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1.GIRIS

Reklam, Fransizca kokenli bir kelime olup-réclame-, bir iirtiniin tanitilmasini
saglamak ve satigini artirmak tizere iletisim araglarini kullanarak iletilmek iste-
nen mesajlarin icerdigi fikir, duygu ve goriislerin tiimii olarak tanimlanabilecek-
tir. Isletme agisindan Planli bir bicimde satiglar1 artmasi ve hedef pazara iletilmek
istenen mesajin ulagsmasi i¢in tasarimlanan reklam, TDK Online Giincel Tiirkge
Sozlik'te; bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve béylelikle stirtimiinii saglamak
i¢in denenen her tiirlii yol olarak tanimlanmistir. Amerikan Pazarlama Birligince
ise reklam tanimi, daha ¢ok kitle iletisimini 6ne ¢ikarmakta olup, Uriini, hizmeti
veya fikri tanitmak isteyenin bedelini 6demesi ile kitle iletisim yollar1 araciligi ile
tanitmasi olarak tanimlanmaktadir.

Kellner (2001,224), reklamlarin birden fazla anlam igererek sifrelendigini ve bii-
tiin yagama bir mesaj iletme faaliyeti oldugunu belirtmistir. Reklam kavramini istek-
lerimize ulasmay1 amaglayan mesajlar olarak nitelendirmistir. Reklam, teorik olarak
incelendiginde tiiketicinin satin alma kararini destekleyen, karar almasini kolaylas-
tiran ve tesvik eden bir pazarlama aracidir. Sadece tanitim ve bilgi verme amaci di-
sinda, reklamlar tiitketiciyi miisteri haline getirmek, {iriinii veya hizmeti tiiketicinin
zihninde konumlayabilmek, marka kimligi ve kalite algis1 insa etmek amaglarindan
bir ya da birkag1 ve daha fazlasin1 amaglamaktadir. Reklam tiiketicinin satin alma
davranigini gergeklestirmesi icin, tiiketicinin derinliklerine mesajlar gondermektedir.

Reklamlarin kiiresellesme etkisi ile yogun bir bi¢imde tiiketimi dvmesi ve tes-
vik etmesi sonucunda ve bu amag dogrultusunda reklamin stratejik kullanimu ile;
Diinya ekonomisinde ve Isletmelerin giderleri arasinda 6nemli bir yer tuttugu bi-
linmektedir.
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dir). Talebin fiyat esnekligi, her zaman pozitif deger alir, 6rnegin malin fiyati
yiizde 1 azaldiginda, talep edilen malin miktar1 yiizde 5 artiyorsa ilgili malin
fiyat esnekligi, E : 5 olur. Talebin fiyat esnekligi, 1den buyiik ise talep esnek-
tir. Talebin fiyat esnekligini, maldan/hizmetten kolayca vazgegebilme(ikame
edilebilme) ve fiyat degisiminden sonra gegen siirenin uzunlugu etkilemek-
tedir. Bu bilgilerden yola ¢ikarak; isletmelerde kar oraninin yiiksek olmasini
bu iiriiniin reklam sonucunda ikame edilemeyecek konuma gelmesi olarak
dastinilmektedir.

« Talebin gelir esnekligi, bir malin talep edilen miktarinin gelirdeki degismelere
olan duyarliligini 6lgmektedir. Ancak; talebin gelir esnekligi durumu reklam
siireci ile dolayli yénden iliskilidir.

Talebin fiyat esnekligi konusunda fiyat degisiminden sonra gecen siirenin
uzun olmasi ile malin talep edilebilirliginin etkilenmesi; reklamin iiriini konum-
landirma etkisini vurgulamaktadir. Uriin ne kadar iyi konumlandirilabilirse, fiyat
degisiminin etkisi minimuma indirilebilecektir.

E _ Isletmenin tiriiniine déniik talep miktarindaki nisbi degisme
a = :

Isletmenin reklam oranindaki nisbi degisme

benzer olmas: durumu ise su sekilde yorumlanabilecektir:

o Ll.si tiiketici gelirlerinin benzerliginin birbirine yakinsamasi,

o 2.sifirmalarin reklam oranlarinin birbirine benzerligi,

o 3.siiise firmalarin reklamini yaptiklar: Girtinlerin nitelikleri(Diisitk mal, nor-
mal mal veya litks mal)

o 4.siiise tiiketicilerin reklami yapilan iiriinleri konumlandirmalari.

Bu boliimde, reklam harcamalarinin mikroiktisadi yonii matematiksel ogeler
ile incelenmigstir. Ortaya ¢itkan sonugta iki nokta goze ¢arpmaktadir: birincisi ve
oransal olarak daha etkili olan sonug tiiketicilerin zihinlerinde tiriinii yerlestir-
dikleri seviye, ikincisi ise firmalarin reklam siireglerinde nicel ve nitel kaliteyi go-
zetmesidir. Buradan hareketle, ilerleyen ¢aligmalarda tiiketicilerin zihinsel kodla-
diklar1 reklamlara ve reklamlarin talebin fiyat esnekligini ne 6lgiide etkilediginin
ortaya konulmasi tizerine ¢alistimalidir.
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