
gorsel ve isitsel ozelliginden dolay1 gorme veya duyma engelli kisilere ulasabilmesi

iletisim araclar1 igerisinde avantaj saglamaktadir.
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Televizyonun iki 6nemli giicli bulunmaktadir (Kotler ve Keller, 2009, s.541).
[lk olarak, reklam verenlere iiriin dzelliklerini canli ve etkileyici bir sekilde gosterme
ve ilgili tiiketici faydalarin1 agiklama imkan1 vermektedir. Ikinci olarak, kullanici ve
kullanim betimlemelerini, marka kisiliklerini ve diger soyut kavramlar1 ¢arpici bir
sekilde tasvir etmeye olanak tanimaktadir. Televizyonun bu 6zelliginden dolay:
reklamverenin ylksek maliyetlerine karsin reklam g¢alismalarinda sikg¢a bagvurdugu
mecra olarak karsimiza ¢ikmaktir. Hedef kitleyi etkilemede ikna 6nemlidir. Kisileri
de ikna edebilmek icin gonderilecek mesajlarin gorsel, isitsel olmasi1 gerekmektedir.
Gorsel ve isitsel iletileri ayn1 anda tiiketiciye sunmak televizyon i¢in onemli bir
avantaj saglar. Reklamda {iriiniin hareketli olarak anlatilmasi gereken bir 6zelligine
vurgu yapiliyorsa, televizyon uygun bir medya aracidir. Uriiniin nasil galistig1,
gosterdigi performans, diger markalarla karsilastirmalar gibi mesajlar televizyon

reklamlariyla etkin bir sekilde anlatilabilir.

Televizyonun giiclii yanlariyla birlikte zayif yonleri de bulunmaktadir.
Televizyonun en buyik dezavantaji, ¢ok sayida ve niteliksiz reklamlarin
gosterilmesidir, bu da reklam kirliligine neden olmaktadir. Bunun sonucunda insanlar
televizyon reklamlarini izlemekten kaginmaktadir. Televizyonun baska bir zayif
yonii ise olduk¢a pahali olmasidir. Bununla birlikte televizyon reklaminin {iretimi de
maliyetlidir. Televizyon reklamlarinin kisa siireli olmasi diger bir zayif yoniidiir.
Televizyon reklamlar1 genellikle 30 saniye olarak iiretilmektedir. Boyle kisa bir

siirede reklamin izleyici tarafindan algilanmasi zor olmaktadir (ispir, 2012, 5.112).
1.2.2.3. Sinema ve Film

Sinema gorsel ve isitsel olarak etkililige sahip, 6zel bir hedef kitlesi olan kitle
iletisim aracidir. Belirli demografik ve sosyo-kiltlr dizeyine sahip kisilerin Ucret
karsiliginda sinemada markalar tiriinlerinin reklaminda sik¢a yapmaktadir. Reklam
veren agisindan bir avantaj olarak, sinemada izleyici reklamdan kagma olasiligina
sahip degildir. Dolayistyla reklamin izlenme orani yiiksektir (Avsar ve Elden, 2004,
s.64).Filmin 6niinde ve arasinda yaymlanan reklamlar (Ozkundakgi, 2008, s.78),
isitsel ve gorsel bir reklam mecrasi olan sinema, televizyon ile benzer ozellikler
tasimaktadir. Fakat televizyon kadar genis kitlelere ulasma olanagi yoktur (Kocabas

ve Elden, 2011, s.48).
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Televizyon kadar olmasa da genis kitlelere seslenebilme 6zelliginden dolayi,
sinema reklamlar1 reklam verenler tarafindan tercih edilmektedir (Arslan, 2010, s.6).
Fakat sinemalarda tiriinlerin hedef kitlesi, sinemaya gelen kisi sayisina oranla daha
az olabilmektedir. Bu durum, diisiik izleyici seciciligine neden olmaktadir. Diisiik
izleyici seciciligi sinema reklamlarinin en zayif yoniinii olusturmaktadir (ispir, 2012,
s.115). Bagka bir zayif yonii ise salon sayisinin az olmasi ve talep miktarinin

degiskenligine bagl olarak pahali bir mecra olmasidir (Ozkundake1, 2008, s.78).

Sinema reklaminda, televizyon reklamimin dezavantajlart olan kanal
degistirmek, odadan ayrilmak imkansiz oldugu i¢in, bu 6zellik sinema reklamlari i¢in

blyik bir stinluktir (Blythe, 2006, s.106).
1.2.2.4. internet

Kitle iletisim araglar1 igerisinden son 20 yilda 6nemli bir mesafe kat etmis
olan internet, bilgi, metin, ses, grafik, imaj, video gibi birden ¢ok iletisim bigiminin
bir araya getirilmesiyle isleyen bir siirectir. Yerel, ulusal ve uluslararasi erisim
olanaklar1 saglayan, bu anlamda zaman ve mekanla siirli olmayan kiiresel bir
iletisim bi¢imi olarak, reklam mecralar1 arasinda onemli bir yer tutmaktadir. Bu
Ozellikleri, interneti yalnizca mesaj lreten, toplayan ve dagitan bir teknoloji
olmaktan ¢ikarmakta, birey-birey, birey-grup, grup-birey etkilesimlerine olanak

taniyan bir toplumsal iletisim ortam1 haline getirmektedir (Timisi, 2003, s.124).

Yeni iletisim teknolojileri denince akla ilk gelen gelisme olan internet, bu
baglamda senkron ve asenkron iletisime olanak tanmimaktadir. internet (Morris ve

Ogan, 1996, s.12):
1. Iki kisi arasinda asenkron iletisime (e-mail/elektronik posta)
2. Cok kisi arasinda senkron iletisime (usenet, bbs)

3. Iki kisi arasinda, tek kisi ile ¢ok kisi arasinda ya da ¢ok kisi arasinda

senkron iletisime (internet relaychat, chatrooms)

4. Tek kisiden cok kisiye asenkron bilgi erisimine (web, ftp) imkan

saglamaktadir.
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Internet ¢ift yonlii iletisimin oldugu, gorsel, isitsel ve yazili igerikleri
icerisinde barindiran genis bir kitleye hitap etmektedir. Markalar 6zellikle geng
neslin siklikla kullandig1 internette markalarin tanitimii yapmak ig¢in reklam
caligmalar1 yapmaktadir. Reklamcilik agisindan son ¢eyrekte 6zellikle 6nem kazanan

yeni medya araglarindan birisi olan internette reklam {icretleri hesaplhdir.

Bir reklam araci olarak internetin tercih edilmesini saglayabilecek nedenleri

genel olarak su sekilde siralayabiliriz (Biber, 2000, s.164):
1. Cok daha genis bir kitleye daha kisa siirede erisim olanagi sunmaktadir.

2. Tiketicilerin isletme ya da {riinle ilgili memnuniyet veya
memnuniyetsizligini kisa siirede Ogrenme ve tiiketiciye geri bildirimde

bulunma olanagi bulunmaktadir.

3. Herhangi bir (riine iliskin kullanim talimatin1 veya triinle ilgili yeni

gelismeleri potansiyel tiikketiciye ulastirma imkani saglamaktadir.

4. Potansiyel tiiketicileri goreceli olarak daha diisiik maliyetle ve daha kisa

stirede egitme veya bilgilendirme firsati vermektedir.

Internetin kullanic1 sayisinin ve kullanilma oranmin artmasiyla beraber,
reklam mecralar1 arasindaki payr da artmaktadir. Etkilesimli olmasi, kisiye 6zel
kullanilabilmesi ve oOlgiilebilir olmasi, internet reklamciligini diger mecralardan

ayiran Ozelliklerdir (Altinbasak ve Karaca, 2009, s.464).

Internetteki reklamlara maruz kalan tiiketiciler, bunlardan rahatsiz
olabilmektedir. Bu da internet reklamlarinin en zayif yoniinii olusturmaktadir.
Ornegin; haber sitesine giren bir kullanic1 aniden &niine ¢ikan pop-up reklamdan
rahatsiz olmaktadir (Ispir, 2012, s.115). Godin’e gére tiiketicinin istemedigi reklam
mesajlar1 firmaya yarardan daha fazla zarar verebilir. Fakat anlamli ve kisisel reklam
mesaj1 tiiketicinin izni dahilinde gonderilirse, tiiketici boyle reklamlar1 bekleyecektir.

Boyle mesajlar da firmaya yararli olacaktir (Godin, 2001, s.101).
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IKINCI BOLUM
CEKICILIK
2.1.1. Cekicilik Kavrami ve Reklamlarda Kullanim Amaci

Tlketicilerin dikkatini cekmek ve drline yonelik onlar1 ikna etmek igin
kullanilan ¢ekicilik reklamin tiiketicilere sagladigi giidii olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Rusell ve Lane, 1996, s.512). Markalar hedef kitlelerini etkilemek ve
rtinlerini  satabilmek i¢in reklam ve tamitim metinlerinde belli bir cekicilik
kullanirlar. Hedef kitleyi iknada kullanilan g¢ekiciligi tanimi incelendiginde birgok

yaklasim ayni1 alanda birlestigi gorilmistiir.

Moriarty (1991)’e gore ¢ekicilik, reklam mesajlarinin olusturulmasinda temel
belirleyicilerden birisi olup, markalarin {riinii konumlandirmasinda tiiketiciler
nezdinde karar alani olarak belirlemektedir. Hedef kitlede tiriiniin algisin1 g¢ekici ve
ilging kilan 6zellik olarak kavramlastiran Welss, Burnett ve Moriarty (1992) reklam
mesajlart olustururken kullanilacak mesajin tiiketicileri {iriinii almasi yoniinde
etkilemesi gerektigi sdylemektedir. Davies(1992) cekiciligi reklami yapilan bir {iriine
kars1 dogrudan ve dolayli olarak mantik veya duyguya dayali kavram olarak
tanimlarken Russel ve Lena ise iirline karsi tiiketiciyi reklam ile harekete gegiren bir
giidii olarak tanimlamistir (Aktaran; Yilmaz 2000). Markalar tiriiniiniin reklamini
yaparken kullanacagi metinleri tiiketicileri etkilemesine yonelik ¢ekicilikler

kullanarak ikna ederek, tuketicileri riini alma yonuinde harekete gegirmektedir.

Markalar tiiketicilerini etkilemek amaciyla gesitli gekicilikler kullanir. Elden
ve Bakir reklam ¢ekiciligini tiiketicilerin iirlinii alip ve almamakla kazanacagi ve
kaybedecegi somut ve soyut yararlar temeline dayandirmaktadir. (Elden ve Bakar,
2010, s.76) Cekicilik kullanilan reklamlarda markalar tiiketicilerin sosyo-psikolojik
gereksinimlerine hitap ederek, iirline kars1 dikkat ¢cekmeyi ve ilgi, arzu olusturarak
tiketicileri bilingli gudulemeyi bu sayede tutum ve davranislar1 etkilemeye
caligmaktadir. Cekicilikler kullanarak rasyonel veya duygusal ikna streclerinden
faydalanan markalar rakiplerine karsi farklilasarak one ¢ikmaya calisir. Markalar
mesajlarmi olustururken rasyonel ve duygusal ¢ekicilikleri ayn1 anda kullanabilir,

reklam uygulamalarinda ¢esitli ¢ekicilikler hedef kitlenin 6zelliklerine gore yer
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alabilir.  Markalar  ¢ekiciliklerini ~ kurum  kdlturine  paralel olarak da
kullanabilmektedir.

2.1.2. Rasyonel Cekicilikler

Markalar reklam c¢alismasinda hedef kitleyi etkilemek icin rasyonel reklam
ve/veya duygusal reklam cekiciliklerini kullanmaktadir. Rasyonel ¢ekiciler tiriinle
ilgili bilgi vermede ikna edici mesajlarin oldugu ve iirlinlin kullaniciya saglayacagi
fayday1 aktarmaktadir. Rasyonel ¢ekicilikle hazirlanan bir reklam mesajinda tiiketici
verilen mesaji  kabul veya reddettiginde ortaya cikabilecek sonuglara
odaklanmaktadir (Kotler 2002, s.12). Ornegin belirli bir markada otomotiv alacak bir
tliketiciye uygulanacak indirim ve bilgi verici metinlerin olmasi durumda rasyonel,

saglayacag statii ise duygusal ¢ekiciligi ortaya koymaktadir.

Rasyonel cekicilikte kanit gosterme ve bilgilendirici metinler kullanilacak
reklam c¢aligsmalar1 yapilmaktadir. Yetkili kuruluslar veya tiiketici tecriibeleri,
dogrulugu giivenilir merkezlerce verilen istatistik bilgileri ile sunulan mesajlarla
kanit gosterme, iiriin hakkinda nesnel bilgilerin olmasi bilgilendirici metinler olarak

orneklendirilmektedir (Kotler 2002, s.18).

Rasyonel cekiciliklerle ilgili bircok ¢alisma literatiirde bulunmaktadir.
Cekiciliklerin smiflandirilarak sunulmasinda Pollay, Davies ve Moriarty’nin One

stirdligii tic calisma 6ne ¢ikmaktadir.
2.1.2.1. Pollay’in Cekicilik Siniflandirmasi

Pollay’in reklam g¢ekicilikler listesi 42 kategoriden olusmaktadir.

Cekicilik Tammmlama

Etkililik Uygun, yararli, pratik, konforlu
Dayaniklilik Uzun 6miirld, hizl, kolay
Elverislilik Becerikli, hizli, kolay

Suslulik Guzel, dekoratif, stslu

Ucuzluk Ekonomik, ucuz, degerli, degersiz
Pahalilik Zengin, degerli, s1k

Farklilik Biricik, nadir, alisilmamis

Popiilerlik Yaygin, iyi bilinen, diizenli, siradan
Geleneksellik Klasik, tarihsel, nostaljik

Modernlik Yeni, ¢agdas, gelismis, kalkinmig
Dogallik Hayvanlar, sebzeler, mineraller, ¢iftlikler
Teknoloji Fabrikasyon, kesif, arama
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Bilgelik

Sihir

Verimlilik
Dinlenme

Zevk

Olgunluk
Genglik

Emniyet
Uysallik
Ahlaklilik
Namusluluk
Tevazu

Sadelik

Narinlik

Macera
Yabanilik
Serbestlik
Gelisigiizellik
Kendini begenmislik
Cinsellik
Bagimsizlik
Gtivenilir olma
Statii

Yakin iligki
Bakip yetistirmek
Imdada yetismek
Topluluk
Saglikli olma
Diizen

Bilgi, egitim, zeka, merak, farkindalik, uzmanlik
Mucize, mistik, gizem, mitsel 6zellikler

Basari, kariyer, kisisel gelisim, yiikselme hirs1
Emeklilik, tatil, gezi, aylaklik

Eglence, glilme, mutlu olma, festivaller
Yetiskinlik, orta yas, emeklilik

Geng olmak, cocuklar, bebekler

Dikkatli olmak, yaralanma, garanti

S6z dinler, vefali, sorumlu, evcil

Insaniyetli, diiriist, dindar, kendini adamis
Cocuksu, agir bagli, masum, saf

Icten, miitevazi, sabirsiz

Dogal, icten, alalede, basit

Hassas, sefkatli, gosterissiz, nazik

Heyecan arama, cesaret, korkusuz

Ilkel, vahsi, dogal, kabaday1

Dogal, kaygisiz, aldirigsiz, tutkulu

Sirasiz, diizensiz, darmadagin, karmasik

Sosyal olarak arzu edilir bir gorliniis, giizellik
Erotik iliskiler, 6plisme, el ele tutusma

Kendi basina bir seyler yapma, kendine giivenme
Sirdas, haysiyetli, emin, sogukkanli

Imrenme, prestij, rekabet, sosyal durum

Kabul edilme, yasitlar, meslektaslar, sosyallik
Hediye vermek, desteklemek, korumak
Minnettarlik

Toplumla iligki kurmak, kamu ruhu, ulusal kimlik
Saglik, gii¢, canlilik, kuvvet, aktif

Tertip, diizen, temiz, tatl kokular

Tablo 2.1: Pollay’in ¢ekicilik siniflandirmasi

Kaynak: Albers-Miller &Gelb (1996) Business Advertising Appeals as Mirrorof

Cultural Dimensions.

2.1.2.2. Davies’in Cekicilik Simiflandirmasi

Davies reklam gekiciliklerini rasyonel ve duygusal olarak siniflandirmaktadir.

Rasyonel ve duygusal ana ¢ekiciliklerinin alt ¢ekicilikler ve uygulamalarini sinifsal

olarak ayiran Davies’in ¢ekiciliklerle ilgili olabilecek reklam 6rneklerini vermesi

arastirmacilarin  nesnel olarak dogru bilgiyi

olmaktadir.

ortaya ¢ikartmasinda yardimeci

Cekicilikler
Bilgi verici

Ilgili Olabilecek Reklam
Farkina varma

Uygulamalar
Kontrol listesi
Soru ve cevap
Haber anonslari
Aciklayic1 yazilar
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Neden-Sonug ~ —emmeemmeemeeeeeees Uriin Qlgisi
Kanit Taniklik Inanirhk

Unlii Kisiler

Referans Grup

Uzman

Kurum
Demostrasyon

Diger Karsilagtirmal
Marka Tanmirliligt Cmgil Iddialar1 Terk Etme
Farkina Varma Tema Endiseden Kurtulma
Merak/Kesif Belirsiz Anlamlilik Hatirlanabilirlik

Kisgkirtma fgi

Mistik

Fantezi

Stiphe
Duygusal Yasamdan Ruh Hali Uriiniin Arzulanirhigy/
Kesitler Tercihi
Tesvik Edici Sey Qmek Dagitimi Uriin [lgisi/Satin Alma
(Neden,Gtidii) Indirim

Ayricalik Sunma

Istege Bagli Donemler

Miktar Sinirlari

Tablo 2.2: Davies'in ¢ekicilik siniflandirmasi

Kaynak: Davies, Developing Combinations of Message Appeals For Campaing
Management, 1993, s. 27

2.1.2.3. Moriarty’nin Cekicilik Stmiflandirmasi

Moriarty’nin c¢ekicilik listesi 24 kategoriden olusmaktadir. Moriarty’nin
rasyonel ve duygusal reklam cekiciliklerini Pollay’in reklam cekicilikleri gibi bir

arada verildigi goriilmektedir.

. Acgozlulik: Para, servet, materyalizm, zengin olma
. Estetik: Hos, giizelligini artirma

. Arzu: Zevk, asir1 isteklilik

. Baglanti-Iligki: Bir guruba ait olma

. Tutku: Basar, iistesinden gelme, kendine gliven

. Cekicilik

. Kaginma

. Temizlik

OO0 N W
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9. Konfor

10. Rahatlik, Kolaylik

11. Ekonomi

12. Verimlilik

13. Egoizm: taninma, onaylanma, gurur, statii, prestij
14. Saglik

15. Kimlik: Sayginlik, rol model

16. Luks

17. Mantikl Tegvikler

18. Vatanseverlik

19. Sorumluluk

20. Glven ve givenlik

21. Duygusal hazlar: dokunma, tatma, koklama, duyma, goriis
22. Cinsellik

23. Tutumluluk

24. Duygusal cekicilikler:

I.Heyecan

i1.Korku: Tehlike, kisisel kaygilar
lii.Aile: sevgi, koruma

iv.Sucluluk

v.Nostalji

vi.Haz: onur, mutluluk, nese, eglence
vii.Kesinlik

viii.Gurur

ix.ic rahatlatma

Tablo 2.3: Moriarty'nin ¢ekicilik siniflandirmasi
Kaynak: Moriarty, Creative Advertising, 1991, s.76
2.1.2.4. Odul Cekicilikler

Odul cekicilikleri; para, kupon, indirim vb. kullanima dayali &diillerle
tilketicilere saglanacak ekonomik faydayi gostermektedir. Markalar Grunlerinin
tiketiciler tarafindan tercih edilmesini saglamak igin reklam mesajlarinda 6diil
cekiciliklerini tercih etmektedir. Percy ve Rositter’e gore 6diil ¢ekicilikleri kullanan
reklamlarda tiiketiciye bazi yararlar sunmaktadir. Asya iilkelerinde dogum kontrolii
icin ¢ikan reklamlarda maddi {icrete dayali odiillerden dolayr goniillii kisirlagtirma

ameliyatlariin attig1 gézlenmistir (Aktaran; Yilmaz 2000).

Odul gekiciliklerini tercih eden markalarin hedef kitlelerine rasyonel bir yarar
sagladigi  goriilmistiir. Reklamlarda kullanilan indirimlerde maddi kazang

sagladigindan tiiketicilere odiil ¢ekiciligi olarak sunulmaktadir.
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2.1.2.5. Guduleyici Cekicilikler

Firmalar tiiketicileri etkilemek i¢in gldiileyici cekicilikler kullanmaktadir.
Durustlik, vatanseverlik, dini degerler vb. giidiileyici kavramlar ile {irtinlerini
anlamlandirarak tiiketicileri etkilemeye c¢alisirlar (Percy veRossiter, 1980).
Giidiileyici kavramlar kisilere gore degisiklik gostermektedir. Ornegin bir tiiketici
icin dini degerler gidiileyici olurken bagka bir kisi i¢in giidiileyici bir kavram
olmayabilir. Firmalarin reklamlarinda giidiileyici ¢ekicilikler kullanmadan Once

hedef kitlesini dogru analiz etmesi gerekmektedir (Aktaran; Yilmaz 2000).

Markalarin  guduleyici cekicilikleri hedef Kkitlenin 6zelliklerine gore

kullanmas1 gerekmektedir.
2.1.2.6. Ahlaki Cekicilikler

Markalar reklamlarinda ahlaki c¢ekicilikleri kullanarak hedef kitlesinde
olumlu imaj olusturmay1 amaglamaktadir. Bu ¢ekicilikler insanlarin ortak degeri olan
iyi bir insani iligki, ¢cevre dostu paylasimlar, kadin-erkek esitligi vb. toplumsal
olaylar1 tesvik eder (Kotler, 1997). Ahlaki ¢ekicilikler {iriin reklamlarinda
kullanildig1 gibi daha ¢ok markanin imajina yonelik reklam ve ¢aligmalarda
kullanilmaktadir. Tiketicilerin duygularin1 firmaya karsi olumlu yonde etkilemeye

calisan reklamlarla karsimiza ¢ikmaktadir.

Ahlaki ¢ekicilik hedef kitleye sunulan mesajlarda neyin dogru veya yanlis
oldugunu ortaya ¢ikararak duygu temelli harekete gegirmeyi amaglamaktir (Kotler ve
Armstrong, 2001, s. 522). Firmalarin sosyal amaglarini desteklemeye yonelik olan
ahlaki cekicilikler ile tiiketicilerde bir biling olusturulmasi hedeflenmektedir.
Ornegin, kiirtaji onlemeye yonelik yapilan reklam galismalarinda hedef kitleyi
etkilemek icin genellikle ahlak cekicilikleri kullanildigi goriilmiistiir (Churchill ve
Peter, 1998, s. 477).

Ahlak kurallari, toplumda dogru veya yanlis olarak degerlendirildigi gibi iyi
veya kotii olarak degerlendirilen davranislarin bir sonucu olarak karsimiza
cikmaktadir. Her toplumun dogru ve yanlist kendi sosyo-kiiltiirel yapisina gore

farkliliklar gostermektedir. Bazi toplumlar verilen bir mesaj1 ahlakli bir mesaj kabul
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ederken; bazi toplumlar ise bu mesaji ahlaksiz olarak anlamlandirmaktadir. Bu
durumda ahlak ¢ekicilikleri kullanilirken hedef kitlenin sosyo-kiiltiirel degerleri iyi
analiz edilmeli ve bu analizler sonucunda olusturulan standartlara gore ikna

calismalar1 baslamalidir (Can, 1991, s.33).
2.1.3. Duygusal Cekicilikler

Markalar reklamlarinda hedef kitleyi etkilemek ve ikna etmek i¢in duygusal
cekicilikleri kullanmaktadir. Duygusal ¢ekicilikler ile tiiketiciler {irlinii satin almasi
icin psikolojik mesajlara basvurmaktadir. Tuketicileri duygusal mesajlarla motive ve
giidiileme iizerine ikna amaci tasiyan firmalar rakiplerine goére farkli olmay1
amaglamaktadir. Bu amag ¢ercevesinde reklamlarda hedef kitleye yonelik ortak
kisisel ve sosyal goriis iceren duygusal cekicilikler kullanilmaktadir (Ambekar,

2009).

Ambekar (2009)’a gore kisisel, sadelik, cinsellik, mizah, korku, sosyal, statii,
strt psikolojisi vb. duygusal cekicilikler hedef Kitleyi etkilemeye yonelik en ¢ok

tercih edilen uygulamalardir.

Tiiketicilerde genelde duygusal olarak {irlinlere gore uyariya gegiren, pozitif
tepki olusturmay1 amaglayan, igsel ve zihinsel durumlar olarak goériilmektedir (Nabi,

2002, 5.289).

Hedef kitleye yonelik yapilan reklamlarda kullanilan duygusal cekicilikler
ask, nese, korku, cesaret, mutluluk vb. gibi duygular1 harekete gecirerek ikna etmeyi
amaclamaktadir (Bettinghaus ve Cody, 1987, s. 154). Solomon’a gére duygusal
cekicilikler hedef kitlede glilii bir etki yaratmasma karsi iiriin hakkinda bilgi

verememe riski tasimaktadir (Solomon, 1999, s.165).

Duygusal cekicilikler literatiirde tarandiginda ¢ogunlukla mizah, cinsel ve

korku ¢ekiciligi olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.
2.1.3.1. Korku Cekiciligi

Son zamanlarda teknolojik gelismeler ile birlikte toplumsal yasamdaki
karmasikliklar, fiziksel ¢evre bozulmalari, uluslararasi catigmalar ve buna bagh

olarak siddet olaylarin artmasi potansiyel korku kaynagini ortaya ¢ikarmistir (Spence
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ve Moinpour, 1972, s.41). Kurumlar hedef kitlesini etkilemek ve toplumsal biling
olusturmak icin toplumsal korku kaynaklarini reklamlarinda korku ¢ekicilikleri

olarak kullanarak insanlar1 ikna etme yolunu se¢mektedir.

Korku gekiciliginin literatiirdeki tanimina bakildiginda arastirmacilarin ¢cogu
tanimlarinda mesaj igerigi ve mesajlara verilen tepki ilizerine yogunlagmislardir
(O’Keefe, 1990, s.165). Ornegin; su israfin1 dnlemek igin bazi markalarin gelecek
¢ollesmesin, gelecek nesiller susuz kalmasin gibi yokluk tizerine yaptigi korku

cekicilikleri hedef kitleyi etkilemeye yonelik hazirlanmaktadir.

Korku cekicilikleri duygusal Ogelere hitap ettigi gibi akilct bir yon igeren
tutum temelli bir ikna teknigi olarak da 6n plana ¢ikmaktadir (Kalender, 2000,
s.132). Markalar tiiketiciler igerirken korku cekiciliklerini mesajlarda verdigi gibi
tutum degistirmeye yoOnelikte ikna etmeye calismasini rasyonel igeriklerinde

kullanilabilecegini ortaya koymaktadir.

Korku cekicilikleri tuketicilere yonelik bir tehdidi korku uyandiran bir
mesajla verirken ayni zamanda ¢6ziim odakli 6neriler sunup hedef kitleyi ikna edici
mesajlar olarak tanimlanmaktadir (Kern, 1989, s.96; Barth ve Bengel, 2000, s.23;
Pelsmacker vd., 2001, s.179; Gass ve Seiter, 2003, s.121). Korku cekicilikleri ile
hedef kitle bir seye ikna edilirken, korku uyandirma teknigi kullanilmakta ve
davranisin gergeklestirilmesi durumunda yasanabilecek olumsuzluklar

siralanmaktadir (Freedman vd., 1998, s.365).

Korku ¢ekicilikleri tanimlanirken ‘tehdit, korku ve algilanan etkinlik’
kavramlari ortaya ¢ikmaktadir (Witte, 1992, s.331). Tehdit kavrami dis uyariciyi,
korku kavrami kisideki psikolojik duyguyu, algilanan etkinlik ise korkulara karsi
mesajlardaki tavsiyeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Rogers, 1975, s.102). Ornegin,
sigaranin zararlar tizerine tiiketicilere yonelik yapilan korku cekicilik mesajlariyla
dolu reklamlar sigara i¢en bircok kisi igin tehdit olarak algilanmaktadir (Stiff, 1994,
s.121).

Korku ¢ekicilikleri arasinda yaygin olarak kullanilan mesajlarin genellikle
sigara, alkol, uyusturucu, israf vb. =zararli aligkanlara kars1 ¢esitli amagclar

dogrultusunda yapildig1 goriilmektedir (Elden ve Bakir, 2010).
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LaTour ve Zahra’ya (1998) gore reklamlardaki korku ¢ekiciliklerin yer alisi
iic baslikta Ozetlenmektedir. Birincisi tiliketicileri risk diislincelerini harekete
gecirmek, ikincisi korku ile beraber tiketicilerde kaygi duyulan bir durum
olusturmak, iicglinciisii ise korku mesajlar1 sonrasi ikna olan tiiketicilere bir ¢6ziim

onerisi sunmaktadir.
2.1.3.2. Mizah Cekiciligi

Mizah; olaylarin giiliing, alisilmadik ve ¢eligkili yonlerini yansitarak insanlari
diistindiirme, eglendirme ya da giildiirme sanati1 olarak tanimlanmaktadir (Bir, 1993,
s.1). Bir eglence kaynagi olarak mizah, kaynak giivenilirliliginin artirilmasi (Burnett
ve Moriarty, 1998, s.262), hoslanma duygusu yaratmasi (Bir, 1993, s.54), mesaja
dikkatin cekilmesi ve ilgi uyandirilmasi bakimindan Onemli bir iglevi yerine
getirmektedir (Belch ve Belch, 2004, s.185; Fill, 1999, 5.292). Ozellikle eglenceli bir
mizahi icerik, insanlarin mesaja karsi zit fikir belirtmesini engellemekte ve bu
yizden de mesajin kabul edilme ihtimalini artirmaktadir (Lavack, 1997, s.30;
Solomon vd., 1999, 5.166).

Firmalar hedef kitlesini etkileme i¢in reklamlarinda mizahi ¢ekicilikler tercih
etmektedir. Firmalarim mizah ¢ekiciliklerini kullanmalarinin sebebi diisiik ilgiye
sahip drinlerine yuksek ilgiyi toplamak istemesidir (Pelsmacker vd., 2001:178).
Mizah ¢ekiciliklerini genellikle yeni ve taninmamig markalar kullanmakta ve dikkati
kendisine ¢ekip tiketicilerde bir biling olusturmay1 hedeflemektedir (Pelsmacker vd.,
2001:178).

Tercih edilebilirligi toplumdan topluma degisse de mizahi cekiciliklerin
kullaniminin reklam agisindan kaynak giivenilirliginin ve begenilirligin saglanmasi,
reklami1 yapilan markaya yonelik olarak olumlu tutumlarin gelistirilmesinin
saglanmasi, reklamin dikkat cekiciliginin arttirilmasi, iknaya uygun duygusal
ortamin yaratilmasi, mesaj anlasilirh@nin ve akilda kaliciligmin saglanmasi

satiglarin arttirilmasi gibi gesitli islevleri oldugu diistintiliir (Elden, Bakir, 2010).
2.1.3.3. Cinsel Cekicilik

Cinsel ¢ekicilik kullanimi ile reklamlarda bir meta halinde kullanilan kadin ve

erkek figiirli ile hedef kitlede bir alg1 olusturulmas1 amaclanmaktadir.
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Cinsel ¢ekicilikler acik ve cogunlukla gorsellige dayali bir duygusal ¢ekicilik
tiri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Gass ve Seiter, 2003, 5.296).

Reklamda cinsellikten anlasilan, reklami yapilan bir markaya iliskin
mesajlarin gorsel ve/veya yazili olarak cinsellik icermesidir (Reichert, 2007). Baska
bir ifadeyle reklamda cinsel ¢ekicilik, reklami1 yapilan iiriiniin bir cinsel sunum iginde
yer almasi, reklamda cinsel diirtiilerin ifade edilmesi veya erkek ya da kadin

viicudunun kullanilmasi olarak tanimlanabilir (Richmond veHartman, 1982).

Tiiketicilerin bazi {rlinleri satin alma isteginin nedeni kendilerini ¢ekici
hissetme istegi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Markalar iirlinlerinde kullandiklar:
cinsel cekicilikle hedef kitlesinin dirtulerini harekete gegirirler. Giyim, i¢ ¢amasiri,
mucevher ve parfim gibi 0Orinlerin reklami g¢ogunlukla bu dogal c¢agrisimla
baglantilidir (Sutherland ve Sylvester, 2000).

Reklamlarda kullanilan cinsel g¢ekiciliklerin temel amaci markaya dikkat
cekip, tlketicide olumlu bir tutum, kimlik yaratmaktadir. Bu cinsel cekicilik ile

tirtinlerin satilmasi1 amag¢lanmaktadir (Reichert,2007).
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UCUNCU BOLUM

METODOLOJI

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma geleneksel medya araclarindan birisi olan ve Tiirkiye’de 20171
yilinda en yiksek tiraja sahip Hiirriyet Gazetesi’nde yayinlanan reklamlarin reklam

cekiciligi tipolojileri lizerinden analiz edilerek incelemesini amaglamaktadir.

Bu arastirmada rasyonel ve duygusal reklam cekicilikleri {izerine Davies
(1992)’in tanimladig1 reklam cekiciliklerinden yararlanarak reklam uygulama ve
araglariin sektorlere ve aylara gore nasil farklilik gosterdigini incelenmektedir. Bu
calisma, 16 sektorde gruplandirilan reklam c¢alismalarimin duygusal ve rasyonel
cekicilikleri hakkinda teori olarak literatiire katki saglamak, ayn1 zamanda sektorde
rekabet icinde olan markalarin reklam stratejilerinde yonelik uygulamalara destek
olmay1 amaglamaktadir. Ayrica bir yil icerisinde sektorlerin aylara gore reklam
uygulamalarindaki kullandiklar1 farkli gekicilikler ve sektore gore reklam amaglarini

incelemektedir.
3.1.2. Arastirmanin Onemi

Firmalar ~ GOrln/hizmetlerini  tlketicilere  satabilmek icin  reklama
bagvurmaktadir. Uriin veya hizmetleri hakkinda bilgi vermek, hatirlatmak, ikna
etmek veya pekistirmek amaciyla reklami tercih eden firmalar, hedef Kkitlesine belirli
mesajlar vermektedir. Kitle iletisim araglar1 araciligiyla yapilan reklamlarda,
oOzelliklerine gore rasyonel veya duygusal cekicilikler kullanilmaktadir. Hedef kitleye
verilen mesajlarda rasyonel veya duygusal cekicilikler ile bilgi verici, tesvik edici,

tema... vb. uygulamalar ile satin alma davranisi beklenmektedir.

Kitle iletisim araglarinda yiikselen reklam giderleri, ayn1 sektérdeki markalar
arasinda ulusal/uluslararas1 rekabetin artmasindan dolayr firmalar reklam
calismalarina 6nem vermektedir. Markalar tuketicilere Urtinleri hakkinda bilgi
vermek ve tanitim yapmak amaciyla basili veya dijital gazetelerde reklam

vermektedir. Basili ve yazili kitle iletisim araglar1 igerisinde en fazla kitleye ulasan
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ve etkililigi en fazla olan iletisim araci gazeteler yerel, bolgesel, ulusal ve
uluslararasi olarak ¢ikarilmaktadir. Gazetelerin sayfalar1 belli konularda kategorilere
ayrilmaktadir. Her kategorinin ilgili takipgileri oldugundan bu kategorilerde ilgili
firmalar reklam vermektedir. Gorsel ve isitsel mecralara kiyasla gazetelerde daha
uzun ve detayli reklam mesajlart verilebilmektedir (Brannan, 1998, s.48). Reklam
harcamasinin yiiksek oldugu gazetelerde reklam veren markalar hedef kitlesi ile
dogru bir iletisim kurmak igin reklamlarini olustururken verecegi mesajlarda
rasyonel veya duygusal cekiciliklerden en az birisini tercih etmektedir. Reklam
cekicilikleri hedef kitlenin veya tiiketicinin reklami yapilan {iriin veya hizmete
dikkatinin g¢ekilmesi, akilda kalic1 olmas1 ve rakiplerden ayirt edilebilir olmast igin

kullanilan dikkat ¢ekici mesajlar olarak da ifade edilmektedir (Esiyok,2017).

Duygusal ve psikolojik olan cekicilik tiirlerinden marka bilinirligi ve
duygusal cekicilikte ise marka ile hedef kitle/ tiiketici arasinda duygusal bir bag
kurulmaya ¢alisilir. Marka bilinirliginde amag, markaya iliskin farkindalik yaratmak
ve markanin tiiketiciyi nasil tatmin edecegini iletmektir. Reklam caligmalari iizerinde
yapilan bilimsel aragtirmalarda hem duygusal reklam cekicilikleri hem de rasyonel
reklam c¢ekicilikleri {izerine ¢alismalarin ¢ok fazla yapilmadigr goriilmiistiir

(Esiyok,2017).

Bu calisma, 16 sektérde gruplandirilan reklam g¢aligmalarinin duygusal ve
rasyonel cekicilikleri hakkinda teori olarak literatiire katki saglayacaktir. Calisma
ayn1 zamanda sektorde rekabet iginde olan markalarin reklam stratejilerinde yonelik

uygulamalara destek olacaktir.
3.1.3. Arastirmanin Problemi

Reklam ¢alismalar {izerinde yapilan bilimsel arastirmalarda hem duygusal
reklam cekicilikleri hem de rasyonel reklam c¢ekicilikleri tizerine galismalarin gok
fazla yapilmadigi goriilmistiir (Esiyok, 2017). Duygusal ve rasyonel ¢ekicilikleri
hakkinda teori olarak literatiire katki saglamak ve sektorde rekabet iginde olan
markalarin reklam stratejilerinde yonelik uygulamalara destek olmak icin bu
aragtirmanin  problemi, “Rasyonel ve duygusal reklam c¢ekiciliklerinin
kullanilmasinda sektorlere gore nasil bir farklilik vardir?” olarak belirlenmistir. Alt

problemler ise “Reklam ¢ekicilikleri kullanilirken en ¢ok hangi reklam uygulamalari
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kullanilmaktadir?”, “Reklam cekicilikleri sektorlere gore nasil bir farklilik
gostermektedir?” “Reklam cekicilikleri kullanan sektorler aylara gore nasil bir
farklilik gostermektedir?”, “Sektorlere gore reklam amacglarinda nasil bir farklilik

vardir?” olarak belirlenmistir.
3.1.4. Arastirmanin Sorulari

S1. Rasyonel ve duygusal reklam cekiciliklerinin kullanilmasinda sektorlere gore

nasil bir farklilik vardir?”

S2. Farkli sektordeki firmalar reklamlarinda kullandig: ¢ekiciliklerde aylara gore bir

farklilik gostermekte midir?

S3.Farkli sektordeki firmalar reklam uygulamalarinda aylara gore nasil bir farklilik

gostermektedir?

S4.Farkli sektordeki firmalar kullandigr reklam ¢ekicilikleri birbirlerine benzerlik

gostermekte midir?
S5.Firmalar reklamlarini olustururken reklam amaglarinda nasil bir farklilik vardir?
3.1.5. Arastirmanin Kapsam

Tiirkiye’de dijital ve basili olarak yaymlanan giinliik gazetelerde firmalar
reklam calismalar1 yapmaktadir. Dijital olarak yayinlanan gazetelerde yapilan
reklamlar araci firmalar iizerinden belirli dakikalarda degisim gosterdiginden reklam
caligmalarina yonelik teorik arastirmalar1 zorlagtirmaktadir. Web sitelerin dijital
tirajlarinin paylasilmamasi ve bu alanda kabul edilebilir bir siralama o6l¢iitiiniin
olmamasindan dolayr gazete siralamalarinda dijital ortamda kesin bir sonuca
varilamamaktadir. Bu sebeple c¢alismada Tirkiye’de giinliikk yayinlanan ulusal
gazeteler arasinda 2017 yilinda satin alma olglimlerine gore en Yyiiksek tiraja sahip

Hiirriyet Gazetesi’nin basili ana gazetesindeki reklamlar incelenmistir.

Gazete ekleri ginlere gore degisiklik gosterdiginden arastirma kapsamina

dahil edilmemistir.
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Verilerin elde edilmesinde gazetedeki tim reklamlar (5791)esas alinmistir.
Arastirmada gazetede yer alan ve markalar tarafindan verilen her reklam bir birim

olarak ele alinmus, distribiitor reklamlar1 dikkate alinmamistir.
3.1.6. Arastirmanin Yontemi

Calismada icerik analizi yontemi kullanilmaktadir. Toplumbilimleri alaninda
siklikla kullanilan 0Ozellikle kitle iletisim araglarinin yayginlagsmasiyla birlikte
aragtirmacilarin siklikla kullandigi igerik analizi yontemi sistematik olarak 20.
yiizyilin ortalarindan itibaren Lasswell, Berelson gibi oncii arastirmacilarin
kullanimlariyla gelisen (Timisi ve Dursun, 2003, s.23); verileri tanimlamaya,
verilerin icinde sakli olabilecek gercekleri ortaya ¢ikarmaya yonelik bir yontem
olarak arastirmalarda siklikla tercih edilen bir uygulama alani haline gelmistir
(Herkner, 2003, s.133).icerik ¢oziimlemesinde arastirilmak istenen igerigin nesnel,
Olgiilebilir ve dogrulanabilir olmasi gerekir. Arastirmada Onemli olan ise,
arastirmacinin incelemek istedigi konu hakkinda 6l¢iitlerin net olmasi ve istatistiksel

olarak ¢6ziimleme yontemi agisindan gegerli olmahdir (Fiske, 2014, 5.248).

Icerik analizi teknigi, mevcut metinlerin nicel ve nitel boyutlarindan
hareketle, bilinmeyen sosyal gercegin boyut ve kesitlerine yonelik bulgular elde

etmeyi amaclar (Gokce, 2006, s.20).

Bu cercevede, 2017 yilinda Tiirkiye’de en yiiksek tiraja sahip Hiirriyet
gazetesinde reklam veren firmalar, Tirkiye Cumhuriyeti Mesleki Yeterlilik

Kurumu’ndan yararlamlarak belirtilen kategoriler! cercevesinde smiflandirilmustir.

Reklamlar Davies’in reklam tipolojilerine goére kodlanarak c¢ekicilik ve

uygulamalara gore (Tablo 3.1) kodlanmigtir. Ayrica reklam amaglarina gore bir

kodlama da yapilmustir.

Reklam Cekicilikleri Reklam Uygulamalari Reklam Amaci

Bilgi Verme (1) Soru/cevap (1) Farkindalik yaratmak
Tanimlayici metin (2)

Neden-Sonug (2) Uriin Ilgisi

Merak Uyandirma (3) Belirsizlik yaratma (3) Hatirlatma
Kiskirtma (4) Ilgi Cekme
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Fantezi (5)
Merak (6)

Kanit (4) Taniklik (7) Giiven olusturma
Unlii kisiler (8)

Referans grup (9)

Uzman kisiler (10)

Uriin kullanim1 gdsterme
(11)

Diger karsilastirma (12)

Tesvik edici (5) Uriin numunesi (13) Uriin ilgisi /satialma
(fiyat/deger baglantisi) Indirim (14) davranisi

Ayricalik sunma (15)
Opsiyonel donemler (16)

Duygusal (6) Ruh hali (17) Uriin ilgisi
Yasamdan kesitler (18)

Marka Bilinirligi (7) Tekrar (19) Farkindalik Yaratma
Temalar (20)

Tablo 3.1: icerik analizi kodlama tablosu
3.1.6.1. Evren ve Orneklem

Tiirkiye’de 2017 yilinda toplamda 2474 farkli gazetenin %90,8°1 yerel,
%7,1°1 yaygin (ulusal), %2,1’i ise bolgesel yayin yapmistir. Gazetelerin toplam
tirajinin %83,5'1 yaygin (ulusal), %15,8' yerel ve %0,7'sini bolgesel yayimlanan
gazeteler olusturmustur. Gazetelerin %30,4°1 haftalik, %26's1 haftada iki-alt1 giin
arasi, %15,7’si aylik olarak yaymnlanmistir. Gazetelerin yillik tirajinin %88,7sini

gunlik, %6,9'unu haftada iki-alt1 giin arasi, %2,3"linii haftalik olarak yayimlanmustir.

Bu ¢alismanin evreni 2017 yilinda Tiirkiye’de Ulusal olarak yayinlanan ve
giiniimiizde yaym hayatina devam eden gazetelerin reklamlar1 olmustur. Orneklemi
ise 2017 yilinda Tirkiye’de giinliik olarak yayinlanan ve en ¢ok tiraja sahip Hurriyet

gazetesinin reklamlar1 olmustur.
3.1.6.2. Verilerin Toplanmasi ve Islenmesi

Bu aragtirmada Hurriyet Gazetesinde yer alan reklamlar, Davies’in reklam
tipolojilerine gore kodlanmis; bilgisayar ortamina aktarilarak ve SPSS 22.0 istatistik
paket programi yardimiyla gerekli analizlere tabi tutulmustur. Elde edilen sonuclar

frekans ve yiuzde tablolarina dondstiiriilerek betimsel olarak gosterilmistir.
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Bu aragtirmada analiz tirl olarak betimleyici analiz ve Ki-Kare testi esas
alimmustir. Betimleyici analiz en basit sekliyle, birimlerin nicel (ylzdesel ve oransal)
olarak gortinme sikligini ortaya koyan bir analiz yontemidir (Bilgin, 2000:15).
Analizi yapilan materyalde mesaj 6gelerinin hangi siklikta goriindiigiiniin sayilmasi
amaclanmissa; sayilabilecek nitelikte birimler, 6rnegin sozciikler saptanir ve analiz
gostergeleri frekans tiirtinde ifade edilir. Bu analiz tiirii ayn1 zamanda belirli bir
6genin yogunlugunu ve 6nemini anlamay1 da saglamaktadir. Frekans analizi sonunda
Ogeler onem sirasina sokulabilmekte ve sikliga dayali bir siniflama yapilabilmektedir

(Tavsancil ve Aslan, 2001, s.87).

3.1.6.3. Kodlama Cetvelinin Olusturulmasi

Analiz i¢in kodlar belirlenirken, Davies (1992) tarafindan gelistirilen reklam
tipolojilerinden faydalanilmstir.

Sektorler (1) bilisim teknolojileri, (2) egitim, (3) finans, (4) gida, (5) medya,
iletisim ve yayincilik, (6) elektrik ve elektronik, (7) otomotiv, (8) saglik ve sosyal
hizmetler, (9) turizm ve konaklama, (10) ticaret, (11) insaat, (12) tekstil, hazir giyim
ve deri, (13) enerji, (14) is ve yonetim, (15) haberlesme, (16) metal olarak
kodlanmastir.

Ana Cekicilik (1) rasyonel ve (2) duygusal gekicilik olarak kodlanmustir.
Cekicilikler (1) bilgi verme, (2) neden-sonug, (3) merak uyandirma, (4) kanit, (5)
tesvik edici, (6) duygusal ve (7) marka bilinirliligi olarak kodlanmistir. Cekicilik
uygulamalari (1) soru-cevap, (2) tanimlayici metin, (3) belirsizlik, (4) kiskirtma, (5)
fantezi, (6) merak, (7) taniklik, (8) tinlii kisiler, (9) referans grup, (10) uzman kisi,
(11) tnli kullanimi, (12) diger karsilastirma, (13) numune, (14) indirim, (15)
ayricaliklar, (16) opsiyonel donem, (17) ruh hali, (18) yasamdan kesit, (19) tekrar,
(20) tema olarak kodlanmuistir.

Aylar (1) ocak, (2) subat, (3) mart, (4) nisan, (5) mayis, (6) haziran, (7)
temmuz, (8) agustos, (9) eylil, (10) ekim, (11) kasim ve (12) aralik olarak

kodlanmastir.
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Buna ek olarak reklamlar (1) bilgilendirici reklam, (2) hatirlatici reklam, (3)
ikna edici reklam ve (4) pekistirici reklam olarak ayr1 ayr1 gruplanarak her bir birim
kodlanmustir.

Arastirmada Hiirriyet Gazetesinde yer alan ve markalar tarafindan verilen her

reklam bir birim olarak ele alinmis, distribiitér reklamlar1 dikkate alinmamustir.

3.1.6.4. Kodlama Cetvelinin Giivenilirligi

Guvenilirlik, saglam bir dayanak olusturma veya tutarlilik anlaminda
kullanilmakta olup; ayni seyin ayni veya benzer sartlar altinda tekrar ettigini ya da
ayni sonuglart verdigi anlamina gelmektedir (Neuman, 2000, s.164). Bu baglamda
icerik ¢oztimlemesinin givenilirligi, biytk ol¢ude kodlama islemine baglidir. Bu ise,
kodlayicilarin ve kodlama kategorilerinin guvenilirligi ile ilgilidir. Kodlayicinin
guvenilirligi, farkli kodlayicilarin ayni metni ayni sekilde kodlamalarini veya ayni
kodlayicilarin  aym1  metni farkli zamanlarda ayn1 sekilde kodlamasini
gerektirmektedir (Bilgin, 2000, s.13; Neuendorf, 2002, s.141).

Farkli kodlayici ya da kodlayicilar tarafindan iki kez kodlanan verilerin
dogrulugunun 6l¢tlmesi su formalin uygulanmasi ile miimkiindiir (Gordon, 1999,
5.42):

R=2.(C1,2)/Cl1+C2

R= Arastirmanin giivenilirlik katsayisi
C1,2= Kodlayicilarin birbirleriyle uyumlu kodlama sayzsi,
C1= Birinci kodlayicinin kodladiklarinin sayisi,

C2= Ikinci kodlayicinin kodladiklarinin sayzs.

Bu caligmada giivenilirlik testi yapilmig ve elde edilen bulgular birbiriyle

blyik olctde (% 90) uyumlu bulunmustur
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Arastirmada on iki ay karsilastirildiginda, en fazla reklammn Turizm ve

Konaklama (2675) sektoriinde yapildigi goriilmiistiir. Sirasiyla Otomotiv (810),

Finans (615) ve Insaat (449) sektoriinde diger sektdrlere gdre daha fazla reklam

verildigi saptanmustir.

Sektorler Say Yizde %
Turizm ve Konaklama 2699 46,7
Otomotiv 810 14,0
Finans 615 10,6
Insaat 449 7,8
Elektrik ve Elektronik 293 51
Egitim 288 5,0
Haberlesme 100 1,7
Tekstil, Hazir Giyim, Deri 96 1,7
Gida 85 1,5
Is ve Yonetim 79 1,3
Metal 69 1,2
Ticaret (Satis ve Pazarlama) 48 8
Enerji 47 8
Bilisim Teknolojileri 43 7
Medya, Iletisim ve Yayincilik 40 7
Saglik ve Sosyal Hizmetler 22 il
TOPLAM 5783 100,0

Tablo 4.1: Reklamlarin sekttrlere gore dagilimi

Tablo 4.1’den de goriilecegi gibi en az reklamin Saglik ve Sosyal Hizmetler

(22) sektoriinde verildigi gortil

mustur.
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4.1.1.2. Reklamlarin Amaclari, Cekicilikleri ve Uygulamalarina Gére Dagilim
4.1.1.2.1. Turizm ve Konaklama Sektor

Yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.2) Turizm ve Konaklama sektorinde
en fazla reklamimn verildigi ay Temmuz olarak gortlmektedir (392).Reklamlarda
kullanilan ¢ekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda duygusal cekiciligin daha
fazla kullanildigi goriilmiistiir (1797). Reklam amaglarma iliskin yapilan inceleme

sonucunda hatirlatici reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmustir (2278).

Turizm ve Konaklama sektorinde rasyonel ve duygusal cekiciliklerin
altindaki alt ¢ekicilik gruplarinin dagilimi incelendiginde (Tablo 4.3) en ¢ok tesvik
edici ¢ekiciligin tercih edildigi goriilmiistiir (925). Cekicilik uygulamalarina iliskin
yapilan inceleme sonucunda (Ek-1) tanimlayici metin reklam uygulamasina daha

fazla yer verildigi saptanmistir (799).
4.1.1.2.1.1. Reklam Amaclari ve Ana Cekiciliklerine Gére Dagilimu

Turizm ve Konaklama sektoriinde yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.2) en
fazla reklam Temmuz ayinda verildigi goriilmiistiir (392). Daha sonra Haziran (332)
ve Agustos (330) aylarinda diger aylara gore daha ¢ok reklam verildigi saptanmistir.

Kasim ay1 ise en az reklam verilen ay olarak tespit edilmistir.

TURIZM VE KONAKLAMA SEKTORU

Reklam Amaglari Ana Cekicilik
AYLAR | Bilgilendirici | Hatirlatict | Ikna | Pekistirici | Rasyonel | Duygusal
Edici
Ocak 30 149 5 9 54 139
Subat | 26 140 1 4 54 117
Mart 32 161 3 2 67 131
Nisan | 70 153 4 6 72 161
Mayis | 55 250 2 5 86 226
Haziran | 11 320 1 - 115 217
Temmuz | 24 362 4 2 153 239
Agustos | 16 301 12 1 91 239
Eylul 6 136 19 2 55 108
Ekim 11 98 5 - 60 54
Kasim |7 96 6 - 43 66
Aralik | 11 113 21 52 100
TOPLAM | 299 2278 83 39 902 1797
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Tablo 4.2: Turizm ve konaklama sektoriindeki reklamlarin amaglari ve ana
cekicilikleri

Tablo 4.2’den de goriilecegi gibi reklam amaclaria iligkin yapilan inceleme
sonucunda hatirlatici reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmistir (2278). Daha
sonra bilgilendirici (299) ve ikna edici (83) kullanilmistir. Reklamlarda kullanilan
cekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda duygusal ¢ekiciligin (1797) rasyonel
cekicilige (902) gore daha fazla kullanildigi goriilmiistiir.

4.1.1.2.1.2. Reklamlarin Alt Cekiciliklere Gore Dagilim

Turizm ve Konaklama sektoriinde duygusal gekiciligin altindaki alt ¢ekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde (Tablo 4.3) en fazla tesvik edici ¢ekiciligin

tercih edildigi goriilmistiir (925). Daha sonra marka bilinilirligi (855) ve duygusal

(15) kullanilmastr.
TURIZM VE KONAKLAMA SEKTORU
Cekicilikler
Rasyonel Cekicilikler Duygusal Cekicilikler | Toplam
AYLAR Bilgi | Neden Merak Kamt | Tesvik | Duygusal | Marka
Verme | Sonu¢ | Uyandirma Edici Bilinirligi

Ocak 53 - - 1 109 3 27 193
Subat 54 - - - 86 - 31 171
Mart 66 - - 2 81 4 45 198
Nisan 72 - - - 107 - 54 233
Mayis 87 - - - 135 - 90 312
Haziran 112 - - 3 102 - 115 332
Temmuz 137 - - 16 64 - 175 392
Agustos 62 - - 29 58 3 178 330
Eylil 49 - - 6 32 - 76 163
Ekim 60 - - - 28 1 25 114
Kasim 36 - - 7 45 2 19 109
Aralik 29 - 1 22 78 2 20 152
TOPLAM | 817 - 1 86 925 15 855 2699

Tablo 4.3: Turizm ve konaklama sektoriindeki reklamlarin alt ¢ekicilikleri
Tablo 4.3’ten de goriilecegi gibi rasyonel ¢ekiciligin altindaki alt ¢ekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde en fazla bilgi verme c¢ekiciligin tercih edildigi

gorilmiistiir (817). Daha sonra kanit (86) ve merak uyandirma (1) kullanilmstir.
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4.1.1.2.1.3. Reklamlarin Cekicilik Uygulamalarina Gore Dagilim

Turizm ve Konaklama sektériinde rasyonel cekicilik altindaki uygulama
gruplarinin dagilimi incelendiginde (Ek-1) en ¢ok tanimlayici metin uygulamasinin
tercih edildigi gortilmistiir (799). Daha sonra iiriin kullanimi (69) ve soru-cevap (17)

kullantlmistir.

Ek-1’den de goriilecegi gibi duygusal cekiciligin altindaki alt cekicilik
gruplarmin dagilimi incelendiginde en fazla ayricaliklar uygulamasinin tercih
edildigi goriilmiistiir (723). Daha sonra tema (558), tekrar (302) ve indirim (153)

kullanilmustir.
4.1.1.2.2. Otomotiv Sektoru

Yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.4) Otomotiv sektérinde en fazla
reklamin verildigi ay Aralik ve Ekim olarak goérilmektedir (88). Reklamlarda
kullanilan ¢ekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda duygusal ¢ekiciligin daha
fazla kullanildigr goriilmiistiir (435). Reklam amagclarina iliskin yapilan inceleme

sonucunda hatirlatici reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmistir (589).

Otomotiv sektoriinde rasyonel ve duygusal cekiciliklerin altindaki alt
cekicilik gruplarinin  dagilimi incelendiginde (Tablo 4.5) en cok bilgi verme
cekiciligin tercih edildigi goriilmiistiir (361). Cekicilik uygulamalarina iliskin yapilan
inceleme sonucunda (Ek-2) tanimlayici metin reklam uygulamasina daha fazla yer

verildigi saptanmistir (354).
4.1.1.2.2.1. Reklam Amaclari ve Ana Cekiciliklerine Gore Dagilim

Otomotiv sektoriinde yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.4) en fazla reklam
Ekim ve Aralik ayinda verildigi goriilmustiir (88). Daha sonra Mayis (86) ve Mart
(80) aylarinda diger aylara gore daha ¢ok reklam verildigi saptanmistir. Ocak ay1 ise

en az reklam verilen ay olarak tespit edilmistir.

OTOMOTIV SEKTORU
Reklam Amaclar Ana Cekicilik
AYLAR | Bilgilendirici | Hatirlatict | Ikna | Pekistirici | Rasyonel | Duygusal | Toplam
Edici
Ocak 15 8 2 1 20 6 26
Subat 20 26 1 2 31 18 49
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Mart 20 58 2 - 41 39 80
Nisan 19 47 - 1 35 32 67
Mayis 13 71 1 1 52 34 86
Haziran 6 58 1 - 31 34 65
Temmuz 9 42 - 1 24 28 52
Agustos 14 56 1 2 39 34 73
Eylul 6 41 11 - 23 35 58
Ekim 10 62 12 4 41 47 88
Kasim 7 59 9 3 15 63 78
Aralik 11 61 8 8 23 65 88
TOPLAM 150 589 48 23 375 435 810

Tablo 4.4: Otomotiv sektoriindeki reklamlarin amaglari ve ana ¢ekicilikleri

Tablo 4.4’ten de goriilecegi gibi reklam amaglarina iligskin yapilan inceleme

sonucunda hatirlatict reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmistir (589). Daha

sonra bilgilendirici (150) ve ikna edici (48) kullanilmistir. Reklamlarda kullanilan

cekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda duygusal gekiciligin (435) rasyonel

cekicilige (375) gore daha fazla kullanildigr gortilmiistiir.

4.1.1.2.2.2. Reklamlarin Alt Cekiciliklere Gore Dagilim

Otomotiv sektoriinde duygusal ¢ekiciligin altindaki alt gekicilik gruplarinin

dagilim1 incelendiginde (Tablo 4.5) en fazla tesvik edici ¢ekiciligin tercih edildigi

goriilmistiir (306). Daha sonra marka bilinilirligi (125) ve duygusal (4)
kullanilmastir.
OTOMOTIV SEKTORU
Cekicilikler
Rasyonel Cekicilikler Duygusal Cekicilikler Toplam
AYLAR Bilgi | Neden Merak Kanit | Tesvik | Duygusal | Marka
Verme | Sonu¢ | Uyandirma Edici Bilinirligi

Ocak 13 - 1 6 6 - - 26
Subat 31 - - - 17 1 - 49
Mart 39 - 1 1 36 3 - 80
Nisan 34 - - 1 31 - 1 67
Mayis 52 - - - 30 - 4 86
Haziran 31 - - - 31 - 3 65
Temmuz 24 - - - 27 - 1 52
Agustos 39 - - - 24 - 10 73
Eylul 23 - - - 13 - 22 58
Ekim 40 - - 1 17 - 30 88
Kasim 15 - - - 27 - 36 78
Aralik 20 - - 3 47 - 18 88
TOPLAM | 361 - 2 12 306 4 125 810
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Tablo 4.5: Otomotiv sektoriindeki reklamlarin alt gekicilikleri
Tablo 4.5’ten de goriilecegi gibi rasyonel ¢ekiciligin altindaki alt ¢ekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde en fazla bilgi verme c¢ekiciligin tercih edildigi

goriilmiistiir (361). Daha sonra kanit (12) ve merak uyandirma (2) kullanilmastir.
4.1.1.2.2.3. Reklamlarin Cekicilik Uygulamalarina Gére Dagilim

Otomotiv sektoriinde rasyonel c¢ekicilik altindaki uygulama gruplarmin
dagilimi incelendiginde (Ek-2) en ¢ok tanimlayici metin uygulamasimin tercih

edildigi goriilmiistiir (354). Daha karsilastirma (12) ve soru-cevap (7) kullanilmistir.

Ek-2’den de goriilecegi gibi duygusal c¢ekiciligin altindaki alt ¢ekicilik
gruplarimin dagilimi incelendiginde en fazla ayricaliklar uygulamasinin tercih
edildigi goriilmistiir (245). Daha sonra tema (125), indirim (40) ve opsiyonel donem
(20) kullanilmustr.

4.1.1.2.3. Finans Sektori

Yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.6) Finans sektoriinde en fazla reklamin
verildigi ay Aralik olarak gortlmektedir (70). Reklamlarda kullanilan gekicilik
tirlerinde degerlendirme yapildiginda rasyonel ¢ekiciligin daha fazla kullanildigi
goriilmustiir (485). Reklam amaglarina iliskin yapilan inceleme sonucunda hatirlatic

reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmigtir (373).

Finans sektoriinde rasyonel ve duygusal gekiciliklerin altindaki alt gekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde (Tablo 4.7) en c¢ok bilgi verme ¢ekiciligin tercih
edildigi goriilmiistiir (428). Cekicilik uygulamalarina iliskin yapilan inceleme
sonucunda (Ek-3) tanimlayici metin reklam uygulamasina daha fazla yer verildigi

saptanmustir (412).
4.1.1.2.3.1. Reklam Amaclari ve Ana Cekiciliklerine Gore Dagilim

Finans sektoriinde yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.6) en fazla reklam
Aralik ayinda verildigi gorillmiistiir (72). Daha sonra Mart (60) ve Ekim (58)
aylarinda diger aylara gore daha ¢ok reklam verildigi saptanmistir. Nisan ayi ise en

az reklam verilen ay olarak tespit edilmistir.
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FINANS SEKTORU

Reklam Amaglari Ana Cekicilik
AYLAR | Bilgilendirici | Hatirlatict | Ikna | Pekistirici | Rasyonel | Duygusal
Edici
Ocak 27 9 3 1 31 9
Subat 28 19 1 1 41 8
Mart 26 28 4 2 47 13
Nisan 17 15 3 2 21 16
Mayis 19 27 1 - 41 6
Haziran 10 42 3 - 52 3
Temmuz 7 25 4 3 32 7
Agustos 6 36 3 3 33 15
Eylul 5 42 6 3 a7 9
Ekim 9 44 5 - 48 10
Kasim 5 41 6 2 39 15
Aralik 19 45 2 6 53 19
TOPLAM 178 373 41 23 485 130

Tablo 4.6: Finans sektdriindeki reklamlarin amaglar1 ve ana cekicilikleri

Tablo 4.6°dan da goriilecegi gibi reklam amaglarina iliskin yapilan inceleme

sonucunda hatirlatici reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmistir (373). Daha

sonra bilgilendirici (178) ve ikna edici (41) kullanilmistir. Reklamlarda kullanilan

cekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda rasyonel gekiciligin (485) duygusal

cekicilige (130) gore daha fazla kullanildig1 goriilmiistiir.

4.1.1.2.3.2. Reklamlarin Alt Cekiciliklere Gore Dagilim

Finans sektoriinde duygusal c¢ekiciligin altindaki alt g¢ekicilik gruplarmin

dagilim1 incelendiginde (Tablo 4.7) en fazla tesvik edici ¢ekiciligin tercih edildigi

goriilmistiir (85). Daha sonra marka bilinilirligi (26) ve duygusal (16) kullanilmistir.

FINANS SEKTORU

Cekicilikler
Rasyonel Cekicilikler Duygusal Cekicilikler Toplam
AYLAR Bilgi | Neden Merak Kanit | Tesvik | Duygusal | Marka
Verme | Sonu¢ | Uyandirma Edici Bilinirligi

Ocak 24 2 1 4 7 2 - 40

Subat 36 - 4 5 - - 49

Mart 39 - 1 7 11 2 = 60

Nisan 19 - - 2 14 2 - 37

Mayis 36 - - 5 4 1 1 47
Haziran 48 - - 4 3 - - 55
Temmuz 29 - - 3 5 1 1 39
Agustos 32 - - 1 10 2 3 48

Eylil 40 - - 7 2 2 5 56
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Ekim 42 2 - 4 4 1 5 58
Kasim 36 - - 3 8 1 6 54
Aralik 47 - - 6 12 2 5 12

TOPLAM | 428 4 6 50 85 16 26 615

Tablo 4.7: Finans sektoriindeki reklamlarin alt gekicilikleri
Tablo 4.7°den de goriilecegi gibi rasyonel ¢ekiciligin altindaki alt gekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde en fazla bilgi verme c¢ekiciligin tercih edildigi

goriilmiistiir (428). Daha sonra kanit (50) ve merak uyandirma (6) kullanilmustir.
4.1.1.2.3.3. Reklamlarin Cekicilik Uygulamalarina Gore Dagilim

Finans sektoriinde rasyonel ¢ekicilik altindaki uygulama gruplarinin dagilimi
incelendiginde (Ek-3) en cok tanimlayict metin uygulamasinin tercih edildigi

goriilmistiir (412). Daha sonra karsilagtirma (27) ve soru-cevap (16) kullanilmisgtir.

Ek-3’ten de goriilecegi gibi duygusal cekiciligin altindaki alt g¢ekicilik
gruplarmin dagilimi incelendiginde en fazla ayricaliklar uygulamasinin tercih
edildigi gortilmistiir (82). Daha sonra tema (26), yasamdan kesit (11) ve ruh hali (5)

kullanilmustir.
4.1.1.2.4.Insaat Sektorii

Yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.8) Insaat sektoriinde en fazla reklamin
verildigi ay Ekim olarak gorilmektedir (67). Reklamlarda kullanilan c¢ekicilik
tiirlerinde degerlendirme yapildiginda duygusal ¢ekiciligin daha fazla kullanildig
goriilmiistiir (317). Reklam amagclarina iligkin yapilan inceleme sonucunda hatirlatici

reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmustir (305).

Insaat sektdriinde rasyonel ve duygusal cekiciliklerin altindaki alt ¢ekicilik
gruplariin dagilimi incelendiginde (Tablo 4.9) en ¢ok tesvik edici ¢ekiciligin tercih
edildigi goriilmiistiir (257). Cekicilik uygulamalarina iliskin yapilan inceleme
sonucunda (Ek-4) ayricaliklar reklam uygulamasina daha fazla yer verildigi

saptanmugtir (230).
4.1.1.2.4.1. Reklam Amaclari ve Ana Cekiciliklerine Gére Dagilim

Insaat sektdriinde yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.8) en fazla reklam

Ekim aymnda verildigi gorilmistir (67). Daha sonra Kasim (58) ve Subat (58)
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aylarinda diger aylara gore daha ¢ok reklam verildigi saptanmistir. Temmuz ay1 ise

en az reklam verilen ay olarak tespit edilmistir.

INSAAT SEKTORU

Reklam Amaglari Ana Cekicilik
AYLAR | Bilgilendirici | Hatirlatict | ikna | Pekistirici | Rasyonel | Duygusal
Edici
Ocak 9 6 2 - 7 10
Subat 14 42 - 2 9 49
Mart 10 26 - 2 14 24
Nisan 20 15 - 1 15 21
Mayis 13 28 - 2 17 26
Haziran 3 15 - - 11 7
Temmuz 1 5 - - 5 1
Agustos 8 11 1 13 8
Eylul 5 33 6 - 8 36
Ekim 8 55 4 - 12 55
Kasim 11 42 3 2 10 48
Aralik 8 27 6 2 11 32
TOPLAM 110 305 22 12 132 317

Tablo 4.8: insaat sektériindeki reklamlarin amaclari ve ana cekicilikleri

Tablo 4.8’den de goriilecegi gibi reklam amaglarina iliskin yapilan inceleme
sonucunda hatirlatict reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmistir (305). Daha
sonra bilgilendirici (110) ve ikna edici (22) kullanilmistir. Reklamlarda kullanilan
cekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda duygusal cekiciligin (317) rasyonel
cekicilige (132) gore daha fazla kullanildigi goriilmiistiir.

4.1.1.2.4.2. Reklamlarin Alt Cekiciliklere Gore Dagilimi

Insaat sektoriinde duygusal cekiciligin altindaki alt cekicilik gruplarinm
dagilimi incelendiginde (Tablo 4.9) en fazla tesvik edici ¢ekiciligin tercih edildigi
goriilmistiir (257). Daha sonra marka bilinilirligi (56) ve duygusal (4) kullanilmigtir.

INSAAT SEKTORU

Cekicilikler
Rasyonel Cekicilikler Duygusal Cekicilikler Toplam
AYLAR Bilgi | Neden Merak Kanit | Tesvik | Duygusal | Marka
Verme | Sonu¢ | Uyandirma Edici Bilinirligi
Ocak 6 - - 1 7 3 - 17
Subat 8 - 1 - 46 - 3 58
Mart 12 - - 2 24 - - 38
Nisan 15 - - - 20 1 - 36
Mayis 17 - - - 19 - 7 43
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Haziran 11 - - - 5 - 2 18
Temmuz 5 - - - 1 - - 6
Agustos 13 - - - 6 - 2 21
Eylul 8 - - - 26 - 10 44
Ekim 11 - - 1 44 - 11 67
Kasim 7 - 1 2 36 - 12 58
Aralik 10 - - 1 23 - 9 43
TOPLAM | 123 - 2 7 257 4 56 449

Tablo 4.9: Insaat sektoriindeki reklamlarin alt gekicilikleri
Tablo 4.9’dan da goriilecegi gibi rasyonel ¢ekiciligin altindaki alt ¢ekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde en fazla bilgi verme cekiciligin tercih edildigi

goriilmistiir (123). Daha sonra kanit (7) ve merak uyandirma (2) kullanilmastir.
4.1.1.2.4.3. Reklamlarin Cekicilik Uygulamalarina Gore Dagilim

Insaat sektoriinde rasyonel gekicilik altindaki uygulama gruplarinin dagilimi
incelendiginde (Ek-4) en ¢ok tanimlayici metin uygulamasinin tercih edildigi

goriilmistiir (212). Daha sonra karsilagtirma (6) ve merak (3) kullanilmistir.

Ek-4’den de goriilecegi gibi duygusal cekiciligin altindaki alt cekicilik
gruplarimin dagilimi incelendiginde en fazla ayricaliklar uygulamasinin tercih
edildigi goriilmistiir (230). Daha sonra tema (56), indirim (22) ve opsiyonel donem

(5) kullanilmustir.
4.1.1.2.5. Elektrik ve Elektronik Sektori

Yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.10) Elektrik ve Elektronik sektrinde
en fazla reklamim verildigi ay Ekim olarak gorulmektedir (40). Reklamlarda
kullanilan ¢ekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda rasyonel cekiciligin daha
fazla kullanildig1 goriilmiistiir (164). Reklam amaglarina iliskin yapilan inceleme

sonucunda hatirlatici reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmistir (183).

Elektrik ve Elektronik sektoériinde rasyonel ve duygusal cekiciliklerin
altindaki alt ¢ekicilik gruplarinin dagilimi incelendiginde (Tablo 4.11) en c¢ok bilgi
verme cekiciligin tercih edildigi goriilmiistiir (155). Cekicilik uygulamalarina iliskin
yapilan inceleme sonucunda (Ek-5) tanimlayici metin reklam uygulamasina daha

fazla yer verildigi saptanmistir (146).
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4.1.1.2.5.1. Reklam Amaclari ve Ana Cekiciliklerine Gére Dagilima

Elektrik ve Elektronik sektoriinde yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.10)
en fazla reklam Ekim ayinda verildigi goriilmistiir (40). Daha sonra Kasim (33)
Aralik (30) ve Mayis (30) aylarinda diger aylara gore daha ¢ok reklam verildigi

saptanmistir. Agustos ay1 ise en az reklam verilen ay olarak tespit edilmistir.

ELEKTRIK VE ELEKTRONIK SEKTORU

Reklam Amaglari Ana Cekicilik
AYLAR | Bilgilendirici | Hatirlatic: | Ikna | Pekistirici | Rasyonel | Duygusal
Edici
Ocak 9 2 4 1 9 7
Subat 7 5 - 1 2 11
Mart 12 13 - 1 8 18
Nisan 6 7 - - 8 5
Mayis 12 16 - 15 15
Haziran 3 23 - 3 18 11
Temmuz &) 19 - 1 17 8
Agustos - 11 1 - 9 3
Eylul 3 20 2 1 19 7
Ekim 8 28 3 1 21 19
Kasim 7 25 1 - 22 11
Aralik 7 14 3 6 16 14
TOPLAM 79 183 16 15 164 129
Tablo 4.10: Elektrik ve elektronik sektoriindeki reklamlarin amaglari ve ana
cekicilikleri

Tablo 4.10°dan da goriilecegi gibi reklam amaglarina iligskin yapilan inceleme
sonucunda hatirlatict reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmistir (183). Daha
sonra bilgilendirici (79) ve ikna edici (16) kullanilmistir. Reklamlarda kullanilan
cekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda rasyonel ¢ekiciligin (164) duygusal
cekicilige (129) gore daha fazla kullanildigi goriilmiistiir.

4.1.1.2.5.2. Reklamlarin Alt Cekiciliklere Gore Dagilim

Elektrik ve Elektronik sektoriinde duygusal ¢ekiciligin altindaki alt gekicilik
gruplariin dagilimi incelendiginde (Tablo 4.11) en fazla tesvik edici ¢ekiciligin
tercih edildigi gortlmistiir (98). Daha sonra marka bilinilirligi (26) ve duygusal (5)

kullanilmistir.

ELEKTRIK VE ELEKTRONIK SEKTORU

Cekicilikler
Rasyonel Cekicilikler | Duygusal Cekicilikler Toplam




58

AYLAR Bilgi | Neden Merak Kanit | Tegvik | Duygusal Marka
Verme | Sonu¢ | Uyandirma Edici Bilinirligi
Ocak 8 - - 1 7 - - 16
Subat 2 - - - 10 - 1 13
Mart 8 - - - 16 1 1 26
Nisan 7 - 1 4 - 1 13
Mayis 14 - 1 - 13 - 2 30
Haziran 16 - - 2 10 - 1 29
Temmuz 17 - - - 8 - - 25
Agustos 9 - - - 1 2 - 12
Eylul 19 - - - 4 1 2 26
Ekim 21 - - - 9 1 9 40
Kasim 22 - - - 9 - 2 33
Aralik 12 - - 4 7 - 7 30
TOPLAM | 155 - 1 8 98 5 26 293

Tablo 4.11: Elektrik ve elektronik sektoriindeki reklamlarin alt ¢ekicilikleri
Tablo 4.11°den de goriilecegi gibi rasyonel gekiciligin altindaki alt ¢ekicilik
gruplariin dagilimi incelendiginde en fazla bilgi verme cekiciligin tercih edildigi

goriilmiistiir (155). Daha sonra kanit (8) ve merak uyandirma (1) kullanilmistir.
4.1.1.2.5.3. Reklamlarin Cekicilik Uygulamalarina Gore Dagilim

Elektrik ve Elektronik sektoriinde rasyonel c¢ekicilik altindaki uygulama
gruplarinin dagilimi incelendiginde (Ek-5) en ¢ok tanimlayici metin uygulamasinin
tercih edildigi goriilmistiir (146). Daha sonra soru-cevap (9) ve karsilastirma (8)

kullanilmistir.

Ek-5’den de goriilecegi gibi duygusal c¢ekiciligin altindaki alt cekicilik
gruplarinin  dagilimi incelendiginde en fazla ayricaliklar uygulamasinin tercih
edildigi goriilmiistiir (54). Daha sonra indirim (35), tekrar (26) ve opsiyonel dénem

(9) kullanilmusgtir.
4.1.1.2.6. Egitim Sektorii

Yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.12) Egitim sektOriinde en fazla
reklamin verildigi ay Temmuz olarak goriilmektedir (60). Reklamlarda kullanilan
cekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda rasyonel c¢ekiciligin daha fazla
kullanildigr  goriilmiistiir (253). Reklam amaglarina iligkin yapilan inceleme

sonucunda bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmustir (136).
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Egitim sektoriinde rasyonel ve duygusal cekiciliklerin altindaki alt ¢ekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde (Tablo 4.13) en ¢ok bilgi ¢ekiciligin tercih
edildigi gorilmiistiir (228). Cekicilik uygulamalarina iliskin yapilan inceleme
sonucunda (Ek-6) tanimlayict metin reklam uygulamasina daha fazla yer verildigi

saptanmustir (223).
4.1.1.2.6.1. Reklam Amaclar1 ve Ana Cekiciliklerine Gore Dagilim

Egitim sektoriinde yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.12) en fazla reklam
Temmuz ayinda verildigi gorilmiistiir (60). Daha sonra Mayis (41) ve Ocak (25)
aylarinda diger aylara gore daha ¢ok reklam verildigi saptanmistir. EKim ay1 ise en az

reklam verilen ay olarak tespit edilmistir.

EGITIM SEKTORU
Reklam Amaglari Ana Cekicilik
AYLAR | Bilgilendirici | Hatirlatici | Ikna | Pekistirici | Rasyonel Duygusal
Edici

Ocak 16 8 1 - 24 1
Subat 13 7 - 1 20 1
Mart 14 6 - 1 20 1
Nisan 19 9 - 1 28 1
Mayis 15 23 1 2 40 1
Haziran 8 11 1 - 20 -
Temmuz 32 21 7 - 40 20
Agustos 7 10 3 2 19 3
Eylul 2 4 4 1 5 6
Ekim 2 6 1 - 9 -
Kasim 2 6 2 1 10 1
Aralik 6 11 1 - 18 -
TOPLAM 136 122 21 9 253 35

Tablo 4.12: Egitim sektoriindeki reklamlarin amaglar1 ve ana gekicilikler
Tablo 4.12’den de goriilecegi gibi reklam amaglarina iliskin yapilan inceleme
sonucunda bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmistir (136). Daha
sonra hatirlatict (122) ve ikna edici (21) kullanilmistir. Reklamlarda kullanilan
cekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda rasyonel ¢ekiciligin (253) duygusal
cekicilige (35) gore daha fazla kullanildig goriilmistiir.
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4.1.1.2.6.2. Reklamlarin Alt Cekiciliklere Gore Dagilim

Egitim sektoriinde duygusal c¢ekiciligin altindaki alt ¢ekicilik gruplarinin
dagilimi incelendiginde (Tablo 4.13) en fazla tesvik edici ¢ekiciligin tercih edildigi
goriilmiistiir (30). Daha sonra marka bilinilirligi (3) ve duygusal (1) kullanilmistir.

EGITIM SEKTORU
Cekicilikler
Rasyonel Cekicilikler Duygusal Cekicilikler Toplam
AYLAR Bilgi | Neden Merak Kanit | Tesvik | Duygusal | Marka
Verme | Sonug¢ | Uyandirma Edici Bilinirligi

Ocak 24 - - - 1 - - 25
Subat 18 - 1 2 - - - 21
Mart 17 - 3 - 1 - - 21
Nisan 25 - - 3 1 - - 29
Mayis 38 - - 2 - 1 - 41
Haziran 17 - 3 - - - - 20
Temmuz 37 - 3 19 - 1 60
Agustos 15 - - 4 1 - 2 22
Eylul 2 - - 3 6 - - 11

Ekim 8 - - 1 - - - 9
Kasim 9 - - 1 1 - - 11
Aralik 18 - - - - - - 18
TOPLAM | 228 - 7 19 30 1 3 288

Tablo 4.13: Egitim sektoriindeki reklamlarin alt gekicilikleri
Tablo 4.13’ten de goriilecegi gibi rasyonel g¢ekiciligin altindaki alt ¢ekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde en fazla bilgi verme cekiciligin tercih edildigi

goriilmiistiir (228). Daha sonra kanit (19) ve merak uyandirma (7) kullanilmstir.
4.1.1.2.6.3. Reklamlarin Cekicilik Uygulamalarina Gore Dagilim

Egitim sektorlinde rasyonel cekicilik altindaki uygulama gruplarmin dagilimi
incelendiginde (Ek-6) en ¢ok tamimlayict metin uygulamasinin tercih edildigi

goriilmistiir (223). Daha sonra karsilastirma (16) ve soru-cevap (5) kullanilmustir.

Ek-6’dan da goriilecegi gibi duygusal ¢ekiciligin altindaki alt gekicilik
gruplarinin  dagilimi incelendiginde en fazla ayricaliklar uygulamasinin tercih
edildigi goriilmiistiir (19). Daha sonra opsiyonel donem (11) ve tema (3)

kullanilmistir.
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4.1.1.2.7. Haberlesme Sektorii

Yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.14) Haberlesme sektorinde en fazla
reklamin verildigi ay Haziran olarak gorilmektedir (16). Reklamlarda kullanilan
cekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda rasyonel c¢ekiciligin daha fazla
kullanildigi goriilmiistiir (59). Reklam amaglarina iligkin yapilan inceleme sonucunda

hatirlatici reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmustir (57).

Haberlesme sektoriinde rasyonel ve duygusal cekiciliklerin altindaki alt
cekicilik gruplarinin dagilimi incelendiginde (Tablo 4.15) en c¢ok bilgi verme
cekiciligin tercih edildigi gortilmiistiir (52). Cekicilik uygulamalarina iliskin yapilan
inceleme sonucunda (EK-7) tanimlayici metin reklam uygulamasina daha fazla yer

verildigi saptanmistir (49).
4.1.1.2.7.1. Reklam Amagclari ve Ana Cekiciliklerine Gore Dagilim

Haberlesme sektoriinde yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.14) en fazla
reklam Haziran ayinda verildigi goriilmiistiir (16). Daha sonra Agustos (14) ve Subat
(10) aylarinda diger aylara gore daha ¢ok reklam verildigi saptanmistir. Ocak ve

Nisan aylari iSe en az reklam verilen ay olarak tespit edilmistir.

HABERLESME SEKTORU

Reklam Amaglari Ana Cekicilik
AYLAR | Bilgilendirici | Hatirlatic1 | Ikna | Pekistirici | Rasyonel | Duygusal
Edici
Ocak 3 1 - - 1 3
Subat 6 3 - 1 5 5
Mart 3 3 - 3 4 5
Nisan 2 2 - - - 4
Mayis 5 3 - - 3 B
Haziran 6 8 - 2 11 5
Temmuz - 4 - 1 4 1
Agustos 3 11 - - 12 2
Eylul - 8 - - 8 -
Ekim 1 4 1 - 5 1
Kasim 1 4 - 2 4 3
Aralik 1 6 1 1 2 7
TOPLAM 31 57 2 10 59 41

Tablo 4.14: Haberlesme sektdriindeki reklamlarin amaglar1 ve ana gekicilikleri
Tablo 4.14’ten de goriilecegi gibi reklam amaglarina iliskin yapilan inceleme

sonucunda hatirlatici reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmistir (57). Daha
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sonra bilgilendirici (31) ve pekistirici (10) kullanilmistir. Reklamlarda kullanilan
cekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda rasyonel ¢ekiciligin (59) duygusal
cekicilige (41) gore daha fazla kullanildigi goriilmiistiir.

4.1.1.2.7.2. Reklamlarin Alt Cekiciliklere Gore Dagilimi

Haberlesme sektoriinde duygusal ¢ekiciligin altindaki alt ¢ekicilik gruplarinin
dagilimi incelendiginde (Tablo 4.15) en fazla tesvik edici ¢ekiciligin tercih edildigi
goriilmiistiir (32). Daha sonra marka bilinilirligi (6) ve duygusal (3) kullanilmistir.

HABERLESME SEKTORU

Cekicilikler
Rasyonel Cekicilikler Duygusal Cekicilikler | Toplam
AYLAR Bilgi Neden Merak Kanit | Tesvik | Duygusal | Marka
Verme | Sonu¢ | Uyandirma Edici Bilinirligi
Ocak - - 1 - 3 - - 4
Subat 4 - - 1 5 - - 10
Mart 1 - - 3 4 - 1 9
Nisan - - - - 4 - - 4
Mayis 3 - - - 5 - 8
Haziran 9 - - 2 4 1 - 16
Temmuz 4 - - - 1 - - &)
Agustos 12 - - - 1 - 1 14
Eylul 8 - - - - - - 8
Ekim 5 - - - - - 1 6
Kasim 4 - - - 1 1 1 7
Aralik 2 - - - 4 1 2 9
TOPLAM 52 - 1 6 32 3 6 100

Tablo 4.15: Haberlesme sektoriindeki reklamlarin alt gekicilikleri
Tablo 4.15’ten de goriilecegi gibi rasyonel g¢ekiciligin altindaki alt ¢ekicilik
gruplarmin dagilimi incelendiginde en fazla bilgi verme cekiciligin tercih edildigi

goriilmustiir (52). Daha sonra kanit (6) ve merak uyandirma (1) kullanilmugtir.
4.1.1.2.7.3. Reklamlarin Cekicilik Uygulamalarina Gore Dagilim

Haberlesme sektoriinde rasyonel ¢ekicilik altindaki uygulama gruplarinin
dagilimi incelendiginde (Ek-7) en ¢ok tanimlayict metin uygulamasinin tercih
edildigi gorilmistir (49). Daha sonra karsilastirma (4) ve soru-cevap (3)

kullanilmistir.
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Ek-7’den de goriilecegi gibi duygusal cekiciligin altindaki alt cekicilik
gruplarmin dagilimi incelendiginde en fazla ayricaliklar uygulamasinin tercih

edildigi goriilmiistiir (25). Daha sonra indirim (7) ve tema (6) kullanilmustir.
4.1.1.2.8. Tekstil, Hazir Giyim, Deri Sektorii

Yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.16) Tekstil, Hazir Giyim, Deri
sektorinde en fazla reklamin verildigi ay Aralik olarak gorilmektedir (18).
Reklamlarda kullanilan c¢ekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda duygusal
cekiciligin daha fazla kullanildigi goriilmiistiir (81). Reklam amaglarina iliskin
yapilan inceleme sonucunda hatirlatict reklamlara daha fazla yer verildigi

saptanmustir (61).

Tekstil, Hazir Giyim, Deri sektériinde rasyonel ve duygusal cekiciliklerin
altindaki alt ¢ekicilik gruplarmin dagilimi incelendiginde (Tablo 4.17) en ¢ok tesvik
edici ¢ekiciligin tercih edildigi goriilmiistiir (66). Cekicilik uygulamalarina iliskin
yapilan inceleme sonucunda (Ek-8) indirim reklam uygulamasina daha fazla yer

verildigi saptanmistir (52).
4.1.1.2.8.1. Reklam Amaclari ve Ana Cekiciliklerine Gore Dagilimu

Tekstil, Hazir Giyim, Deri sektoriinde yapilan inceleme sonucunda (Tablo
4.16) en fazla reklam Aralik ayinda verildigi goriilmistir (18). Daha sonra Kasim
(14) ve Ekim (12) aylarinda diger aylara gore daha ¢ok reklam verildigi saptanmistir.

Temmuz ayi ise en az reklam verilen ay olarak tespit edilmistir.

TEKSTIL, HAZIR GiYiM, DERI SEKTORU

Reklam Amaclari Ana Cekicilik
AYLAR | Bilgilendirici | Hatirlatici | ikna | Pekistirici | Rasyonel Duygusal
Edici

Ocak 5 3 1 - 1 8
Subat 3 1 - - 1 3
Mart 3 3 - - 4 2
Nisan 2 2 - - 2 2
Mayis 1 3 - - 1 3
Haziran 2 6 - - 1 7
Temmuz - 3 - - - 3
Agustos 2 3 - - B
Eylil - 6 2 1 8
Ekim 1 9 2 - - 12
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Kasim 2 10 - 2 1 13 14
Aralik 1 12 3 2 3 15 18
TOPLAM 22 61 8 5 15 81 96
Tablo 4.16: Tekstil, hazir giyim, deri sektériindeki reklamlarin amaglar1 ve ana
cekicilikleri

Tablo 4.16’dan da goriilecegi gibi reklam amaglarina iligkin yapilan inceleme
sonucunda hatirlatici reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmistir (61). Daha
sonra bilgilendirici (22) ve ikna edici (8) kullanmilmistir. Reklamlarda kullanilan
cekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda duygusal ¢ekiciligin (81) rasyonel
cekicilige (15) gore daha fazla kullanildig1 gorilmistiir.

4.1.1.2.8.2. Reklamlarin Alt Cekiciliklere Gore Dagilim

Tekstil, Hazir Giyim, Deri sektoriinde duygusal gekiciligin altindaki alt
cekicilik gruplarinin dagilimi incelendiginde (Tablo 4.17) en fazla tesvik edici
cekiciligin  tercih edildigi goriilmistiir (66). Daha sonra marka bilinilirligi (14)

kullanilmistir.
TEKSTIL, HAZIR GIYIM, DERI SEKTORU
Cekicilikler
Rasyonel Cekicilikler Duygusal Cekicilikler | Toplam
AYLAR Bilgi | Neden Merak Kanmit | Tesvik | Duygusal Marka
Verme | Sonu¢ | Uyandirma Edici Bilinirligi
Ocak 1 - - - 8 - - 9
Subat 1 - - - 3 - - 4
Mart 4 - - - 1 - 1 6
Nisan 2 - - - 2 - - 4
May1s 1 - - - 3 - - 4
Haziran 1 - - - 6 - 1 8
Temmuz - - - - 3 - - 3
Agustos - - - - 5 - - B
Eylil 1 - - - 5 - 3 9
Ekim - - - - 8 - 4 12
Kasim 1 - - - 10 - 2 14
Aralik 3 - - - 12 - 3 18
TOPLAM 15 - - - 66 - 14 96

Tablo 4.17: Tekstil, hazir giyim, deri sektoriindeki reklamlarin alt ¢ekicilikleri
Tablo 4.17°den de goriilecegi gibi rasyonel ¢ekiciligin altindaki alt ¢ekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde sadece bilgi verme g¢ekiciligin tercih edildigi

goriilmistiir (15).
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4.1.1.2.8.3. Reklamlarin Cekicilik Uygulamalarina Gore Dagilim

Tekstil, Hazir Giyim, Deri sektoriinde rasyonel ¢ekicilik altindaki uygulama
gruplarinin dagilimi incelendiginde (Ek-8) sadece tanimlayict metin uygulamasinin

tercih edildigi goriilmiistiir (15).

Ek-8’den de goriilecegi gibi duygusal ¢ekiciligin altindaki alt gekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde en fazla indirim uygulamasinin tercih edildigi

goriilmiistiir (52). Daha sonra tema (14) ve ayricaliklar (12) kullanilmistir.
4.1.1.2.9. Gida Sektorii

Yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.18) Gida sektoriinde en fazla reklamin
verildigi ay Ekim olarak gorilmektedir (15). Reklamlarda kullanilan g¢ekicilik
tirlerinde degerlendirme yapildiginda rasyonel ¢ekiciligin daha fazla kullanildig:
goriilmustir (49). Reklam amaglarina iligkin yapilan inceleme sonucunda

bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmistir (35).

Gida sektoriinde rasyonel ve duygusal g¢ekiciliklerin altindaki alt ¢ekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde (Tablo 4.19) en ¢ok bilgi verme ¢ekiciligin tercih
edildigi goriilmiistiir (44). Cekicilik uygulamalarina iliskin yapilan inceleme
sonucunda (Ek-9) tanimlayict metin reklam uygulamasina daha fazla yer verildigi

saptanmugtir (42).
4.1.1.2.9.1. Reklam Amaclari ve Ana Cekiciliklerine Gére Dagilinu

Gida sektoriinde yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.18) en fazla reklam
Ekim ayinda verildigi goriilmistiir (15). Daha sonra Aralik (14) ve Ocak (13)
aylarinda diger aylara gore daha ¢ok reklam verildigi saptanmistir. Nisan ay1 ise en

az reklam verilen ay olarak tespit edilmistir.

GIDA SEKTORU

Reklam Amaglari Ana Cekicilik
AYLAR | Bilgilendirici | Hatirlatict | Tkna | Pekistirici | Rasyonel | Duygusal | Toplam
Edici
Ocak 9 - 3 1 10 3 13
Subat 4 - - - 4 - 4
Mart 2 - - 2 2 2 4
Nisan 1 - - - 1 1
Mayis 6 - 1 - 7 - 7
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Tablo 4.18: Gida sektoriindeki reklamlarin amaglar1 ve ana ¢ekicilikleri

Tablo 4.18’den de goriilecegi gibi reklam amaglarina iliskin yapilan inceleme
sonucunda bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmistir (35). Daha
sonra hatirlatict (24) ve ikna edici ile pekistirici (13) kullanilmigtir. Reklamlarda
kullanilan gekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda rasyonel gekiciligin (49)
duygusal ¢ekicilige (36) gore daha fazla kullanildigi goriilmiistiir.

4.1.1.2.9.2. Reklamlarin Alt Cekiciliklere Gore Dagilim

Gida sektoriinde duygusal ¢ekiciligin altindaki alt c¢ekicilik gruplarinin
dagilimi incelendiginde (Tablo 4.19) en fazla marka bilinirligicekiciligin tercih
edildigi goriilmiistiir (23). Daha sonra tesvik edici (11) ve duygusal (2) kullanilmistir.

GIDA SEKTORU

Cekicilikler
Rasyonel Cekicilikler Duygusal Cekicilikler | Toplam
AYLAR Bilgi | Neden Merak Kanit | Tesvik | Duygusal Marka
Verme | Sonu¢ | Uyandirma Edici Bilinirligi
Ocak 10 - - - 1 - 2 13
Subat 4 - - - - - - 4
Mart 2 - - - - - 2 4
Nisan - - - - - - 1 1
May1s 7 - - - - - 7
Haziran 1 - - - - 1 - 2
Temmuz 3 - - - - - - 3
Agustos 1 - - 1 4 - 2 8
Eylul 1 - - 2 3 - 2 8
Ekim 6 1 - - 1 - 7 15
Kasim 4 - - - 2 - - 6
Aralik 5 - - 1 - 1 7 14
TOPLAM | 44 1 - 4 11 2 23 84

Tablo 4.19: Gida sektorundeki reklamlarin alt gekicilikleri
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Tablo 4.19’dan da goriilecegi gibi rasyonel gekiciligin altindaki alt ¢ekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde en fazla bilgi verme c¢ekiciligin tercih edildigi

goriilmiistiir (44). Daha sonra kanit (4) ve neden-sonug (1) kullanilmistir.
4.1.1.2.9.3. Reklamlarin Cekicilik Uygulamalarina Gére Dagilim

Gida sektoriinde rasyonel cekicilik altindaki uygulama gruplarimin dagilimi
incelendiginde (Ek-9) en c¢ok tanimlayici metin uygulamasinin tercih edildigi

goriilmiistiir (42). Daha sonra karsilastirma (3) ve soru-cevap (2) kullanilmstir.

Ek-8’dan da goriilecegi gibi duygusal ¢ekiciligin altindaki alt ¢ekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde en fazla tema uygulamasinin tercih edildigi

goriilmistiir (23). Daha sonra ayricaliklar (7) ve indirim (4) kullanilmistir.
4.1.1.2.10. is ve Yonetim Sektorii

Yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.20) Is ve Yonetim sektoriinde en fazla
reklamin verildigi ay Mayis olarak gorilmektedir (14). Reklamlarda kullanilan
cekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda rasyonel c¢ekiciligin daha fazla
kullanildig1 goriilmiistiir (67). Reklam amaglarina iligkin yapilan inceleme sonucunda

bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmistir (50).

Is ve Yonetim sektdriinde rasyonel ve duygusal cekiciliklerin altindaki alt
cekicilik gruplarinin dagilimi incelendiginde (Tablo 4.21) en ¢ok bilgi verme
cekiciligin tercih edildigi gortiilmiistiir (63). Cekicilik uygulamalarina iliskin yapilan
inceleme sonucunda (Ek-10) tanimlayict metin reklam uygulamasina daha fazla yer

verildigi saptanmustir (61).
4.1.1.2.10.1. Reklam Amaclari ve Ana Cekiciliklerine Gore Dagilimi

Is ve Yonetim sektdriinde yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.20) en fazla
reklam Mayis ayinda verildigi goriilmiistiir (14). Daha sonra Mart (11) ve Ocak (9)
aylarinda diger aylara gore daha c¢ok reklam verildigi saptanmistir. Eyliil ve Kasim

ay1 ise en az reklam verilen ay olarak tespit edilmistir.
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IS VE YONETIM SEKTORU
Reklam Amagclari Ana Cekicilik
AYLAR | Bilgilendirici | Hatirlatic1 | Tkna | Pekistirici | Rasyonel | Duygusal
Edici

Ocak 9 - - - 8 1
Subat 7 - 1 8 -
Mart 7 2 1 1 10 1
Nisan 5 1 - 1 6 1
Mayis 8 4 - 2 14 -
Haziran 3 4 - - 5 2
Temmuz 5 1 - 1 6 1
Agustos 3 2 - - 5 -
Eylul - 2 - - 2 -
Ekim 1 1 - 1 1 2
Kasim 1 1 - - 2 -
Aralik 1 - 3 - - 4
TOPLAM 50 18 4 7 67 12

4.20: 1s ve yonetim sektoriindeki reklamlari amaglari ve ana gekicilikleri

Tablo 4.20°den de goriilecegi gibi reklam amaglarina iligkin yapilan inceleme

sonucunda bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmistir (50). Daha

sonra hatirlatic1 (18) ve pekistirici (7) kullanilmistir. Reklamlarda kullanilan g¢ekicilik

tirlerinde degerlendirme yapildiginda rasyonel c¢ekiciligin (67) duygusal ¢ekicilige

(12) gore daha fazla kullanildig1 goriilmiistiir.

4.1.1.2.10.2. Reklamlarin Alt CeKiciliklere Gére Dagilimi

Is ve Yonetim sektdriinde duygusal gekiciligin altindaki alt gekicilik

gruplarinin  dagilimi incelendiginde (Tablo 4.21)

en fazla marka bilinilirligi

¢ekiciligin tercih edildigi goriilmistiir (7). Daha sonra tesvik edici (5) kullanilmustir.

IS VE YONETIM SEKTORU
Cekicilikler
Rasyonel Cekicilikler Duygusal Cekicilikler | Toplam
AYLAR Bilgi | Neden Merak | Kanit | Tesvik | Duygusal | Marka
Verme | Sonu¢ | Uyandirma Edici Bilinirligi

Ocak 8 - - - 1 - - 9
Subat 8 - - - - - - 8
Mart 9 - - 1 - - 1 11
Nisan 5 - - 1 1 - - 7
Mayis 12 - - 2 - - - 14
Haziran 5 - - - 2 - - 7
Temmuz 6 - - - - 1 7
Agustos 5 - - - - - - 5
Eylil 2 - - - - - - 2
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Ekim 1 - - - - - 2 3
Kasim 2 - - - - - - 2
Aralik - - - - 1 - 3 4

TOPLAM | 63 - - 4 5 - 7 79

Tablo 4.21: Is ve yonetim sektoriindeki reklamlarin alt ¢ekicilikleri
Tablo 4.21°den de goriilecegi gibi rasyonel gekiciligin altindaki alt ¢ekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde en fazla bilgi verme cekiciligin tercih edildigi

goriilmiistiir (63). Daha sonra kanit(4) kullanilmastir.
4.1.1.2.10.3. Reklamlarin Cekicilik Uygulamalarina Gore Dagilim

Is ve Yonetim sektoriinde rasyonel cekicilik altindaki uygulama gruplarinin
dagilimi incelendiginde (Ek-10) en ¢ok tanimlayict metin uygulamasinin tercih
edildigi gorilmistir (61). Daha sonra karsilastirma (2) ve soru-cevap (2)

kullanilmuastir.

Ek-10’dan da goriilecegi gibi duygusal cekiciligin altindaki alt g¢ekicilik
gruplarimin dagilimi incelendiginde en fazla tema uygulamasinin tercih edildigi

goriilmiistiir (7). Daha sonra ayricaliklar (5) kullanilmastir.
4.1.1.2.11. Metal Sektori

Yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.22) Metal sektoriinde en fazla reklamin
verildigi ay Kasim olarak gorilmektedir (11). Reklamlarda kullanilan ¢ekicilik
tirlerinde degerlendirme yapildiginda rasyonel ¢ekiciligin daha fazla kullanildigi
goriilmiistiir (53). Reklam amaglarina iliskin yapilan inceleme sonucunda

bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmustir (45).

Metal sektoriinde rasyonel ve duygusal g¢ekiciliklerin altindaki alt g¢ekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde (Tablo 4.23) en ¢ok bilgi verme ¢ekiciligin tercih
edildigi gorilmiistiir (53). Cekicilik uygulamalarina iligkin yapilan inceleme
sonucunda (Ek-11) tanimlayict metin reklam uygulamasina daha fazla yer verildigi

saptanmistir (50).
4.1.1.2.11.1. Reklam Amaclar1 ve Ana Cekiciliklerine Gore Dagilimi

Metal sektoriinde yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.22) en fazla reklam

Kasim ayinda verildigi goriilmiistiir (11). Daha sonra Aralik (9) ve Temmuz (9)
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aylarinda diger aylara gore daha ¢ok reklam verildigi saptanmistir. Ocak ay1 ise

reklam verilmedigi goriilmustiir.

METAL SEKTORU

AYLAR

Reklam Amaclari

Ana Cekicilik

Bilgilendirici

Hatirlatic1

Ikna
Edici

Pekistirici

Rasyonel

Duygusal

Ocak
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Tablo 4.22: Metal sektoriindeki reklamlarin amaglar1 ve ana ¢ekicilikleri

Tablo 4.22den de goriilecegi gibi reklam amaglarina iliskin yapilan inceleme

sonucunda bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmistir (45). Daha

sonra hatirlatici (20) ve ikna edici ile pekistirici (2) kullanilmigtir. Reklamlarda

kullanilan gekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda rasyonel gekiciligin (53)

duygusal gekicilige (13) gore daha fazla kullanildigi goriilmistiir.

4.1.1.2.11.2. Reklamlarin Alt Cekiciliklere Gore Dagilim

Metal sektoriinde duygusal cekiciligin altindaki alt cekicilik gruplarinin
dagilimi incelendiginde (Tablo 4.23)

tercih edildigi goriilmiistiir (16).

sadece marka bilinirligi reklam cekiciligin

METAL SEKTORU

Cekicilikler
Rasyonel Cekicilikler Duygusal Cekicilikler Toplam
AYLAR Bilgi | Neden Merak Kamt | Tesvik | Duygusal Marka
Verme | Sonu¢ | Uyandirma Edici Bilinirligi

Ocak - - - - - - -
Subat 5 - - - - - 5
Mart 6 - - - - 1 7
Nisan 2 - - - - - 2
Mayis 6 - - - - 1 7
Haziran - - - - - 1 1
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Tablo 4.23: Metal sektdriindeki reklamlarin alt gekicilikleri
Tablo 4.23’ten de goriilecegi gibi rasyonel g¢ekiciligin altindaki alt ¢ekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde sadece bilgi verme ¢ekiciligin tercih edildigi

goriilmiistiir (53).
4.1.1.2.11.3. Reklamlarin Cekicilik Uygulamalarina Gore Dagilim

Metal sektoriinde rasyonel gekicilik altindaki uygulama gruplarinin dagilimi
incelendiginde (Ek-11) en cok tanimlayici metin uygulamasinin tercih edildigi

goriilmiistiir (50). Daha sonra soru-cevap (17) kullanilmustir.

Ek-11’den de goriilecegi gibi duygusal ¢ekiciligin altindaki alt ¢ekicilik
gruplarinin  dagilimi incelendiginde sadece tema uygulamasinin tercih edildigi

goriilmistiir (16).
4.1.1.2.12. Ticaret Sektoru

Yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.24) Ticaret sektdriinde en fazla
reklamin verildigi ay Eyliil ve Aralik olarak gorilmektedir (8). Reklamlarda
kullanilan ¢ekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda duygusal ¢ekiciligin daha
fazla kullanildig1r goriilmistiir (29). Reklam amaglarina iliskin yapilan inceleme

sonucunda hatirlatici reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmistir (16).

Ticaret sektoriinde rasyonel ve duygusal ¢ekiciliklerin altindaki alt ¢ekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde (Tablo 4.25) en ¢ok marka bilinilirligi ¢ekiciligin
tercih edildigi gorilmiistiir (25). Cekicilik uygulamalarma iliskin yapilan inceleme
sonucunda (Ek-12) tema reklam uygulamasina daha fazla yer verildigi saptanmistir
(25).
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4.1.1.2.12.1. Reklam Amaclari ve Ana Cekiciliklerine Gore Dagilimi

Ticaret sektoriinde yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.24) en fazla reklam
Eyliil ve Aralik ayinda verildigi goriilmiistiir (8). Daha sonra Subat (7) ayinda diger
aylara gore daha cok reklam verildigi saptanmistir. Agustos ay1 ise hi¢ reklamin

verilmedigi ay olarak tespit edilmistir.

TICARET (SATIS VE PAZARLAMA) SEKTORU

Reklam Amaglari Ana Cekicilik
AYLAR | Bilgilendirici | Hatirlatic1 | Ikna | Pekistirici | Rasyonel | Duygusal
Edici
Ocak 1 - - - 1 -
Subat 3 - - 7 -
Mart 2 - - - - 2
Nisan g - 1 - 2 2
Mayis 1 3 - - 1 3
Haziran 1 - 1 - 2 -
Temmuz - 4 - 4 -
Agustos = = = = = =
Eylil 2 2 3 1 1 7
Ekim - 2 2 - 4
Kasim - - 2 2 - 4
Aralik 2 1 2 3 1 7
TOPLAM 15 16 11 6 19 29
Tablo 4.24: Ticaret (satis ve pazarlama) sektoriindeki reklamlarin amaglari ve ana
cekicilikleri

Tablo 4.24°den de goriilecegi gibi reklam amaglarina iligkin yapilan inceleme
sonucunda hatirlatici reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmistir (16). Daha
sonra bilgilendirici (15) ve ikna edici (11) kullanilmistir. Reklamlarda kullanilan
cekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda duygusal ¢ekiciligin (29) rasyonel
cekicilige (19) gore daha fazla kullanildigr goriilmiistiir.

4.1.1.2.12.2. Reklamlarin Alt Cekiciliklere Gore Dagilim

Ticaret sektoriinde duygusal c¢ekiciligin altindaki alt ¢ekicilik gruplarinin
dagilimi incelendiginde (Tablo 4.25) en fazla marka bilinirligi ¢ekiciligin tercih
edildigi goriilmiistiir (25). Daha sonra tesvik edici (3) ve duygusal (1) kullanilmigtir.
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TiICARET (SATIS VE PAZARLAMA) SEKTORU

Cekicilikler
Rasyonel Cekicilikler Duygusal Cekicilikler | Toplam
AYLAR Bilgi Neden Merak Kanit | Tesvik | Duygusal Marka
Verme | Sonu¢ | Uyandirma Edici Bilinirligi

Ocak 1 - - - - - - 1
Subat 7 - - - - - - 7
Mart - - - - - 1 1 2
Nisan 1 - - 1 - - 2 4
Mayis 1 - - - 1 - 2 4
Haziran 1 - - 1 - - - 2
Temmuz - - - 4 - - - 4
Agustos - - - - - - - -
Eylul 1 - - = 2 = B 8
Ekim - - - - - - 4 4
Kasim - - - - - - 4 4
Aralik 1 - - - - - 7 8
TOPLAM 13 - - 6 3 1 25 48

Tablo 4.25: Ticaret (satis ve pazarlama) sektoriindeki reklamlarin alt gekicilikleri
Tablo 4.25’den de goriilecegi gibi rasyonel gekiciligin altindaki alt ¢ekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde en fazla bilgi verme c¢ekiciligin tercih edildigi

goriilmiistiir (13). Daha sonra kanit (6) kullanilmistir.
4.1.1.2.12.3. Reklamlarin Cekicilik Uygulamalarina Gore Dagilim

Ticaret sektoriinde rasyonel ¢ekicilik altindaki uygulama gruplarinin dagilinu
incelendiginde (Ek-12) en ¢ok tanimlayici metin uygulamasmin tercih edildigi

goriilmistiir (13). Daha sonra iinlii kisiler (4) ve iiriin kullanimi1 (2) kullanilmistir.

Ek-12’den de goriilecegi gibi duygusal gekiciligin altindaki alt ¢ekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde en fazla tema uygulamasinin tercih edildigi

goriilmistiir (25). Daha sonra indirim (2) kullanilmistr.
4.1.1.2.13. Enerji Sektoru

Yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.26) Enerji sektoriinde en fazla
reklamin verildigi ay Ocak ile Haziran olarak gortlmektedir (6). Reklamlarda
kullanilan ¢ekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda rasyonel gekiciligin daha
fazla kullanildigr goriilmistiir (29). Reklam amaglarina iliskin yapilan inceleme

sonucunda bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmustir (21).
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Enerji sektoriinde rasyonel ve duygusal ¢ekiciliklerin altindaki alt ¢ekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde (Tablo 4.27) en ¢ok bilgi verme ¢ekiciligin tercih
edildigi goriilmistiir (22). Cekicilik uygulamalarina iliskin yapilan inceleme
sonucunda (Ek-13) tamimlayici metin reklam uygulamasina daha fazla yer verildigi

saptanmustir (22).
4.1.1.2.13.1. Reklam Amaclari ve Ana Cekiciliklerine Gore Dagilimi

Enerji sektoriinde yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.26) en fazla reklam
Ocak ile Haziran ayinda verildigi goriilmistiir (6). Daha sonra Mart (5) ayinda diger
aylara gore daha ¢ok reklam verildigi saptanmistir. Subat ve Temmuz ay1 ise en az

reklam verilen ay olarak tespit edilmistir.

ENERJi SEKTORU
Reklam Amaclari Ana Cekicilik
AYLAR | Bilgilendirici | Hatirlatict | Ikna | Pekistirici | Rasyonel Duygusal
Edici

Ocak 5 1 - - 6 -
Subat - - 1 1 1 1
Mart 3 1 - 1 3 2
Nisan 3 - - 1 3 1
Mayis 3 - - - 3 -
Haziran 1 4 1 - 4 2
Temmuz 2 - - - 1 1
Agustos 3 1 1 - 4 1
Eylul - 2 1 1 - 4
Ekim 1 2 - - 2 1
Kasim 1 1 2 1 3
Aralik - 3 - - 1 2
TOPLAM 21 15 5 6 29 18

Tablo 4.26: Enerji sektoriindeki reklamlarin amaglar1 ve ana ¢ekicilikleri
Tablo 4.26’dan da goriilecegi gibi reklam amaglarina iligkin yapilan inceleme
sonucunda bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmistir (21). Daha
sonra hatirlatic1 (15) ve pekistirici (6) kullanilmistir. Reklamlarda kullanilan ¢ekicilik
tirlerinde degerlendirme yapildiginda rasyonel ¢ekiciligin (29) duygusal g¢ekicilige
(18) gore daha fazla kullanildigi goriilmiistiir.
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4.1.1.2.13.2. Reklamlarin Alt Cekiciliklere Gore Dagilimi

Enerji sektoriinde duygusal c¢ekiciligin altindaki alt ¢ekicilik gruplarinin
dagilimi incelendiginde (Tablo 4.27) en fazla tesvik edici ¢ekiciligin tercih edildigi
goriilmiistiir (12). Daha sonra marka bilinilirligi (5) ve duygusal (1) kullanilmigtir.

ENERJI SEKTORU
Cekicilikler
Rasyonel Cekicilikler Duygusal Cekicilikler | Toplam
AYLAR Bilgi | Neden Merak Kanit | Tesvik | Duygusal Marka
Verme | Sonu¢ | Uyandirma Edici Bilinirligi

Ocak 5 - - 1 - - - 6
Subat - - - 1 1 - - 2
Mart 1 - - 2 1 - 1 5
Nisan 3 - - - 1 - - 4
Mayis 3 - - - - - - 3
Haziran 2 - - 2 2 - - 6
Temmuz 1 - - - 1 - - 2
Agustos 4 - - - - - 1 5)
Eyll - - - - 2 - 2 4
Ekim 2 - - - 1 - - 3
Kasim - - - 1 1 1 1 4
Aralik 1 - - - 2 - - 3
TOPLAM 22 - - 7 12 1 5 a7

Tablo 4.27: Enerji sektdriindeki reklamlarn alt ¢ekicilikleri

Tablo 4.27°den de goriilecegi gibi rasyonel cekiciligin altindaki alt ¢ekicilik
gruplariin dagilimi incelendiginde en fazla bilgi verme cekiciligin tercih edildigi

goriilmiistiir (22). Daha sonra kanit (7) kullanilmistir.
4.1.1.2.13.3. Reklamlarin Cekicilik Uygulamalarina Gore Dagilim

Enerji sektoriinde rasyonel cekicilik altindaki uygulama gruplarinin dagilimi
incelendiginde (Ek-13) en ¢ok tanimlayici metin uygulamasiin tercih edildigi

goriilmistiir (22). Daha sonra karsilastirma (7) kullanilmigtur.

Ek-13’ten de goriilecegi gibi duygusal cekiciligin altindaki alt ¢ekicilik
gruplarinin  dagilimi incelendiginde en fazla ayricaliklar uygulamasinin tercih

edildigi goriilmiistiir (9). Daha sonra tema (5) ve indirim (3) kullanilmistir.
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4.1.1.2.14. Bilisim Teknolojileri Sektorii

Yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.28) Bilisim Teknolojileri sektoriinde
en fazla reklamin verildigi ay Haziran olarak gorulmektedir (9). Reklamlarda
kullanilan ¢ekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda rasyonel ¢ekiciligin daha
fazla kullanildig1 goriilmistiir (27). Reklam amaglarina iliskin yapilan inceleme

sonucunda hatirlatic1 reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmistir (26).

Bilisim Teknolojileri sektoriinde rasyonel ve duygusal ¢ekiciliklerin altindaki
alt ¢ekicilik gruplarinin dagilimi incelendiginde (Tablo 4.29) en cok bilgi verme
cekiciligin tercih edildigi goriilmiistiir (25). Cekicilik uygulamalarina iliskin yapilan
inceleme sonucunda (Ek-14) tanimlayict metin reklam uygulamasina daha fazla yer

verildigi saptanmustir (22).
4.1.1.2.14.1. Reklam Amaclar1 ve Ana Cekiciliklerine Gore Dagilimi

Bilisim Teknolojileri sektoriinde yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.28) en
fazla reklam Haziran ayinda verildigi goriilmustiir (9). Daha sonra Mart (8) ve Eylul
(5) aylarinda diger aylara gore daha ¢ok reklam verildigi saptanmistir. Mayis ve

Aralik aylar ise reklam verilmeyen ay olarak tespit edilmistir.

BIiLiSIM TEKNOLOJILERI SEKTORU

Reklam Amaclari Ana Cekicilik
AYLAR | Bilgilendirici | Hatirlatict Ikna Pekistirici | Rasyonel | Duygusal
Edici
Ocak 1 2 - - 1 2
Subat 1 2 - - 2 1
Mart - 8 - - 1 7
Nisan 2 - - - 1 1
Mayis - = - - - -
Haziran 1 8 - - 9 -
Temmuz 2 - - - 2 -
Agustos 2 2 - - 3 1
Eylul 3 - 2 - 4 1
Ekim 2 1 - - 3 -
Kasim - 3 - 1 1 3
Aralik - - - - - -
TOPLAM 14 26 2 1 27 16

Tablo 4.28: Bilisim teknolojileri sektorindeki reklamlarin amaglar: ve ana
cekicilikleri
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Tablo 3.29’dan da goriilecegi gibi reklam amaglarina iligkin yapilan inceleme
sonucunda hatirlatici reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmistir (26). Daha
sonra bilgilendirici (14) ve ikna edici (2) kullanmilmistir. Reklamlarda kullanilan
cekicilik tdrlerinde degerlendirme yapildiginda rasyonel ¢ekiciligin (27) duygusal
cekicilige (16) gore daha fazla kullanildig1 goriilmistiir (1797).

4.1.1.2.14.2. Reklamlarin Alt Cekiciliklere Gore Dagilimi

Bilisim Teknolojileri sektoriinde duygusal cekiciligin altindaki alt ¢ekicilik
gruplariin dagilimi incelendiginde (Tablo 4.29) en fazla tesvik edici ¢ekiciligin

tercih edildigi goriilmiistiir (11). Daha sonra marka bilinilirligi (5) kullanilmistir.

BIiLISIM TEKNOLOJILERI SEKTORU
Cekicilikler
Rasyonel Cekicilikler Duygusal Cekicilikler | Toplam
AYLAR Bilgi | Neden Merak | Kamt | Tesvik | Duygusal | Marka
Verme | Sonu¢ | Uyandirma Edici Bilinirligi

Ocak 1 - - - 2 - - 3
Subat 2 - - - 1 - - 3
Mart 1 - - - 7 - - 8
Nisan 1 - - - 1 - - 2
Mayis = = = = = = = =
Haziran 9 - - - - - - 9
Temmuz 2 - - - - - - 2
Agustos 3 - - - - - 1 4
Eylil 3 - - 1 - - 1 5
Ekim 3 - - - - - - 3
Kasim - - - 1 - - 3 4
Aralik - - - - - - - -
TOPLAM | 25 - - 2 11 - 5 43

Tablo 4.29: Bilisim teknolojileri sektorindeki reklamlarin alt ¢ekicilikleri
Tablo 4.29’dan da goriilecegi gibi rasyonel gekiciligin altindaki alt ¢ekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde en fazla bilgi verme c¢ekiciligin tercih edildigi

gOriilmistiir (25). Daha sonra kanit (2) kullanilmistir.
4.1.1.2.14.3. Reklamlarin Cekicilik Uygulamalarina Gore Dagilimi

Bilisim Teknolojileri sektoriinde rasyonel ¢ekicilik altindaki uygulama
gruplarimin dagilimi incelendiginde (Ek-14) en ¢ok tanimlayict metin uygulamasinin
tercih edildigi goriilmistiir (22). Daha sonra soru-cevap (3) ve karsilastirma (2)

kullanilmustir.
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Ek-14’dan da goriilecegi gibi duygusal cekiciligin altindaki alt g¢ekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde en fazla indirim uygulamasinin tercih edildigi

goriilmiistiir (6). Daha sonra tema (5) ve ayricaliklar (4) kullanilmstir.
4.1.1.2.15. Medya, iletisim ve Yaymecihk Sektorii

Yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.30) Medya, iletisim ve Yaymcilik
sektoriinde en fazla reklamin verildigi ay Kasim olarak gortlmektedir (6).
Reklamlarda kullanilan ¢ekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda rasyonel
cekiciligin daha fazla kullanildigi goriilmiistiir (31). Reklam amaglarina iliskin
yapilan inceleme sonucunda hatirlatict reklamlara daha fazla yer verildigi

saptanmustir (24).

Medya, Iletisim ve Yaymcilik sektoriinde rasyonel ve duygusal cekiciliklerin
altindaki alt g¢ekicilik gruplarinin dagilimi incelendiginde (Tablo 4.31) en ¢ok bilgi
verme ¢ekiciligin tercih edildigi goriilmiistiir (29). Cekicilik uygulamalarma iliskin
yapilan inceleme sonucunda (Ek-15) tanimlayict metin reklam uygulamasina daha

fazla yer verildigi saptanmustir (27).
4.1.1.2.15.1. Reklam Amaclari ve Ana Cekiciliklerine Gore Dagilimi

Medya, Iletisim ve Yayincilik sektoriinde yapilan inceleme sonucunda (Tablo
4.30) en fazla reklam Kasim ayinda verildigi goriilmiistiir (6). Daha sonra Ocak (4),
Ekim (4) ve Aralik (4) aylarinda diger aylara gore daha ¢ok reklam verildigi

saptanmistir. Mayis ay1 ise en az reklam verilen ay olarak tespit edilmistir.

MEDYA, ILETiSIM VE YAYINCILIK SEKTORU

Reklam Amaclari Ana Cekicilik
AYLAR Bilgilendirici | Hatirlatic: | 1kna | Pekistirici | Rasyonel | Duygusal
Edici
Ocak 2 1 1 - 3 1
Subat 3 - - - 3 -
Mart 2 1 - - 2 1
Nisan 2 1 - - 2 1
Mayis 1 - - - 1 -
Haziran - 3 - - 2 1
Temmuz - 3 - - 3 -
Agustos - 3 - - 3 -
Eylil - 3 - - 3 -
Ekim 2 2 - - 3 1
Kasim 1 5 - - 3 3
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Aralik 1 2 1 - 3 1 4
TOPLAM 14 24 2 - 31 9 40
Tablo 4.30: Medya, iletisim ve yayincilik sektoriindeki reklamlarin amaglar1 ve ana
cekicilikleri

Tablo 4.30°dan da goriilecegi gibi reklam amaglarina iliskin yapilan inceleme
sonucunda hatirlatici reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmustir (24). Daha
sonra bilgilendirici (14) ve ikna edici (2) kullanilmistir. Reklamlarda kullanilan
cekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda rasyonel gekiciligin (31) duygusal
cekicilige (9) gore daha fazla kullanildigr gériilmiistiir.

4.1.1.2.15.2. Reklamlarin Alt CeKkiciliklere Gore Dagilimi

Medya, Iletisim ve Yaymncilik sektoriinde duygusal cekiciligin altindaki alt
cekicilik gruplarinin dagilimi incelendiginde (Tablo 4.31) en fazla tesvik edici
cekiciligin tercih edildigi goriilmiistiir (8). Daha sonra marka bilinilirligi (1)

kullanilmuistir.
MEDYA, ILETISIM VE YAYINCILIK SEKTORU
Cekicilikler
Rasyonel Cekicilikler Duygusal Cekicilikler Toplam
AYLAR Bilgi | Neden Merak Kamt | Tesvik | Duygusal | Marka
Verme | Sonu¢ | Uyandirma Edici Bilinirligi

Ocak 2 - - 1 1 - - 4
Subat 3 - - - - - - 3
Mart 2 - - - 1 - - 3
Nisan 2 - - - 1 - - 3
Mayis 1 - - - - - - 1
Haziran 2 - - - 1 - - 3
Temmuz 3 - - - - - - 3
Agustos 3 - - - - - - 3
Eylul 3 - - - - - - 3
Ekim 3 - - - - - 1 4
Kasim 3 - - - 3 - - 6
Aralik 2 - - 1 1 - - 4
TOPLAM | 29 - - 2 8 - 1 40

Tablo 4.31: Medya, iletisim ve yayincilik sektoriindeki reklamlarin alt gekicilikleri
Tablo 4.31°den de goriilecegi gibi rasyonel ¢ekiciligin altindaki alt gekicilik
gruplarimin dagilimi incelendiginde en fazla bilgi verme cekiciligin tercih edildigi

goriilmiistiir (29). Daha sonra kanit (1) kullanilmistr.
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4.1.1.2.15.3. Reklamlarin Cekicilik Uygulamalarina Gore Dagilim

Medya, Iletisim ve Yaymcilik sektdriinde rasyonel cekicilik altindaki
uygulama gruplarinin dagilimi incelendiginde (Ek-15) en ¢ok tanimlayici metin
uygulamasinin tercih edildigi goriilmiistiir (27). Daha sonra soru-cevap (2) ve Uzman

Kisi (1) ile Karsilagtirma (1) kullanilmugtur.

Ek-15’den de goriilecegi gibi duygusal cekiciligin altindaki alt g¢ekicilik
gruplarmin dagilimi incelendiginde en fazla ayricaliklar uygulamasinin tercih

edildigi goriilmiistiir (8). Daha sonra tema (1) kullanilmistr.
4.1.1.2.16. Saghk ve Sosyal Hizmetler Sektorii

Yapilan inceleme sonucunda (Tablo 4.32) Saglik ve Sosyal Hizmetler
sektoriinde en fazla reklamin verildigi ay Mart olarak gorilmektedir (5).
Reklamlarda kullanilan ¢ekicilik tiirlerinde degerlendirme yapildiginda rasyonel
cekiciligin daha fazla kullanmildigi goriilmistiir (20). Reklam amaglarina iliskin
yapilan inceleme sonucunda bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildigi

saptanmustir (14).

Saglik ve Sosyal Hizmetler sektorunde rasyonel ve duygusal gekiciliklerin
altindaki alt ¢ekicilik gruplarinin dagilimi incelendiginde (Tablo 4.33) en cok bilgi
verme ¢ekiciligin tercih edildigi goriilmiistiir (16). Cekicilik uygulamalarma iliskin
yapilan inceleme sonucunda (Ek-16) tanimlayici metin reklam uygulamasina daha

fazla yer verildigi saptanmistir (27).
4.1.1.2.16.1. Reklam Amaclari ve Ana Cekiciliklerine Gore Dagilimi

Saglik ve Sosyal Hizmetler sektdriinde yapilan inceleme sonucunda (Tablo
4.32) en fazla reklam Mart ayinda verildigi goriilmiistiir (5). Daha sonra Ocak (3),
Mayis (3) ve Temmuz (3) aylarinda diger aylara gore daha ¢ok reklam verildigi
saptanmistir. Haziran ve Agustos saylari ise reklam verilmeyen aylar olarak tespit

edilmistir.
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SAGLIK VE SOSYAL HiZMETLER SEKTORU

AYLAR
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Tablo 4.32: Saglik ve sosyal hizmetler sektoriindeki reklamlarin amaglar1 ve ana

cekicilikleri

Tablo 4.32’den de goriilecegi gibi reklam amaglarina iliskin yapilan inceleme

sonucunda bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildigi saptanmistir (14). Daha

sonra hatirlatici (5) ve pekistirici (2) kullanilmistir. Reklamlarda kullanilan ¢ekicilik

tirlerinde degerlendirme yapildiginda rasyonel cekiciligin (20) duygusal cekicilige

(2) gore daha fazla kullanildigi goriilmistiir.

4.1.1.2.16.2. Reklamlarin Alt Cekiciliklere Gore Dagilim

Saglik ve Sosyal Hizmetler sektoriinde duygusal cekiciligin altindaki alt

cekicilik gruplarmin dagilimi incelendiginde (Tablo 4.33) tesvik edici ve marka

bilinirligi ¢ekicilikleri kullanilmistir.

SAGLIK VE SOSYAL HIiZMETLER SEKTORU

Cekicilikler
Rasyonel Cekicilikler Duygusal Cekicilikler | Toplam
AYLAR Bilgi | Neden Merak Kanit | Tegvik | Duygusal | Marka
Verme | Sonu¢ | Uyandirma Edici Bilinirligi

Ocak 1 - - 2 - - - 3
Subat 2 - - - - - - 2
Mart 2 - - 2 1 - - B
Nisan 2 - - - - - - 2
Mayis 3 - - - - - - 3
Haziran - - - - - - - -
Temmuz 3 - - - - - - 3
Agustos . . . > . . . .
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Eylul - - - - - - 1 1
Ekim 1 - - - - - - 1
Kasim 1 - - - - - - 1
Aralik 1 - - - - - - 1
TOPLAM 16 - - 4 1 - 1 22

Tablo 4.33: Saglik ve sosyal hizmetler sektoriindeki reklamlarin alt gekicilikleri
Tablo 3.33’ten de goriilecegi gibi rasyonel ¢ekiciligin altindaki alt ¢ekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde en fazla bilgi verme c¢ekiciligin tercih edildigi

goriilmiistiir (16). Daha sonra kanit (4) kullanilmistir.
4.1.1.2.16.3. Reklamlarin Cekicilik Uygulamalarina Gore Dagilin

Saglik ve Sosyal Hizmetler sektdriinde rasyonel ¢ekicilik altindaki uygulama
gruplariin dagilimi incelendiginde (Ek-16) en ¢ok tanimlayicit metin uygulamasinin

tercih edildigi gortilmistiir (16). Daha sonra karsilastirma (4) kullanilmistir.

Ek-16’dan da goriilecegi gibi duygusal ¢ekiciligin altindaki alt g¢ekicilik
gruplarinin dagilimi incelendiginde indirim (1) ve tema (1) uygulamasinin tercih

edildigi goriilmistiir.
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BESINCI BOLUM
SONUC

Bu arastirma sektorel olarak rekabet icerisinde olan yerli ve uluslararasi
firmalarin iirtin/hizmetleri i¢in 2017 yilinda Tiirkiye’de en fazla tiraja sahip Hiirriyet
gazetesinde yayinlamis olduklar1 toplamda 5791 reklamin Davies (1992)’in reklam

cekicilikleri tipolojine gore analiz edilmesi iizerine kurgulanmaistir.

T.C. Mesleki Yeterlilik Kurumu’nun tanimladigi sektorler igerisinden Bilisim
Teknolojileri, Egitim, Elektrik ve Elektronik, Enerji, Finans, Gida, Haberlesme,
Insaat, Is ve Yonetim, Medya, Iletisim ve Yayincilik, Metal, Otomotiv, Saglik ve
Sosyal Hizmetler, Tekstil, Hazir Giyim ve Deri, Ticaret (satis ve pazarlama), Turizm

ve Konaklama sektoriinde reklamlar siniflandirilmastir.

Yapilan arastirmada sektorel bazda degerlendirme yapildiginda toplamda 16
sektorde en ¢ok reklam ¢alismasinin Temmuz (615), Mayis (610) ve Haziran (573)

ayinda verildigi goriilmiistiir.

Arastirmada sektorel bazda en fazla reklam verilen sektorler Turizm ve
Konaklama (%46,7), Otomotiv (%14) ve Finans (%10,6) en az reklam verilen
sektorler ise Saglik ve Sosyal Hizmetler (%0,4), Medya, lletisim ve Yaymcilik
(%0,7) ve Bilisim Teknolojileri (%0,7) oldugu tespit edilmistir.

5791 reklamin  %53,7’nde rasyonel, %46,3’nde duygusal ¢ekicilik
kullanildig1r goriilmiistiir. Sektorlere gore incelendiginde ise Tekstil’de %84,37,
Insaat’ta %70,60, Turizm ve Konaklama’da %66,58, Ticaret'te %60,41 ve
Otomotiv’de %53,70 oraninda duygusal reklamlar tercih edilirken Saglik ve Sosyal
Hizmetleri'nde %91,91, Egitim’de %87,85, Is ve Yonetim’de %84,81, Finans’ta
%78,86, Metal’de %76,81, Medya’da %76,5, Bilisim’de %62,8, Enerji’de %61,7,
Haberlesme’de %59, Gida’da %58,33 ve Elektrik ve Elektronik’te %55,97 oraninda

rasyonel ¢ekicilik kullanilmistir.

Turizm ve Konaklama sektoriinde en fazla reklamlar Temmuz (392), Haziran
(332) ve Agustos (330) aylarinda, en az reklamlar ise Kasim (109) ve Ekim (114)
aylarinda yayinlandig1 goriilmiistiir. Sektorde toplam 1797 reklamda duygusal, 902
reklamda ise rasyonel cekicilik kullanmistir. Sektérde en fazla duygusal ¢ekicilikler
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Temmuz (239), Agustos (239) ve Mayis (226) aylarinda en az ise Ekim (54) ve
Kasim (66) aylarinda yayinlandig: tespit edilmistir. Sektoriinde en fazla rasyonel
cekicilikler Temmuz (153), Haziran (115) ve Agustos (91) aylarinda en az ise Kasim
(43) ve Aralik (52) aylarinda kullanildigi saptanmistir. Turizm ve Konaklama
sektorlinde duygusal alt ¢ekicilik kullaniminda en fazla tesvik edici (925) ve marka
bilinirligi (855) en az ise duygusal (15) ¢ekicilikleri kullanilmistir. Duygusal alt
cekiciliklerden tesvik edici ¢ekiciligi en fazla Mayis (135), Ocak (109) ve Nisan
(107) en az ise Ekim (28) ve Eyliil (32) aylarinda kullanilirken; marka bilinilirligi alt
cekiciligi en fazla Agustos (178), Temmuz (175) ve Haziran (115) en az ise Kasim
(19) ve Aralik (20) aylarinda kullanildig1 goriilmiistiir. Rasyonel alt c¢ekicilik
kullaniminda en fazla bilgi verme (817) ve kanit (86) en az ise merak uyandirma (1)
cekicilikleri kullanilmistir. Rasyonel alt cekiciliklerden bilgi verme cekiciligi en
fazla Temmuz (137), Haziran (112) ve Mayis (87) en az ise Aralik (29) ve Kasim
(36) aylarinda kullanilirken; kanit alt ¢ekiciligi en fazla Agustos (29), Aralik (22) ve
Temmuz (16) en az ise Ocak (1) ve Mart (2) aylarinda kullanildigi goriilmiistiir.
Duygusal reklam uygulamalarinda en fazla ayricaliklar (723), tema (558) ve tekrar
(302) en az ise yasamdan kesit (7) ve ruh hali (8) kullanilmistir. Ayricaliklar
uygulamasi en fazla Mayis (95), Nisan (83) ve Ocak (82) en az ise Ekim (25) ve
Eylil (28) aylarinda kullanilmigtir. Rasyonel reklam uygulamalarinda en fazla
tanimlayict metin (799), iiriin kullanimi (69) ve soru-cevap (17) en az ise iinlii kisiler
(5) ve merak (1) kullanilmigtir. Tanimlayict metin uygulamasi en fazla Temmuz
(136), Haziran (111) ve Mayis (84) en az ise Aralik (27) ve Kasim (33) aylarinda
kullanilmistir. Turizm ve Konaklama sektoriinde reklamlar en fazla hatirlatici (2278)
ve bilgi verici (299) en az ise pekistirici (39) ve ikna edici (83) amaglara gore
kullanildigr goriilmiistiir. Hatirlatma amagli reklamlar en fazla Temmuz (362),
Haziran (320) ve Agustos (301) en az ise Kasim (63) ve Ekim (98) aylarinda

kullanildig1 saptanmustir.

Otomotiv sektdriinde en fazla reklamlar Ekim (88), Aralik (88) ve May1s (86)
aylarinda en az reklamlar ise Ocak (26) ve Subat (49) aylarinda yaymlandigi
gorilmistiir. Sektorde toplam 435 reklamda duygusal, 375 reklamda ise rasyonel
cekicilik kullanmigtir. Sektorde en fazla duygusal cekicilikler Aralik (65), Kasim
(63) ve Ekim (47) aylarinda en az ise Ocak (6) ve Subat (18) aylarinda yayinlandigi
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tespit edilmistir. Sektoriinde en fazla rasyonel ¢ekicilikler Mayis (52), Mart (41) ve
Ekim (41) aylarinda en az ise Kasim (15) ve Ocak (20) aylarinda kullanildig:
saptanmustir. Turizm ve Konaklama sektoriinde duygusal alt ¢ekicilik kullaniminda
en fazla tesvik edici (306) ve marka bilinirligi (125) en az ise duygusal (4)
cekicilikleri kullanilmigtir. Duygusal alt cekiciliklerden tesvik edici gekiciligi en
fazla Aralik (47), Mart (36) Nisan (31) ve Haziran (31) en az ise Ocak (6) ve Eylil
(13) aylarinda kullanilirken; marka bilinilirligi alt cekiciligi en fazla Kasim (36),
Ekim (30) ve Eyliil (22) en az ise Nisan (1) ve Temmuz (1) aylarinda kullanildig:
goriilmistiir. Rasyonel alt ¢ekicilik kullaniminda en fazla bilgi verme (361) ve kanit
(12) en az ise merak uyandirma (2) cekicilikleri kullanilmistir. Rasyonel alt
cekiciliklerden bilgi verme ¢ekiciligi en fazla Mayis (52), Ekim (40), Mart (39) ve
Agustos (39) en az ise Ocak (13) ve Kasim (15) aylarinda kullanilirken; kanit alt
cekiciligi en fazla Ocak (6) ve Aralik (3) en az ise Mart (1), Nisan (1) ve Ekim (1)
aylarinda kullanildigr goriilmiistiir. Duygusal reklam uygulamalarinda en fazla
ayricaliklar (245), tema (125) ve indirim (40) en az ise tekrar (1) ve yasamdan kesit
(4) kullanilmustir. Ayricaliklar uygulamasi en fazla Aralik (30), Nisan (28) Mart (27)
ve Temmuz (27) en az ise Ocak (5) ve Eyliil (11) aylarinda kullanilmistir. Rasyonel
reklam uygulamalarinda en fazla tanimlayict metin (354), karsilastirma (12) ve soru-
cevap (7) en az ise merak (2) kullanilmistir. Tanimlayict metin uygulamasi en fazla
Mayis (52), Ekim (40), Mart (38) ve Agustos (38) en az ise Ocak (13) ve Kasim (15)
aylarinda kullanilmigtir. Turizm ve Konaklama sektoriinde reklamlar en fazla
hatirlatic1 (589) ve bilgi verici (150) en az ise pekistirici (23) ve ikna edici (48)
amaclara gore kullanildig1 goriilmistiir. Hatirlatma amacgli reklamlar en fazla Mayis
(71), Ekim (62) ve Aralik (61) en az ise Ocak (8) ve Subat (26) aylarinda kullanildig1

saptanmuistir.

Finans sektoriinde en fazla reklamlar Aralik (72), Mart (60) ve Ekim (58)
aylarinda, en az reklamlar ise Nisan (37) ve Temmuz (39) aylarinda yayinlandigi
gorilmistiir. Sektorde toplam 130 reklamda duygusal, 485 reklamda ise rasyonel
cekicilik kullanmigtir. Sektorde en fazla duygusal gekicilikler Aralik (19), Nisan
(16), Agustos (15) ve Kasim (15) aylarinda en az ise Haziran (3) ve Mayis (6)
aylarinda yayinlandig1 tespit edilmistir. Sektoriinde en fazla rasyonel g¢ekicilikler

Aralik (53), Haziran (52) ve Ekim (48) aylarinda en az ise Nisan (21) ve Ocak (31)
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aylarinda kullanildigi saptanmistir. Otomotiv sektdriinde duygusal alt cekicilik
kullaniminda en fazla tesvik edici (85) ve marka bilinirligi (26) en az ise duygusal
(16) ¢ekicilikleri kullanilmistir. Duygusal alt ¢ekiciliklerden tesvik edici ¢ekiciligi en
fazla Nisan (14), Aralik (12) ve Nisan (11) en az ise Eylil (2) ve Haziran (3)
aylarinda kullanilirken; marka bilinilirligi alt ¢ekiciligi en fazla Kasim (6), Eyliil (5),
Ekim (5) ve Aralik (5) en az ise Mayis (1) ve Temmuz (1) aylarinda kullanildig:
gorilmiistiir. Rasyonel alt ¢ekicilik kullaniminda en fazla bilgi verme (428) ve kanit
(50) en az ise merak uyandirma (6) ve neden-sonug (4) ¢ekicilikleri kullanilmistir.
Rasyonel alt gekiciliklerden bilgi verme gekiciligi en fazla Haziran (48), Aralik (47)
ve Ekim (42) en az ise Nisan (19) ve Ocak (24) aylarinda kullanilirken; kanit alt
cekiciligi en fazla Mart (7), Eyliil (7) ve Aralik (6) en az ise Agustos (1) ve Nisan (2)
aylarinda kullanildigi goriilmiistiir. Duygusal reklam uygulamalarinda en fazla
ayricaliklar (82), tema (26) ve yasamdan kesit (11) en az ise opsiyonel donem (2) ve
indirim (3) kullanilmigtir. Ayricaliklar uygulamasi en fazla Nisan (14), Mart (11) ve
Aralik (11) en az ise Mayis (2) ve Eyliil (2) aylarinda kullanilmistir. Rasyonel reklam
uygulamalarinda en fazla tanimlayici metin (412), karsilastirma (27) ve soru-cevap
(16) en az ise fantezi (2), referans grup (1) ve merak (1) kullanilmistir. Tanimlayici
metin uygulamasi en fazla Aralik (47), Haziran (45) ve EKim (42) en az ise Nisan
(19) ve Ocak (23) aylarinda kullanilmistir. Finans sektoriinde reklamlar en fazla
hatirlatic1 (373) ve bilgi verici (178) en az ise pekistirici (23) ve ikna edici (41)
amaglara gore kullanildig1 goriilmiistiir. Hatirlatma amagli reklamlar en fazla Aralik
(45), Ekim (44), Haziran (42) ve Eylil (42) en az ise Ocak (9) ve Nisan (15)

aylarinda kullanildig1 saptanmistir.

Insaat sektdriinde en fazla reklamlar Ekim (67), Subat (58) ve Kasim (58)
aylarinda, en az reklamlar ise Temmuz (6) ve Ocak (17) aylarinda yaymlandig
goriilmiistiir. Sektorde toplam 317 reklamda duygusal, 132 reklamda ise rasyonel
cekicilik kullanmistir. Sektdrde en fazla duygusal ¢ekicilikler Ekim (55), Subat (49)
ve Kasim (48) aylarinda en az ise Temmuz (1) ve Haziran (7) aylarinda yaymlandig
tespit edilmistir. Sektdriinde en fazla rasyonel cekicilikler Mayis (17), Nisan (15) ve
Mart (14) aylarinda en az ise Temmuz (5) ve Ocak (7) aylarinda kullanildigi
saptanmugtir. Insaat sektdriinde duygusal alt gekicilik kullaniminda en fazla tesvik

edici (257) ve marka bilinirligi (89) en az ise duygusal (4) ¢cekicilikleri kullanilmistir.
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Duygusal alt ¢ekiciliklerden tesvik edici ¢ekiciligi en fazla Subat (46), Ekim (44) ve
Kasim (36) en az ise Temmuz (1) ve Haziran (5) aylarinda kullanilirken; marka
bilinilirligi alt ¢ekiciligi en fazla Kasim (12), Ekim (11) ve Eyliil (10) en az ise
Haziran (2) ve Agustos (2) aylarinda kullanildig1 goriilmiistiir. Rasyonel alt ¢ekicilik
kullaniminda en fazla bilgi verme (123) en az ise kanit (7) ve merak uyandirma (2)
cekicilikleri kullanilmistir. Rasyonel alt g¢ekiciliklerden bilgi verme c¢ekiciligi en
fazla Mayis (17), Nisan (15) ve Agustos (13) en az ise Temmuz (5) ve Ocak (6)
aylarinda kullanildig1 goriilmiistiir. Duygusal reklam uygulamalarinda en fazla
ayricaliklar (230), tema (56) ve indirim (22) en az ise yasamdan kesit (4) ve
opsiyonel donem (5) kullanilmistir. Ayricaliklar uygulamas: en fazla Subat (44),
Ekim (37) ve Kasim (36) en az ise Haziran (3) ve Agustos (3) aylarinda
kullanilmistir. Rasyonel reklam uygulamalarinda en fazla tanimlayict metin (121),
karsilastirma (6) ve merak (3) en az ise soru-cevap (1) ve belirsizlik (1)
kullanilmistir. Tanimlayici metin uygulamasi en fazla Mayis (17), Nisan (15) ve
Agustos (13) en az ise Temmuz (5) ve Ocak (6) aylarinda kullanilmistir. insaat
sektorliinde reklamlar en fazla hatirlatict (305) ve bilgi verici (110) en az ise
pekistirici (12) ve ikna edici (22) amaglara gore kullanildig1 goriilmiistiir. Hatirlatma
amagcl reklamlar en fazla Ekim (55), Subat (42) ve Kasim (42) en az ise Temmuz (5)
ve Ocak (6) aylarinda kullanildig: saptanmistir.

Elektrik ve Elektronik sektoriinde en fazla reklamlar Ekim (40), Kasim (33),
Mayis (30) ve Aralik (30) aylarinda, en az reklamlar ise Agustos (12), Subat (12) ve
Nisan (12) aylarinda yaymlandigi goriilmistiir. Sektdrde toplam 129 reklamda
duygusal, 164 reklamda ise rasyonel cekicilik kullanmistir. Sektérde en fazla
duygusal cekicilikler Ekim (19), Mart (18) ve Mayis (15) aylarinda en az ise Agustos
(3) ve Nisan (5) aylarinda yayinlandig: tespit edilmistir. Sektoriinde en fazla rasyonel
cekicilikler Kasim (22), Ekim (21) ve Eyliil (19) aylarinda en az ise Subat (2), Mart
(8) ve Nisan (8) aylarinda kullanildig1 saptanmistir. Elektrik ve Elektronik
sektorinde duygusal alt cekicilik kullaniminda en fazla tesvik edici (98) ve marka
bilinirligi (26) en az ise duygusal (5) cekicilikleri kullanilmistir. Duygusal alt
cekiciliklerden tesvik edici g¢ekiciligi en fazla Mart (16), Mayis (13), Subat (10) ve
Haziran (10) en az ise Agustos (1), Nisan (4) ve Eyliil (4) aylarinda kullanildig:

goriilmiistiir. Rasyonel alt ¢ekicilik kullaniminda en fazla bilgi verme (155) ve kanat
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(8) en az ise merak uyandirma (1) cekicilikleri kullanilmistir. Rasyonel alt
cekiciliklerden bilgi verme gekiciligi en fazla Kasim (22), EKim (21) ve Eylul (19) en
az ise Subat (2), Ocak (8) ve Mart (8) aylarinda kullanildig1 goriilmiistiir. Duygusal
reklam uygulamalarinda en fazla ayricaliklar (54), indirim (35) ve tema (26) en az ise
yasamdan kesit (1) ve tekrar (1) kullanilmistir. Ayricaliklar uygulamasi en fazla Mart
(13) ve Subat (8) en az ise Agustos (1), Ocak (2), Eyliil (2) ve Ekim (2) aylarinda
kullanilmistir. Rasyonel reklam uygulamalarinda en fazla tanimlayici metin (146) ve
soru-cevap (9) en az ise fantezi (1) ve karsilastirma (8) kullanilmistir. Tanimlayici
metin uygulamasi en fazla Ekim (21) ve Kasim (20) en az ise Subat (2), Ocak (7) ve
Nisan (7) aylarinda kullanilmistir. Elektrik ve Elektronik sektoriinde reklamlar en
fazla hatirlatict (183) ve bilgi verici (79) en az ise pekistirici (15) ve ikna edici (16)
amaglara gore kullanildig1 goriilmiistiir. Hatirlatma amagh reklamlar en fazla Ekim
(28), Kasim (25) ve Haziran (23) en az ise Ocak (2) ve Subat (5) aylarinda

kullanildig1 saptanmustir.

Egitim sektoriinde en fazla reklamlar Temmuz (60), Mayis (41) ve Nisan (29)
aylarinda, en az reklamlar ise Ekim (9), Eylil (11) ve Kasim (11) aylarinda
yaymlandigi gorilmiistiir. Sektorde toplam 35 reklamda duygusal, 253 reklamda ise
rasyonel g¢ekicilik kullanmistir. Sektorde en fazla duygusal ¢ekicilikler Temmuz (20),
Eyliil (6) ve Agustos (3) aylarinda en az ise Ocak (1), Subat (1), Mart (1), Nisan (1),
Mayis (1) ve Kasim (1) aylarinda yayinlandigi tespit edilmistir. Sektoriinde en fazla
rasyonel ¢ekicilikler Mayis (40), Temmuz (40) ve Nisan (28) aylarinda en az ise
Eylil (5) ve Ekim (9) aylarinda kullanildigi saptanmustir. EgZitim sektoriinde
duygusal alt ¢ekicilik kullaniminda en fazla tesvik edici (30) ve marka bilinirligi (3)
en az ise duygusal (1) cekicilikleri kullanilmistir. Duygusal alt ¢ekiciliklerden tesvik
edici gekiciligi en fazla Temmuz (19) ve Eyliil (6) en az ise Ocak (1), Mart (1),
Nisan (1), Agustos (1) ve Kasim (1) aylarinda kullanildig1 goriilmiistiir. Rasyonel alt
cekicilik kullaniminda en fazla bilgi verme (228) ve kanit (19) en az ise merak
uyandirma (7) ¢ekicilikleri kullanilmistir. Rasyonel alt ¢ekiciliklerden bilgi verme
cekiciligi en fazla Mayis (38), Temmuz (37) ve Nisan (25) en az ise Eyliil (2) ve
Ekim (8) aylarinda kullanildig1 goriilmiistiir. Duygusal reklam uygulamalarinda en
fazla ayricaliklar (19) ve opsiyonel donem (11) en az ise tema (3) ve ruh hali (1)

kullanilmistir. Ayricaliklar uygulamasi en fazla Temmuz (9) ve Agustos (6) en az ise
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Ocak (1), Mart (1) Agustos (1) ve Kasim (1) aylarinda kullanilmistir. Rasyonel
reklam uygulamalarinda en fazla tanimlayict metin (223), karsilastirma (16) ve soru-
cevap (5) en az ise merak (1), referans grup (2), uzman kisi (1) ve liriin kullanimi (2)
kullanilmistir. Tanimlayict metin uygulamasi en fazla Mayis (37),Temmuz (36) ve
Nisan (25) en az ise Eylil (1) ve Ekim (8) aylarinda kullanilmistir. Egitim
sektoriinde reklamlar en fazla bilgilendirici (136) ve hatirlatict (122) en az ise
pekistirici (9) ve ikna edici (21) amaglara gore kullanildigr gorilmiistiir.
Bilgilendirme amagli reklamlar en fazla Temmuz (32), Nisan (19) ve Ocak (16) en az

ise Eyliil (2), Ekim (2) ve Kasim (2) aylarinda kullanildig1 saptanmustir.

Haberlesme sektoriinde en fazla reklamlar Haziran (16), Agustos (14) ve
Subat (10) aylarinda, en az reklamlar ise Ocak (4) ve Nisan (4) aylarinda
yaymlandigi goriilmistiir. Sektorde toplam 41 reklamda duygusal, 59 reklamda ise
rasyonel ¢ekicilik kullanmistir. Sektorde en fazla duygusal cekicilikler Aralik (7),
Subat (5), Mart (5), Mayis (5) ve Haziran (5) aylarinda en az ise Temmuz (1) ve
Ekim (1) aylarinda yaymnlandigi tespit edilmistir. Sektoriinde en fazla rasyonel
cekicilikler Agustos (12), Haziran (11) ve Eyliil (8) aylarinda en az ise Ocak (1) ve
Aralik (2) aylarinda kullanildig1 saptanmistir. Haberlesme sektoriinde duygusal alt
cekicilik kullaniminda en fazla tesvik edici (32) ve marka bilinirligi (6) en az ise
duygusal (3) cekicilikleri kullanilmistir. Duygusal alt cekiciliklerden tesvik edici
cekiciligi en fazla Subat (5) ve Mayis (5) en az ise Temmuz (1), Agustos (1) ve
Kasim (1) aylarinda kullanildig1 goriilmiistiir. Rasyonel alt ¢ekicilik kullaniminda en
fazla bilgi verme (52) ve kanit (6) en az ise merak uyandirma (1) cekicilikleri
kullanilmistir. Rasyonel alt ¢ekiciliklerden bilgi verme ¢ekiciligi en fazla Agustos
(12), Haziran (9) ve Eyliil (8) en az ise Mart (1) ve Aralik (2) aylarinda kullanildig
goriilmistiir. Duygusal reklam uygulamalarinda en fazla ayricaliklar (25), indirim (7)
ve tema (6) en az ise yasamdan kesit (3) kullanilmistir. Ayricaliklar uygulamasi en
fazla Subat (5), Mart (4) ve Haziran (4) en az ise Ocak (1), Temmuz (1), Agustos (1)
ve Kasim (1) aylarinda kullanilmistir. Rasyonel reklam uygulamalarinda en fazla
tanmimlayict metin (49), karsilastirma (4) ve soru-cevap (3) en az ise merak (1),
uzman kisi (1) ve uzman kisi (1) kullanilmistir. Tanimlayict metin uygulamasi en
fazla Agustos (12), Haziran (8) ve Eyliil (8) en az ise Mart (1) ve Aralik (2) aylarinda

kullanilmistir. Haberlesme sektoriinde reklamlar en fazla hatirlatici (57) ve bilgi
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verici (31) en az ise ikna edici (2) ve pekistirici (10) amaglara gore kullanildigi
goriilmiistiir. Hatirlatma amagli reklamlar en fazla Agustos (11), Haziran (8) ve Eyliil

(8) en az ise Ocak (1) ve Nisan (2) aylarinda kullanildig1 saptanmistir.

Tekstil, Hazir Giyim, Deri sektoriinde en fazla reklamlar Aralik (18), Kasim
(14) ve Ekim (12) aylarinda, en az reklamlar ise Temmuz (3), Subat (4), Nisan (4) ve
Mayis (4) aylarinda yaymlandigr goriilmistiir. Sektérde toplam 81 reklamda
duygusal, 15 reklamda ise rasyonel ¢ekicilik kullanmistir. Sektorde en fazla duygusal
cekicilikler Aralik (15), Kasim (13) ve Ekim (12) aylarinda en az ise Mart (2) ve
Nisan (2) aylarinda yayinlandigi tespit edilmistir. Sektoriinde en fazla rasyonel
cekicilikler Mart (4), Aralik (3) ve Nisan (2) aylarinda en az ise Ocak (1), Subat (1),
Mayis (1), Haziran (1), Eylil (1) ve Kasim (1) aylarinda kullanildig1 saptanmustir.
Tekstil, Hazir Giyim, Deri sektoriinde duygusal alt ¢ekicilik kullaniminda en fazla
tesvik edici (66) en az ise marka bilinirligi (14) ¢ekicilikleri kullanilmistir. Duygusal
alt cekiciliklerden tesvik edici ¢ekiciligi en fazla Aralik (12), Kasim (10), Ocak (8)
ve Ekim (8) en az ise Mart (1) ve Nisan (2) aylarinda kullanildig1 goriilmiistiir.
Rasyonel alt ¢ekicilik kullanimindasadecebilgi verme (15) cekiciligi kullanilmistir.
Rasyonel alt ¢ekiciliklerden bilgi verme ¢ekiciligi en fazla Mart (4), Aralik (3) ve
Nisan (2) en az ise Ocak (1), Subat (1), Mayis (1), Haziran (1), Eyliil (1) ve Kasim
(1) aylarinda kullanildigi goriilmiistiir. Duygusal reklam uygulamalarinda en fazla
indirim (52), tema (14) ve ayricaliklar (12) en az ise yasamdan kesit (1) ve opsiyonel
donem (2) kullanilmistir. Indirim uygulamasi en fazla Ocak (8), Aralik (8) ve Kasim
(7) en az ise Subat (2) ve Nisan (2) aylarinda kullanilmistir. Rasyonel reklam
uygulamalarinda sadece tanimlayici metin (15) kullanilmistir. Tanimlayict metin
uygulamasi en fazla Mart (4), Aralik (3) ve Nisan (2) en az ise Ocak (1), Subat (1),
Mayis (1), Haziran (1), Eyliil (1) ve Kasim (1) aylarinda kullanilmistir. Tekstil, Hazir
Giyim, Deri sektoriinde reklamlar en fazla hatirlatict (61) ve bilgi verici (22) en az
ise pekistirici (5) ve ikna edici (8) amaglara gore kullanildigi goriilmiistiir. Hatirlatma
amagch reklamlar en fazla Aralik (12) ve Kasim (10) en az ise Subat (1) ve Nisan (2)

aylarinda kullanildig1 saptanmistir.

Gida sektoriinde en fazla reklamlar Ekim (15), Aralik (14) ve Ocak (13)
aylarinda en az reklamlar ise Agustos (8) ve Eyliil (8) aylarinda yayinlandigi

goriilmiistiir. Sektérde toplam 36 reklamda duygusal, 49 reklamda ise rasyonel
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cekicilik kullanmistir. Sektorde en fazla duygusal c¢ekicilikler Ekim (8), Aralik (8) ve
Agustos (6) aylarinda en az ise Nisan (1) ve Haziran (1) aylarinda yayinlandig tespit
edilmistir. Sektoriinde en fazla rasyonel ¢ekicilikler Ocak (10), Mayis (7) ve EKim
(7) aylarinda en az ise Aralik (6), Subat (4) ve Kasim (4) aylarinda kullanildigi
saptanmigtir. Gida sektdriinde duygusal alt cekicilik kullaniminda en fazla tesvik
marka bilinirligi (23) ve tesvik edici (11) en az ise duygusal (2) ¢ekicilikleri
kullanilmistir. Duygusal alt ¢ekiciliklerden marka bilinirligi ¢ekiciligi en fazla Ekim
(7) ve Aralik (7) en az ise Nisan (1) aylarinda kullanildig1 gériilmiistiir. Rasyonel alt
cekicilik kullaniminda en fazla bilgi verme (44) ve kanit (4) en az ise neden-sonug
(1) ¢ekicilikleri kullanilmistir. Rasyonel alt ¢ekiciliklerden bilgi verme g¢ekiciligi en
fazla Ocak (10), Mayis (7) ve Ekim (6) en az ise Haziran (1), Agustos (1) ve Eyliil
(1) aylarinda kullanildig1 goriilmiistiir. Duygusal reklam uygulamalarinda en fazla
tema (23), ayricaliklar (7) ve indirim (4) en az ise yasamdan kesit (2) kullanilmistir.
Tema uygulamasi en fazla Ekim (7) ve Aralik (7) en az ise Nisan (1), Ocak (2) ve
Mart (2) aylarinda kullanilmigtir. Rasyonel reklam uygulamalarinda en fazla
tanimlayict metin (42), karsilastirma (3) ve soru-cevap (2) en az ise taniklik (1)
kullanilmistir. Tanimlayict metin uygulamasi en fazla Ocak (9), Mayis (6) ve Ekim
(6) en az ise Haziran (1), Agustos (1) ve Eyliil (1) aylarinda kullanilmistir. Gida
sektorinde reklamlar en fazla bilgilendirici (35) ve hatirlatici (24) en az ise
pekistirici (13) ve ikna edici (13) amaglara gore kullanildigi goriilmistiir.
bilgilendirme amagh reklamlar en fazla Ocak (9), Mayis (6) ve Subat (4) en az ise
Nisan (1) ve Agustos (1) aylarinda kullanildig1 saptanmistir.

Is ve Yonetim sektdriinde en fazla reklamlar Mayis (14), Mart (11) ve Ocak
(9) aylarinda, en az reklamlar ise Eyliil (2) ve Kasim (2) aylarinda yayinlandigi
gorilmistiir. Sektorde toplam 12 reklamda duygusal, 69 reklamda ise rasyonel
cekicilik kullanmistir. Sektorde en fazla duygusal ¢ekicilikler Aralik (4), Haziran (2)
ve Eyliil (2) aylarinda en az ise Ocak (1), Mart (1), Nisan (1) ve Temmuz (1)
aylarinda yayimlandigr tespit edilmistir. Sektoriinde en fazla rasyonel c¢ekicilikler
Mayis (14), Mart (10), Ocak (8) ve Subat (8) aylarinda en az ise Ekim (1), Eyliil (2)
ve Kasim (2) aylarinda kullanildig1 saptanmustir. Is ve Yonetim sektoriinde duygusal
alt cekicilik kullaniminda en fazla marka bilinirligi (7) en az ise tesvik edici (5)

cekicilikleri kullanilmistir. Duygusal alt ¢ekiciliklerden marka bilinirligi ¢ekiciligi en
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fazla Haziran (2) en az ise Ocak (1), Nisan (1) ve Aralik (1) aylarinda kullanildig:
goriilmiistiir. Rasyonel alt ¢ekicilik kullaniminda en fazla bilgi verme (63) en az ise
kanit (4) cekiciligi kullanilmistir. Rasyonel alt ¢ekiciliklerden bilgi verme ¢ekiciligi
en fazla Mayis (12), Mart (9), Ocak (8) ve Subat (8) en az ise Ekim (1), Eyliil (2) ve
Kasim (2) aylarinda kullanildig1 gériilmiistiir. Duygusal reklam uygulamalarinda en
fazla tema (7) en az ise ayricaliklar (5) kullanilmistir. Tema uygulamasi en fazla
Aralik (3) ve Ekim (2) en az ise Mart (1) ve Temmuz (1) aylarinda kullanilmistir.
Rasyonel reklam uygulamalarinda en fazla tanimlayicit metin (61), en az ise referans
grup (1), soru-cevap (2) ve karsilastirma (2) kullanilmigtir. Tanimlayict metin
uygulamasi en fazla Mayis (12), Mart (9) ve Subat (8) en az ise Ekim (1) ve Kasim
(2) aylarinda kullanilmistir. Is ve Yonetim sektdriinde reklamlar en fazla
bilgilendirici (50) ve hatirlatic1 (18) en az ise ikna edici (4) ve pekistirici (7)
amaglara gore kullanildigi gorilmiistiir. Bilgilendirme amagli reklamlar en fazla
Ocak (9), Mayis (8), Subat (7) ve Mart (7) en az ise Ekim (1), Kasim (1) ve Aralik
(1) aylarinda kullanildig1 saptanmastir.

Metal sektoriinde en fazla reklamlar Kasim (11), Temmuz (9), Mart (7) ve
Mayis (7) aylarinda, en az reklamlar ise Haziran (1) ve Mayis (2) aylarinda
yayinlandigi goriilmiistiir. Sektorde toplam 13 reklamda duygusal, 53 reklamda ise
rasyonel c¢ekicilik kullanmistir. Sektdrde en fazla duygusal cekicilikler Kasim (6) ve
Ekim (3) aylarinda en az ise Mart (1), Mayis (1) ve Haziran (1) aylarinda
yayinlandig: tespit edilmistir. Sektoriinde en fazla rasyonel cekicilikler Temmuz (9)
ve Aralik (7) aylarinda en az ise Nisan (2) ve Ekim (3) aylarinda kullanildig
saptanmistir. Metal sektoriinde duygusal alt cekicilik kullaniminda sadece marka
bilinirligi (16) kullanilmistir. Duygusal alt ¢ekiciliklerden marka bilinirligi ¢ekiciligi
en fazla Kasim (6) ve Ekim (3) en az ise Mart (1), Mayis (1) ve Haziran (1)
aylarinda kullanildig1 goriilmiistiir. Rasyonel alt ¢ekicilik kullaniminda sadece bilgi
verme (53) c¢ekiciligi kullamilmistir. Rasyonel alt cekiciliklerden bilgi verme
cekiciligi en fazla Temmuz (9) ve Aralik (7) en az ise Nisan (2) ve Ekim (3)
aylarinda kullanildig1 goriilmiistiir. Duygusal reklam uygulamalarinda sadece tema
(16) kullanilmistir. Tema uygulamasi en fazla Kasim (6), Ekim (3) en az ise Mart (1),
Maysis (1) ve Haziran (1) aylarinda kullanilmistir. Rasyonel reklam uygulamalarinda

en fazla tanimlayicit metin (50) en az ise soru-cevap (3) kullanilmigtir. Tanimlayici
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metin uygulamasi en fazla Aralik (7) en az ise Aralik (27) Nisan (2) ve Ekim (3)
aylarinda kullanilmistir. Metal sektoriinde reklamlar en fazla bilgilendirici (45) ve
hatirlatict (20) en az ise pekistirici (2) ve ikna edici (2) amaglara gore kullanildigi
gorilmistiir. Bilgilendirici amagh reklamlar en fazla Temmuz (9), Mart (7), Eyliil
(6) ve Kasim (6) en az ise Aralik (1) ve Haziran (1) aylarinda kullanildig:

saptanmistir.

Ticaret sektoriinde en fazla reklamlar Eyliil (8), Aralik (8) ve Subat (7)
aylarinda, en az reklamlar ise Ocak (1) ve Mart (2) aylarinda yayimnlandigi
goriilmustiir. Sektorde toplam 29 reklamda duygusal, 19 reklamda ise rasyonel
cekicilik kullanmistir. Sektorde en fazla duygusal ¢ekicilikler Eyliil (7), Aralik (7),
Ekim (4) ve Kasim (4) aylarinda en az ise Mart (2) ve Nisan (2) aylarinda
yayimlandigi tespit edilmistir. Sektoriinde en fazla rasyonel ¢ekicilikler Subat (7) ve
Temmuz (4) aylarinda en az ise Ocak (1), Mayis (1), Eylil (1) ve Aralik (1)
aylarinda kullanildigr saptanmistir. Ticaret sektoriinde duygusal alt cekicilik
kullaniminda en fazla marka bilinirligi (25) ve tesvik edici (3) en az ise duygusal (1)
cekicilikleri kullanilmistir. Duygusal alt ¢ekiciliklerden marka bilinirligi ¢ekiciligi en
fazla Aralik (7), Eyliil (5), Ekim (4) ve Kasim (4) en az ise Mart (1), Nisan (2) ve
Mayis (2) aylarinda kullanildigr gériilmiistiir. Rasyonel alt ¢ekicilik kullaniminda en
fazla bilgi verme (13) ve kanmit (6) cekicilikleri kullanilmistir. Rasyonel alt
cekiciliklerden bilgi verme cekiciligi en fazla Subat (7) en az ise Ocak (1), Nisan (1),
Mayis (1), Haziran (1), Eylil (1) ve Aralik (1) aylarinda kullanildig1 goriilmiistiir.
Duygusal reklam uygulamalarinda en fazla tema (25) ve indirim (2) en az ise
ayricaliklar (1) ve ruh hali (1) kullanilmistir. Tema uygulamasi en fazla Aralik (7) ve
Eyliil (5) en az ise Ekim (4) ve Kasim (4) aylarinda kullanilmistir. Rasyonel reklam
uygulamalarinda en fazla tanimlayici metin (13) ve iinli kisiler (4) en az ise lirlin
kullanimi1 (2) kullanilmistir. Tanimlayict metin uygulamasi en fazla Subat (7) en az
ise Ocak (1), Nisan (1), Mayis (1), Haziran (1), Eyliil (1) ve Aralik (1) aylarinda
kullanilmistir. Ticaret sektoriinde reklamlar en fazla hatirlatict (15) ve bilgi verici
(15) en az ise pekistirici (6) ve ikna edici (11) amaglara gore kullanildig:
gorilmistiir. Hatirlatma amagh reklamlar en fazla Subat (4) ve Temmuz (4) en az ise

Aralik (1), Eyliil (2) ve Ekim (2) aylarinda kullanildig1 saptanmastir.
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Enerji sektorinde en fazla reklamlar Ocak (6), Haziran (6), Mart (5) ve
Agustos (5) aylarinda, en az reklamlar ise Subat (2) ve Temmuz (2) aylarinda
yayinlandigi goriilmiistiir. Sektérde toplam 18 reklamda duygusal, 29 reklamda ise
rasyonel cekicilik kullanmistir. Sektérde en fazla duygusal cekicilikler Eyliil (4) ve
Kasim (3) aylarinda en az ise Subat (1), Nisan (1), Temmuz (1), Agustos (1) ve Ekim
(1) aylarinda yayinlandig: tespit edilmistir. Sektoriinde en fazla rasyonel ¢ekicilikler
Ocak (6), Haziran (4) ve Agustos (4) aylarinda en az ise Subat (1), Temmuz (1),
Kasim (1) ve Aralik (1) aylarinda kullanildigi saptanmistir. Enerji sektoriinde
duygusal alt ¢ekicilik kullaniminda en fazla tesvik edici (12) ve marka bilinirligi (5)
en az ise duygusal (1) g¢ekicilikleri kullanilmigtir. Duygusal alt ¢ekiciliklerden tesvik
edici ¢ekiciligi en fazla Haziran (2), Eyliil (2) ve Aralik (2) en az ise Subat (1), Mart
(1), Nisan (1), Temmuz (1), Ekim (1) ve Kasim (1) aylarinda kullanildig1
goriilmiistiir. Rasyonel alt ¢ekicilik kullaniminda en fazla bilgi verme (22) en az ise
kanit (7) cekicilikleri kullanilmistir. Rasyonel alt c¢ekiciliklerden bilgi verme
cekiciligi en fazla Ocak (5) ve Agustos (4) en az ise Mart (1), Temmuz (1) ve Aralik
(1) aylarinda kullanildig1 goriilmiistiir. Duygusal reklam uygulamalarinda en fazla
ayricaliklar (9), tema (5) ve indirim (3) en az ise yasamdan kesit (1) kullanilmistir.
Ayricaliklar uygulamasi en fazla Haziran (2) ve Eyliil (2) en az ise Subat (1), Mart
(1), Temmuz (1), Ekim (1) ve Kasim (1) aylarinda kullanilmistir. Rasyonel reklam
uygulamalarinda en fazla tanimlayict metin (22) en az ise karsilastirma (7)
kullanilmistir. Tanimlayict metin uygulamasi en fazla Ocak (5) ve Agustos (4) en az
ise Mart (1), Temmuz (1) ve Aralik (1) aylarinda kullanilmistir. Enerji sektoriinde
reklamlar en fazla bilgilendirici (21) ve hatirlatici (15) en az ise ikna edici (5) ve
pekistirici(6) amaclara gore kullanildig1 goriilmiistiir. Bilgilendirici amagh reklamlar
en fazla Ocak (5) en az ise Haziran (1) ve Ekim (1) aylarinda kullanildig:

saptanmistir.

Bilisim Teknolojileri sektoriinde en fazla reklamlar Haziran (9), Mart (8) ve
Eylil (5) aylarinda, en az reklamlar ise Nisan (2) ve Temmuz (2) aylarinda
yayinlandigi goriilmistiir. Sektorde toplam 16 reklamda duygusal, 27 reklamda ise
rasyonel c¢ekicilik kullanmigtir. Sektorde en fazla duygusal c¢ekicilikler Mart (7) ve
Kasim (3) aylarinda en az ise Subat (1), Nisan (1), Agustos (1) ve Eyliil (1) aylarinda

yayinlandig tespit edilmistir. Sektdriinde en fazla rasyonel gekicilikler Haziran (9)
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ve Eyliil (4) aylarinda en az ise Ocak (1), Mart (1), Nisan (1) ve Kasim (1) aylarinda
kullanildig1 saptanmistir. Bilisim Teknolojileri sektoriinde duygusal alt cekicilik
kullaniminda en fazla tesvik edici (11) en az ise marka bilinirligi (5) cekicilikleri
kullanilmistir. Duygusal alt ¢ekiciliklerden tesvik edici ¢ekiciligi en fazla Mart (7) ve
Ocak (2) en az ise Subat (1) ve Nisan (1) aylarinda kullanildig1r goriilmiistiir.
Rasyonel alt ¢ekicilik kullaniminda en fazla bilgi verme (25) en az ise kanit (86)
cekicilikleri kullanilmistir. Rasyonel alt cekiciliklerden bilgi verme cekiciligi en
fazla Haziran (9), Agustos (3), Eyliil (3) ve Ekim (3) en az ise Ocak (1), Mart (1) ve
Nisan (1) aylarinda kullanildigi goriilmiistiir. Duygusal reklam uygulamalarinda en
fazla indirim (6), tema (5) ve ayricaliklar (4) en az ise opsiyonel donem (1)
kullanilmistir. Indirim uygulamas: sadece Mart (6) ayinda kullanilmistir. Rasyonel
reklam uygulamalarinda en fazla tanimlayicit metin (22) ve soru-cevap (3) en az ise
karsilagtirma (2) kullanilmistir. Tanimlayic1 metin uygulamasi en fazla Haziran (9),
Agustos (3) ve Eyliil (3) en az ise Ocak (1), Mart (1), Nisan (1), Temmuz (1) ve
Ekim (1) aylarinda kullanilmistir. Bilisim Teknolojileri sektoriinde reklamlar en fazla
hatirlatici (26) ve bilgilendirici (14) en az ise pekistirici (1) ve ikna edici (2)
amaglara gore kullanildigi goriilmiistiir. Hatirlatma amacgh reklamlar en fazla Mart
(8) ve Haziran (8) en az ise Ocak (2), Subat (2) ve Agustos (2) aylarinda kullanildig:

saptanmistir.

Medya, Iletisim ve Yaymcilik sektoriinde en fazla reklamlar Kasim (6), Ocak
(4), Ekim (4) ve Aralik (4) aylarinda, en az reklamlar ise Mayis (1) aymnda
yayinlandigi goriilmistiir. Sektdrde toplam 9 reklamda duygusal, 31 reklamda ise
rasyonel ¢ekicilik kullanmigtir. Sektorde en fazla duygusal gekicilikler Kasim (3)
ayinda en az ise Ocak (1), Mart (1), Nisan (1), Haziran (1), Ekim (1) ve Aralik (1)
aylarinda yayimlandigi tespit edilmistir. Sektoriinde en fazla rasyonel c¢ekicilikler
Ocak (3), Subat (3), Temmuz (3), Agustos (3), Eyliil (3), Ekim (3), Kasim (3) ve
Aralik (3) en az ise Mart (2), Nisan (2), Haziran (2) ve Mayis (1) aylarinda
kullamldig1 saptanmistir. Medya, Iletisim ve Yayincilik sektoriinde duygusal alt
cekicilik kullaniminda en fazla tesvik edici (8) en az ise marka bilinirligi (1)
cekicilikleri kullanilmistir. Duygusal alt ¢ekiciliklerden tesvik edici cekiciligi en
fazla Kasim (3) en az ise Ocak (1), Mart (1), Nisan (1), Haziran (1) ve Aralik

aylarinda kullanildig1 goriilmiistiir. Rasyonel alt ¢ekicilik kullaniminda en fazla bilgi
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verme (29) en az ise kanit (2) ¢ekiciligi kullanilmigtir. Rasyonel alt ¢ekiciliklerden
bilgi verme ¢ekiciligi en fazla Subat (3), Temmuz (3), Agustos (3), Eyliil (3), Ekim
(3) ve Kasim (3) en az ise Mayis (1) ayinda kullanildig1 goriilmiistiir. Duygusal
reklam uygulamalarinda en fazla ayricaliklar (8) en az ise tema (1) kullanilmustir.
Ayricaliklar uygulamasi en fazla Kasim (3) en az ise Ocak (1), Mart (1), Nisan (1),
Haziran (1) ve Aralik (1) aylarinda kullanilmistir. Rasyonel reklam uygulamalarinda
en fazla tanimlayici metin (27) ve soru-cevap (2) en az ise Uriin kullanimi (1) ve
karsilastirma (1) kullanilmistir. Medya, Iletisim ve Yaymcilik sektoriinde reklamlar
en fazla hatirlatici (24) ve bilgilendirici (14) en az ise ikna edici (2) amaglara gore
kullanildigr goriilmiistiir. Hatirlatma amacli reklamlar en fazla Kasim (5) en az ise

Ocak (1), Mart (1) ve Nisan (1) aylarinda kullanildig1 saptanmastir.

Saglik ve Sosyal Hizmetler sektoriinde en fazla reklamlar Mart (5), Ocak (3),
Maysis (3) ve Temmuz (3) aylarinda, en az reklamlar ise Eyliil (1), Ekim (1), Kasim
(1) ve Aralik (1) aylarinda yayinlandigr goriilmiistiir. Sektorde toplam 2 reklamda
duygusal, 20 reklamda ise rasyonel cekicilik kullanmistir. Sektorde duygusal
cekicilikler Mart (1) ve Eyliil (1) aylarinda yayinlandig tespit edilmistir. Sektoriinde
en fazla rasyonel ¢ekicilikler Mart (4), Ocak (3) Mayis (3) ve Temmuz (3) aylarinda
en az ise Ekim (1), Kasim (1) ve Aralik (1) aylarinda kullanildigi saptanmistir. Saglik
ve Sosyal Hizmetler sektoriinde duygusal alt ¢ekicilik kullaniminda tesvik edici (1)
ve marka bilinirligi (1) ¢ekicilikleri kullanilmigtir. Rasyonel alt ¢ekicilik
kullaniminda en fazla bilgi verme (16) en az ise kanit (4) ¢ekicilikleri kullanilmigtir.
Rasyonel alt ¢ekiciliklerden bilgi verme ¢ekiciligi en fazla Mayis (3) ve Temmuz (3)
en az ise Ocak (1), Ekim (1), Kasim (1) ve Aralik (1) aylarinda kullanildig:
gorilmistiir. Duygusal reklam uygulamalarinda indirim (1) ve tema (1)
kullanilmigtir.  Saglik ve Sosyal Hizmetler sektoriinde reklamlar en fazla
bilgilendirici (14) ve hatirlatic1 (5) en az ise ikna edici (1) ve pekistirici (2) amaclara
gore kullanildigr goriilmiistiir. Hatirlatma amagli reklamlar en fazla Mart (3) ve

Mayis (3) en az ise Subat (1) ve Ekim (1) aylarinda kullanildig: saptanmustir.
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TARTISMA

Reklam, firmalarin bir tiriin/hizmet hakkinda hedef kitlesine kitle iletisim araglari
yoluyla bilgi vermek icin kullandigi ve hazirlanisinda rasyonel ve duygusal
cekiciliklerin kullanildigi bir iletisim stratejisidir. Reklamlarda rasyonel/duygusal
cekiciliklerin genellikle en az bir uygulamasmin kullanildigi bilinmektedir.
Tirkiye’de reklam calismalar {lizerinde yapilan bilimsel arastirmalarda ayni anda
hem duygusal reklam cekicilikleri hem de rasyonel reklam c¢ekicilikleri Uzerine ortak
calismalarin ¢ok fazla yapilmadigi goriilmistir (Esiyok, 2017). Duygusal ve
rasyonel cekicilikleri hakkinda teori olarak literatiire katki saglamak ve sektorde
rekabet icinde olan markalarin reklam stratejilerinde yonelik uygulamalara destek
olmak igin bu arastirma 2017 yilinda en yiiksek tiraja sahip 16 sektérde 5791

reklamin Davies (1992)’in reklam ¢ekicilik tipolojisi iizerine kurgulanmistir.

Yapilan arastirma sonucunda Saglk ve Sosyal sektdriindeki firmalar Mart, Is ve
Y onetim sektoriindeki firmalar Mayis, Turizm ve Konaklama, Haberlesme, Enerji ve
Bilisim Teknolojileri sektorlerindeki firmalar Haziran, Insaat, Egitim sektorlerindeki
firmalar Temmuz, Elektrik ve Elektronik ve Gida sektdrlerindeki firmalar Ekim,
Metal ve Medya, lletisim ve Yaymcilik sektdriindeki firmalar Kasim, Otomotiv,
Finans, Tekstil, Hazir Giyim, Deri ve Ticaret, sektorlerindeki firmalar da Aralik

ayimnda en fazla reklam verdikleri goriilmiistiir.

Bilsel (2019)’a gore Tiiketicilerin rasyonel ve duygusal tepkileri, reklam tutumlarina
gore farkl etkiye sahiptir. Finans, Elektrik ve Elektronik, Egitim, Haberlesme, Gida,
Is ve Yonetim, Metal, Enerji, Bilisim, Medya, Iletisim ve Yaymcilik, Saghk ve
Sosyal Hizmetler sektorlerinde rasyonel cekicilikler tercih edilmistir. Arastirma
kapsaminda incelenen gazete reklamlarinin %53,7’inde rasyonel c¢ekicilik
kullanildigi goriilmiistiir. Bu bulgu Esiyok (2017) ile Albers- Miller ve Strafford
(1999) tarafindan yapilan caligmanin bulgular1 ile de paralellik gostermektedir.
Reklam yolu ile duygulara dokunmak basarili bir iletisim yoludur(Birsel,
2019:91).Turizm ve Konaklama, Otomotiv, Insaat, Tekstil, Hazir Giyim, Deri ve
Ticaret sektorlerinde firmalar hedef kitlesini duygularina dokunarak ikna etmek igin

duygusal cekicilikleri daha fazla kullanmislardir.
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Arastirmada reklam alt cekiciliklerine gore sektorler incelendiginde Turizm ve
Konaklama, Otomotiv, Finans, Insaat, Elektrik ve Elektronik, Egitim, Haberlesme,
Tekstil, Hazir Giyim, Deri, Enerji, Bilisim Teknolojileri, Medya iletisim ve
Yaymncilik ile Saglik ve Sosyal Hizmetler sektorlerinde duygusal cekiciliklerde en
fazla tesvik edici; rasyonel gekiciliklerde ise en fazla bilgi verme alt cekiciligi
kullanilmistir. Gida, Is ve Yonetim, Metal ve Ticaret sektorlerinde duygusal
cekiciliklerde en fazla marka bilinirligi; rasyonel gekiciliklerde ise bilgi verme alt
¢ekiciligi kullanmilmistir. Arastirmada reklam alt ¢ekicilikleri sektérlere ve aylara gore

farklilik gosterdigi saptanmaigtir.

Reklami yapilan iirlinlin ise yararliligina, kaliciligina, kullanmishligina ve kalitesine
dair gosterilen kanitlarin (Elden ve Bakir, 2010: 92) veya reklam i¢i bilgilendirici
metinlerin  tiim  sektorlerde  kullanilmasi  satin alma kararmi  etkiledigi

distiniilmektedir.

Arastirmada reklam cekicilik uygulamalarina gore sektorler incelendiginde Turizm
ve Konaklama, Otomotiv, Finans, Insaat, Elektrik ve Elektronik, Egitim,
Haberlesme, Enerji, Medya, Iletisim ve Yaymecilik sektorlerinde rasyonel cekicilik
uygulamalarinda tanimlayict metin; duygusal reklam cekiciliklerinde ayricaliklar
uygulamalar1 daha fazla kullanilmistir. Tekstil, Hazir Giyim, Deri, Bilisim
Teknolojileri ve Saglik ve Sosyal Hizmetler sektorlerinde rasyonel cekicilik
uygulamalarinda tanimlayici metin; duygusal reklam ¢ekiciliklerinde indirim
uygulamalar1 daha fazla kullamilmustir. Gida, Is ve Yonetim, Metal ve Ticaret
sektorlerinde rasyonel ¢ekicilik uygulamalarinda tanimlayict metin; duygusal reklam
cekiciliklerinde tema uygulamalari daha fazla kullanilmistir. Bu bulgular Esiyok
(2017) tarafindan yapilan ¢alismanin bulgular1 ile de benzerlik gostermistir.

Arastirmada reklamin kullanim amaglarina gére sektorler incelendiginde; Turizm ve
Konaklama, Otomotiv, Finans, Insaat, Elektrik ve Elektronik, Haberlesme, Tekstil,
Hazir Giyim ve Deri, Ticaret, Bilisim ve Medya, Iletisim ve Yayincilik sektdrlerinde
hatirlatict reklamlar daha fazla kullanilmistir. Reklamlarin amacinin bir {irlin veya
hizmet hakkinda hedef kitlede hatirlanmasi varsayimindan hareketle bu bulgunun
anlaml1 oldugunu sdylemek miimkiindiir. Egitim, Gida, Is ve Yonetim, Metal, Enerji

ve Saglik ve Sosyal Hizmetler sektorlerinde ise bilgilendirici reklamlar daha fazla
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tercih edilmistir. Sektorlerin tamami incelendigine firmalar bilgilendirici, hatirlatici,

ikna edici ve pekistirici reklamlart her ay tercih etmistir.

Sonug olarak sektore gore reklamin amaglart dogrultusunda reklam ¢ekiciliklerinin
kullaniminin ~ farklibik gosterdigini  sdylemek mumkindir. Gelecekte yapilacak
caligmalarda marka reklamlarinin sektorel olarak farkli gazeteler ve dergilerdeki
reklamlar ile karsilastirmali olarak incelenmesi ve televizyon ile internetteki

reklamlarla paralel tartigsilmasi alana katki saglayacaktir.
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EKLER
Ek-1: Turizm ve Konaklama Sektoriindeki Reklamlarin Cekicilik Uygulamalari

TURIZM VE KONAKLAMA SEKTORU
Reklam Uygulamalar:
Rasyonel Duygusal
o _ - <§E
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Ek-2: Otomotiv Sektoriindeki Reklamlarin Cekicilik Uygulamalar

OTOMOTIV SEKTORU
Reklam Uygulamalari
Rasyonel Duygusal
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Ek-3: Finans Sektoriindeki Reklamlarin Cekicilik Uygulamalari
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Ek-4: insaat Sektériindeki Reklamlarin Cekicilik Uygulamalar

INSAAT SEKTORU

Reklam Uygulamalar:
Rasyonel Duygusal

o B - =

< o ) ~ 5 s Rz g g g = .g i

S |5 |2 |5 |5 |5 |2 |2 |8 |€ |2 | |g |2 |EBs|5 |2 |s|e| =

< |S |E8 |g |[£€ |8 | |¥ |g |5 |Z |& |5 |35 |28|f |§ |£ |5 2

> Es | = g |2 |8 |2 | |8 |¥ |7 |2 |2 |88 |5 | |& |#° =

S S @ & = < N S 5 - z | O o g

Ocak 6 - - - - - - - 1 6 - 3 - 17
Subat 8 - - - - - - - - 2 44 - - - 3 58
Mart 12 - - - - - - - 2 - 24 - - - - 38
Nisan 15 - - - - - - - - 2 | 17 1 - 1 - - 36
Mayis 17 - - - - - - - - 1 | 18 - - - 7 43
Haziran 11 - = = = - - - - 2 3 - - - 2 18
Temmuz 5 - - - - - = = = 1 - = S 5 = 6
Agustos 13 - - - - - - - - 1 3 2 - - - 2 21
Eylul 8 - - - - - - - - 3 | 23 - - - | 10| 44
Ekim 10 - 2 - - - - - - 7 | 37 - - - | 11| 67
Kasim 7 = 1 = - - - - 2 - 36 - - - 12 58
Aralik 1 9 - - - - - - - 1 2 | 19 2 - - - 9 43
TOPLAM 1 121 - 3 - - - - - 6 | 22 |230| 5 - 4 - | 56 | 449
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Ek-5: Elektrik ve Elektronik Sektoriindeki Reklamlarin Cekicilik Uygulamalari

ELEKTRIK VE ELEKTRONIK ESYA SEKTORU
Reklam Uygulamalar:
Rasyonel Duygusal
o - =
< o 5 o2 5 3 ‘Z g g s - = i
~ < S | = s |l |2 |2 |86 |&§ |8 |E | |2 |Zel5 |8, s |a o
> 3 gs | X g | |2 |& |2 = |3 | % |E |5 |g8¢g|T |EZ £ |E O
< |z |82 |5 |5 |2 |E |= |§ |E|Z |3 |2 |E |EB |5 |2¥E || F
3 = @ 5 | B 5 2 |3 z |° e
Ocak 1 7 - - - - - - - 1|15 | 2 - - - - | - 16
Subat - 2 - - - - - - - - - 1| 8 1 - - - | 1| 13
Mart - 8 - - - - - - - - -2 13 1 - 1| - |1] 26
Nisan - 7 - - - - - - - - 1| -1 4 - - - - | 1] 13
Mayis - 14 - 1 - - - - - - - | 5| 4 4 - - - | 2] 30
Haziran - 16 - - - - - - - -1 2|25 3 - - -1 29
Temmuz | - 17 - - - - - - - - - | 4] 4 - - - - | - | 25
Agustos - 9 - - - - - - - - - -1 - 2 | - - | - 12
Eyliil 2 17 - - - - - - - - -2 ]2 - - - | 1| 2] 26
Ekim - 21 - - - - - - - - -7 ]2 - 1| - - | 9| 40
Kasim 2 20 - - - - - - - - - | 5| 4 - - - - | 2| 33
Aralik 4 8 - - - - - - - -1 4|25 - - - - | 7| 30
TOPLAM | g 146 - 1 - - - - - - | 8 |3 |5 9 3 | 1|1 |26/ 293
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Ek-6: Egitim Sektoriindeki Reklamlarin Cekicilik Uygulamalari

EGITIM SEKTORU
Reklam Uygulamalan

EE Rasyonel Duygusal <§(

- g 2 _ = i x 4 g,. & Z 8| E £ £z e | 5 § | o E

% |8 |8 |2 |& |E |2 |£ |2 |5 |55 % |2 |3 |sg|f |28 ¢ |¢& e

2 == |3 g = | |z s E |93 % |2 |2 |88 |5 |z2¥ e |F =

3 = & S @ = Ml S z |© N

Ocak 24 - - | - -l -1 -] -]-11] - -1 -1 -1-125
Subat 1 17 - 1 - - - a2 e - - -7 -] -1 22
Mart 17 - - - - - - - 3 - 1 - - - - - 21
Nisan 25 - - - - - - - 3 - - 1 - - - - 29
May1s 1 37 - - - - - - - 2 - - - 1 - - - 41
Haziran 17 3 - - - - - - - - - - - - - - 20
Temmuz 1 36 - - - - - 1 1 1 - 9 10 - - - 1 60
Agustos 15 - - - - 2 - - 2 - 1 - - - - 2 22
Eylil 1 1 - - - - - - - 3 - 6 - - - - - 11
Ekim = 8 - - - - - 1 - - - - - - - - - 9
Kasim - 9 - - - - - - 1 - - 1 - - - - - 11
Aralik 1 17 5 o - - - - - - - - - - - - - 18
TOPLAM 5 223 3 1 - - 2 2 2 16 - 19 11 1 - - 3 288




Ek-7: Haberlesme Sektoriindeki Reklamlarin Cekicilik Uygulamalar:
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HABERLESME SEKTORU
Reklam Uygulamalar:
Rasyonel Duygusal

o — >

< o 3 o~ 5 g- Rz £ g 5 — = i

; g 2 = = o 4 = I5) v 5 £ g = S e | B S = 5 o o

& 5 = k) o = v, 2 = E z | E | = s | T E g = £ O

T |z |EE |2 |F |2 |E |z |E |E |2 |2 |2 |E|E8|s5 |8¢e || F

3 & @ S |8 |2 |2 | < |° = >

Ocak - - 1 - - - - - - 2 1 - - - 4
Subat 4 - - - - - - - 1 - 5 - - - - 10
Mart 1 - - - 1 - 1 - 1 - 4 = = - 1 9
Nisan - - - - - - = = = 1 3 = = = - 4
Mays 3 - - - - - - - - 2 3 - - - - - 8
Haziran 1 8 - - - - - - - 2 - 4 - - 1 - - 16
Temmuz 4 - - = - = = = S S 1 = = = = = 5
Agustos 12 - - = = = = = = = 1 = - - - 1 14
Eylul 8 5 > > = > - - - - - - - - - 8
Ekim 2 3 - - - - - = = = = = - - - - 1 6
Kasim = 4 - = = = = = - - - 1 - - 1 - 1 7
Arahk - 2 - - - - - - - - 2 2 - - 1 - 2 <)
TOPLAM 3 49 - 1 - 1 - 1 - 4 7 |25 - - 3 - 6 | 100
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Ek-8: Tekstil, Hazir Giyim, Deri Sektoriindeki Reklamlarin Cekicilik Uygulamalar:

TEKSTIL, HAZIR GiYIM, DERI SEKTORU

Reklam Uygulamalar:
Rasyonel Duygusal
: ~ ~ 2
— — = o g < o 7
- g 2 x - o |2 = 2 | 8 | B g s = |2 | _ ]
< |z ES | = g |2 | & |2 |8 E % |3 |E |2 |&B8|s5 |§B |= |F -
3 & m S |8 |5 |2 |3 z |9 =g
o i) o~
Ocak 1 - = = = = = 8 = - - - - 9
Subat 1 - - - - - - - - 2 1 = = = = - 4
Mart 4 = - - - - = = = = = 1 = = = 1 6
Nisan 2 - - - = = = = = 2 = = = = - - 4
May1s 1 = = = = = = = = 3 = = = = = - 4
Haziran 1 - - - - - = = = 5 1 - - - - 1 8
Temmuz = - - - - = = = 3 = = = = = - 3
Agustos - = = = = = = = = 5 = - - - - - 5
Eylil - 1 - - - - - - - - 5 - - - - - 3 9
Ekim - - - - - = = = = = 4 4 = = = = 4 12
Kasim = 1 = = = = = = = = 7 3 = = 1 = 2 14
Aralik = 3 = = = = = = = = 8 3 1 = = = 3 18
TOPLAM - 15 - = - - = - = - | 52 ] 12 2 - 1 - | 14| 96




Ek-9: Gida Sektoriindeki Reklamlarin Cekicilik Uygulamalar:

GIDA SEKTORU

Reklam Uygulamalar
Rasyonel Duygusal s
o
< o = = g— g7 g < = - <
S 1S |5 |5 |5 | |2 |3 |0 |€ |5 |E |g |2 |%c|3 8§45 |« T
O = B D £ s = o @ g | 3 2 |E | = S22 |z £g < £ @)
< 5 Es | = & | 2 §E |z | 8 E |¥% |3 |2 |2 |E8|S |g¥e |8 ~
- g | = |Z |€ |S |5 |E|F |k |8°|& | &£
3 = S g | P B | ¥ B
Ocak 1 9 - - - - = - - - 1 - - - - |2 13
Subat = 4 = = = = = - - - - - - - N 4
Mart = 2 = = = = - - - - - - - - - - |2 4
Nisan - - - - - - - = = = = = = = = - |1 1
Mayis 1 3] = = = = = = = = = - - - - - - 7
Haziran - 1 - - - - - = = = - = = = 1 = | = 2
Temmuz = 3 = = = = = = = = = - - - - = | = 3
Agustos = 1 - - - - - - - 1 1 3 - - - - 12 8
Eylul - 1 - - - - - - - 2 1 2 - - - - 8
Ekim | - 6 - - - -1 -1T-T1T-T-7T- 14
Kasim - 4 = = = = = = = = = 2 = = = = | = 6
Aralik S 5 = = 1 = = - - - - - - - 1 - 7 14
TOPLAM 2 42 R - 1 - - - - 3 4 7 = - 2 - | 23| 84
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Ek-10: Is ve Yonetim Sektoriindeki Reklamlarin Cekicilik Uygulamalari

IS VE YONETIM SEKTORU
Reklam Uygulamalarn
Rasyonel Duygusal
: : ~ 2
g o} S B £ g = _ 87
4 g 2 = - o 2 =l o v § E = = 2 e | M 5 o i
> 3 =5 N g S = v @ = = Z g= = Se | T § & = @)
< > g s = & S = = s g M = k= g 28 |5 g s & =
5 5 z L = e 8 S = g | = 5 1§09 | & 5
N —~ D 61:) - 5 M < ;{
Ocak 2 6 = = = = = = = = = 1 = = = = = 9
Subat 8 = = = = = S S S = = = = = = - 8
Mart 9 - - - - - - - - - - - - - - 1 10
Nisan 5 - - - - 1 = = = - 1 = = = = - 7
Mays 12 = = - - - = = 2 - - - - - - - 14
Haziran 5 - - - - - = = = = 2 - - - - - 7
Temmuz - 6 - - - - - - - - - - - - - = 1 7
Agustos - 5 = = = = = = = = = = - - - - - 5
Eylal - 2 - - - - - - - - - = = - = = = 2
Ekim - 1 - - = = = = = = = = = = = = 2 3
Kasim - 2 = = = = = - - - - - - - - - - 2
Aralik > > = = = = = o o o - 1 - - - - 3 4
TOPLAM 2 61 - = = = 1 = = 2 = 5 = = = = 7 78
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Ek-11: Metal Sektoriindeki Reklamlarin Cekicilik Uygulamalari

METAL SEKTORU

NV1dOL
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Ek-12: Ticaret Sektoriindeki Reklamlarin Cekicilik Uygulamalar:

TICARET (SATIS VE PAZARLAMA) SEKTORU

Reklam Uygulamalarn
Rasyonel Duygusal s
D: — +~

S g 3} 5 s - = s o Z <

2 X z = 5 = = T = i

> |§ |z |5 |5 |2 |2 |2 |2 |92 |5 |g|2 |Es|2 % |& ¢ a

< |9 E2 | £ E |8 |E |2 |8 E (2 | & |5 |5 |28|2 |S |2 |8 o

2 g = = i S S = S £ N = = 8o |2 E |k | F =

o < m uw o a % S :g ‘a L > @) @ %

Ocak 5 1 5 = = = - - - - - - - - - - - - 1
Subat = 7 5 = > > = - - - - - - - - - - - 7
Mart - - - - - - - - - - - = = = 1 = = 1 2
Nisan - 1 - - - - 1 - = = = = = - - - - 2 4
Mayis - 1 - = = = = = = = = 1 = - - - - 2 4
Haziran - 1 - - - - 1 - = = = = = - - - - - 2
Temmuz = = = = = = 2 = = 2 = = = - - - - - 4
Agustos = = = S S S = S o = o = - - - - - - -
Eylil = 1 = = = = = = = = = 1 1 = = = = 9) 8
Ekim - - - - = = = = = = = = = = = = = 4 4
Kasim - - - - - - - - - - = - = = - = - 4 4
Aralik S 1 S = = = = = - - - - - - - - - 7 8
TOPLAM = 13 = = = = 4 = = 2 = 2 1 = 1 = - | 25| 48




Ek-13: Enerji Sektoriindeki Reklamlarin Cekicilik Uygulamalari

123

ENERJI SEKTORU
Reklam Uygulamalari
Rasyonel Duygusal
< 2 : =
=X 5 5 = % E £ E | o _
S 1§ |2 |5 |5 |3 |2 |2 |8 | |& |E |2 |2 |Bc|§ |€xlz || =
< |S |EE |Z |2 |§& |E |% |8 |8 |2 |€ |5 |t |25|z |58z || ©
= £2 |3 i = S |2 5 E |2 |Z |E |E |88 |32 | g% ¢ |F =
b = @ S5 | B S5 |2 |3 z | ©° -
D
Ocak 5 = = = = = = = 1 = - - - - - 6
Subat - - - - - - - - 1 - 1 - - - - 2
Mart 1 - - - - - - - 2 - 1 - - - 1 5
Nisan 3 - - - - - = = = 1 - - - - - 4
May1s 3 - - = = = = = = = S = S = = 3
Haziran 2 - - - - - = = 2 = 2 = = = - 6
Temmuz 1 - - - - - = - - - 1 = S = = 2
Agustos 4 = = = = = = = = = = - - - - 1 5
Eyll - - - - - - -2 - -] --1T27] a
Ekim 2 = - = = = = = = = 1 = = = = - 3
Kasim - = - = - - - - 1 - 1 - - 1 - 1 4
Aralik 1 = - = = = > = = 2 3 = = 3 = = 3
TOPLAM 22 - - - - - - - 7 3 9 - - 1 - 5 47
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Ek-14: Bilisim Teknolojileri Sektoriindeki Reklamlarin Cekicilik Uygulamalari

BIiLISIM TEKNOLOJILERI SEKTORU

Reklam Uygulamalar:
Rasyonel Duygusal

: . - 3

o g o B = z z| E 5 |3 = | g ]

< &) R 2 £ & E M 2 g S5 2 |5 8 |25 | < 58 32 5 O

2 g2 3 Vi = & 2 i E |23 & |.B E |88 | 2 gx 2 | F =

» = oM 5 E 5 » 5l Z O >

Ocak 1 - - = = = = = 2 - - - - 3
Subat 2 = = = = = - - - - 1 - - - - 3
Mart 1 - - - - - - - - 6 1 - - - - 8
Nisan 1 - - - - - = = = = = 1 - - - - 2
Mayis - - - - = = = = = = = = = S = -
Haziran 9 - - - - - = = = = = = = - - 9
Temmuz 1 1 = - - - - = = = = = = = 5 - 2
Agustos 3 - - - - - - - - - - - - = 1 4
Eylul 3 = = = = = = = 1 = = = = - - 1 5
Ekim 2 1 = = = = = - - - - - - - - - - 3
Kasim - - - - - = = = 1 - = = = = 5 3 4
Aralik S > = = = = = o o - - - - - - - -
TOPLAM 3 22 = = = = = = = 2 6 4 1 = - - 5 43
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Ek-15: Medya, Iletisim ve Yaymcihk Sektoriindeki Reklamlarin Cekicilik Uygulamalar

MEDYA, iLETiSIM VE YAYINCILIK SEKTORU
Reklam Uygulamalari
Rasyonel Duygusal
o _ =
< S 3) x S S R7) £ g g = = S
S 1S |5 |2 |5 | |2 |2 |8 |€ |5 |E |2 |2 |Be|% |85 || =
” 8 - 3 £ g = v z g E| % E = s2 =T £EQ = = O
> == = ks s = = g E | % |3 | B g 32 | S gl @ |2 =
3 & @ S |8 |2 |2 |8 < |© =]
Ocak |1 1 - - - - - - - - 1 - 1 |- - - - - 4
Subat = 3 = = = = = = = = = = - - - - - - 3
Mart - 2 - - - - - - - - - = 1 |- = = = - 3
Nisan 1 1 = = = = = = = = = = 1 |- - - - - 3
May1s - 1 - - - = = = = = = S = = = S = = 1
Haziran | - 2 = - = = = = = = = = 1 |- - - - - 3
Temmuz | - 3 - - - - - - - = = S = | = = S = = 3
Agustos | - 3 - = = = = = = = = = - - - - - - 3
Eylul = 3 = > > = = = - - - - - - - - - - 3
Ekim - 3 - = - - - - = = = = - |- - - - 1 4
Kasim - 3 S = = = = = = = = = 3 - - - - - 6
Aralk | - 2 = = = - - - - 1 = = 1 |- = = = - 4
TOPLAM | 2 27 - - - - - - - 1 1 - 8 |- - - - 1 40
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Ek-16: Saghk ve Sosyal Hizmetler Sektoriindeki Reklamlarin Cekicilik Uygulamalari

SAGLIK VE SOSYAL HiZMETLER SEKTORU

Reklam Uygulamalari
Rasyonel Duygusal
< o 5 = s = = =
5 X 5 = 2, g = = = g i
S 15 |2 |5 |5 |+ |2 |2 |2 |€ |8 |2 |2 |Es|g |§45 |¢ S
< |9 E8 | E g |8 | |¥ |§ |5 |25 2 £ |8 |28 | |58z |5 O
s |E2 |g |€ |= |€ |2 |8 |§E |PE®& |& |5 |8 |2 |&¥|F |° -
» = @ = i 5 M8 < o >~
Ocak 1 = = = = = = = 2 = - - - - - - 3
Subat 2 = > > - = - - - - - - - - - - 2
Mart 2 - - - - - - - 2 1 - - - - - - 5
Nisan 2 - - - - - - - - - = = = - = 2
May1s 3 = = = = = = = = = = - - - - 3
Haziran = > > > > = - - - - - - - - - -
Temmuz 3 = = = = = = = = = - - - - - 3
Agustos - = = = = = = = = = = - - - - -
Eylul - - - - - - = = = = = = = = 1 1
Ekim 1 S 3 3 3 - - - - - - - - - - - 1
Kasim 1 = = = = = - - - - - - - - - - 1
Aralik 1 - - - - - - - - - - - - - - - 1
TOPLAM 16 = = = = = = = 4 1 = = = = = 1 22
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