ENDUSTRILESME OLGUSU VE ENDUSTRIYEL REKLAMCILIK
Ergun Tungkan"

OZET

Bugiin, giidiilenmenin toplumsal bir nitelik tasidigi kabullenilmektedir. Bu nedenle toplumsal gii-
diiler iilkeden iilkeye, toplumdan topluma degisirler. Toplumsallasma siireci, dogustan gelen i¢cgii-
dii ve diirtiilerle, sonradan 6grenilen giidiilerin birlesimi olarak yorumlanabilir. Bireysel diizeyde-
ki giidiilenme, algilama ve degerler gibi psikolojik olay ve siire¢ler, toplumsal diizeyde sosyal sinif,
kiiltiir gibi olay ve siiregler olarak gelismektedir. Giiniimiiz endiistrisi bugiiniin modern insanin
ihtiya¢ duydugu besininden, tasitina; giyiminden, aydinligina (enerji) dek tiim materyallerin kar-
stlanmasina kadar bir¢ok asamalardan ge¢mistir. Son zamanlarda iletisim araglarimin yayginlag-
mast sonucu reklam olgusu bir sanat dali olarak gelismistir. Bugiin artik her yerde, endiistri ile
birlikte reklam sanati da goriilmektedir. Kurulan yeni sanayi dallari, firmalar éncelikle tanitict
nitelikteki simgelerini, amblemlerini ortaya koymaya ¢alismakta ve ozellikle ticaret sergileri ve
Sfuarlar yoluyla da reklam yapma zorunlulugunu duymaktadir. Bu nedenle ¢agimiz bir “Endiistri
Cagi” ozelligini gosterirken “Reklam Cagi” ozelligini de beraberinde getirmektedir. Bu makalede
endiistriyel reklamciligin giiniimiizdeki geldigi nokta incelenmege ¢alisilmigtir.

Anahtar sézciikler: Endiistri, endiistrilesme, endiistriyel mal, endiistriyel iiriin tasarimi, endiistri-
yel reklam, satig gelistirme

THE PHENOMENON OF INDUSTRIALIZATION AND INDUSTRIAL ADVERTISING

ABSTRACT

Nowadays the concept of motivation has been accepted as a social notion. Because of this social
motivations indicate a change within one society and the other and from a country to another. The
process of socialization thus can be accepted as a synthesis of motivation and instincts and drives
—that are psychological features. The motivation, perception and values in an individualistic level
can be accounted from a psychological perspective but these notions also correspond social class
and culture in the social level. Examples such as manufacturing food to implementing cars or
designing and making clothes or lightning (energy) display the different processes of the industrial
progress that has been underway so far. On the other hand the phenomenon of advertising has
become a form of art with the current development of mass media. Nowadays, we are observing
advertisements in everywhere along with industrial developments. The new industrial branches
attempt to display and implement their symbols and logos and also they feel like reinforced to
make advertising in fairs and industrial exhibits. So that the age in which we live exhibits the fea-
tures of an age of industry and advertising as well. Industrial advertising as of its contemporary
circumstance is examined in this article.

Keywords: Industry, industrialisation, industrial product, industrial product design, industrial
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ise onem kazanmaktadir. Makina endiistrisine
elektrik giicliniin de girmesiyle, siiratle biiyii-
yen iretim ile birlikte teknolojik gelisme ve
yayllma tim hiz1 ile siirmektedir. Fabrikasyo-
nun yogunlagmasi, hizli bir makinalasma ile
endiistri {irlinlerinin ¢ogalmas1 ve Kkitlelere
ulastirilmast ambalaj sanayiini dogururken,
firmalar aras1 rekabetin de hizlandig1 goriil-
mektedir.

GIRiS

Endiistrilesmenin  hizla ilerledigi ¢agimizda
makinay1 yapan ve makinanin zekasi olan in-
san, otomasyon sonucunda yer yer onun
terkedilmez bir pargasi olmaktadir. Endiistriyel
cagin gelismesi, fabrikalarin da ¢ogalmasi
sonucunu dogurmustur. El sanatlar1 giderek
Onemini yitirirken, fabrikasyon ve seri liretim
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Endiistri; genellikle biiyiik isletmelerde, ham-
maddeden mamul madde meydana getirmek
icin yapilan faaliyetler ve kullanilan araglar
olarak tanimlanabilir. Genis anlamda endiistri,
her tiirlii mal ve hizmet iiretimini ifade eder.
Endiistri isletmeleri faaliyet dallarina gore
cesitli gruplara ayrilmaktadir. Madenler ve
petrol c¢ikarilmasi ile ugrasan endiistriler,
montaj endistrileri, termik ve hidroelektrik
santrallari ile enerji iireten endiistri isletmeleri
gibi.

18. yiizyilda James Watt’in buhar makinasini
bulmasiyla baslayan ve “l1. Endiistri Devrimi”
adr verilen olaydan sonra insan ile kullandig
iiretim araglart arasindaki iligkilerin degisimi
biiyiik bir sigrama gostermistir. Daha sonralart
ise bu degisim sonucu; gelismis iilkeler, gelis-
mekte olan iilkeler, geri kalmis iilkeler olgusu
ortaya ¢ikmustir. Ayrica 1. Endiistri Devrimi,
(usta- kalfa-girak iligkileri) yani “zanaat” tipin-
deki iiretim, fabrika tipi “kitle tiretimine” do-
niismiistiir. Bu doniisiimde yikilan zanaat tipi
iretimin usta ve kalfalari, kitle {iretiminin va-
sifl1 isgiiclinii olusturmuslardir.

Endiistrilesme ise anorganik maddelerin kulla-
nimini (6rnegin, sun-i giibre) yalniz su, riizgar
ve hayvan giicii ile degil, motor kuvveti ve
otomasyon sayesinde kalkinmay1 gergekles-
tirmesi bakimindan 6nemli bir olaydir. Diger
bir degisle, endiistrilesme milli geliri, milli
gelirin yiikselmesi ise halkin satinalma giiciinii
arttirir. Nihayet tiretimdeki kalite artis1 rekabe-
ti, rekabette glinlimiizde onemli bir yer tutan
reklam olgusunu dogurmustur.

Yukaridaki agiklamalardan hareketle, bu ma-
kalenin amac1; hizla gelismekte olan endiistri-
lesme sonucunda iiretilen endiistriyel iiriinlerin
alicilara sunumunda yararlanilan reklamlarin
endiistriyel pazarlar igindeki yerinin saptanma-
st ve endiistriyel iriiniin reklam etkinliginin
belirlenmesidir.

REKLAM, REKLAMIN EKONOMIiK VE
TOPLUMSAL ETKIiLERi

Giliniimiizde reklam, pazarlama iletisiminin
diger elemanlar1 gibi hem isletmeler hem de
tiketiciler tarafindan vazgegilmez duruma
gelmistir. Hizla gelisen pazar kosullari, reka-
betin giinden giine artmasi sonucu benzer mal-
lar1 iireten ¢ok sayida firmanimn tiiketicilere
ulagsmada pazarlama iletisimi elemanlarini ne
kadar profesyonelce ve akilct kullanmalarina
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baglidir. Bu elemanlardan biri olan reklami
irdelemek gerekmektedir. Uretilen mal ve hiz-
metlerin tiiketiciye duyurulmasi, pazarda yer
alan ayni tiir mal ve hizmetlerin ¢oklugu yii-
ziinden tiiketicinin, o isletmenin irettigi mal
veya hizmeti se¢mesi i¢in ikna edilmesi ve
iirline olan talebin siirekli tutulmasi bakimin-
dan reklam olgusunun yadsinamayacak katkila-
11 vardir. (Kocabas ve Elden 2006: 13). Reklam
talep yaratma sanatidir. Bu talep yaratilirken
tilkketiciye kitle iletisim araglart kullanilarak
ulasilmaktadir. Reklamlar giindelik yasantimi-
zin bir pargasi haline gelmislerdir. Bu durum,
reklamin ekonomik ve toplumsal etkileriyle
yararli olup olmadig: tartigmalarin1 da berabe-
rinde getirmistir. Reklamim denetlenmesi, si1-
nirlandirilmast ve hatta yasaklanmasi bile soz
konusu olabilmektedir. Cogu kez reklamlarin
bikkinlik yarattigi, ekonomik kaynaklarin bosa
harcandig1, reklamin iiriin maliyetlerini arttir-
dig1 dolayistyla fiyat artiglarina neden oldugu
ileri siirilmektedir. Diger taraftan reklamin
talep yaratarak ve var olan talebi arttirarak
iiretim artigsina neden oldugu, bunun sonucunda
istihdam1 ve refah diizeyini yiikselterek birim
maliyetlerini diislirmesiyle rekabet ortamini
canlandirarak fiyat indirimlerine yol agtigi,
kalitenin yilikselmesini sagladigi ve cesitli al-
ternatifler arasindan se¢im yapma olanagi ver-
digi de bir gergektir. Reklam belirli bir amaca
ulagsmada aragtir. Aile planlamasi, trafik egiti-
mi, ¢evre temizligi, okuma aliskanlig1 v.b. pek
¢ok sosyal kampanyanin basartya ulagmasinda
reklamin ne kadar dnemli oldugu unutulmama-
lidir. Reklamin bu giiciinden endiistri alaninda
hem hammadde hem de iirlin {iretiminin ilgili
kisilere sunumunda ara¢ olarak genis bi¢imde
yararlanilmaktadir. Reklamin ekonomik ola-
bilmesi, pazarin iyi taninmasi ve yerel kosulla-
ra uygunlugu arastirilarak yapilmasina baghdir.

ENDUSTRIYEL URUN TASARIMI,
URETIiMi VE PAZARLAMASI

Endiistriyel mallarin bigimlerinin saptanmasin-
da endiistriyel {irlin tasarimi siireci titiz bir
caligmayr gerektirmektedir. Uriin  tasarimi
gerek iretim ve gerekse pazarlama gereksi-
nimlerini kargiladiginda, ticari anlamda basarili
olabilir. Endiistriyel tasarim; amaci endiistriyel
mallarin bigimsel niteliklerini saptamak olan
yaratict bir ¢aligmadir. Bu bigimsel nitelikler,
yalnizca dis 6zellikleri degil, tiiketici kadar en
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az {retici agisindan da uygulanan sistemi dola-
yistyla bir {initenin yapist ile islev iliskilerini
ve bunlar arasindaki baglantiy1 gosterebilmeli-
dir.

Uriin tasarimi, arastirma ve gelistirme ekibi
tarafindan amaclanan iglevi en iyi bi¢imde
gerceklestirebilecegi noktaya degin siirdiiriiliir.
Tasarimcilar arasinda “iiretim igin tasarim”
slogan halini almistir. Uretim siiregleri ve
yontemleri lizerinde uzman olmak tasarimeinin
kapasitesi disinda olabileceginden, tasarim ve
iiretim birbirleriyle esgiidiimlii bigimde ytiri-
tillmelidir.

Tiiketiciye kendini kabul ettirmek isteyen is-
letme; iiretimini yaptig iiriinlerin rakiplerinden
iistlin nitelikler tagimasi gerektigini unutmamak
zorundadir. Bu niteliklerden ikisi giderek daha
bliyiilk Onem kazanmaktadir (Demir ve
Gilimiisoglu 2003: 164). Bunlar; estetik (gozle
hos gorlinim) ve yarardir (fayda saglama,
hizmet).

Estetik ve yarar, tasarimin iki islevidirler. Tica-
ri yarisma ve bolluk isaretleri olan biiyiikk ma-
gazalar, slipermarketler, zincirleme magazalar
vb. gibi yeni dagitim tiirlerinin gelismesi ile
tasarim da 6nem kazanmaktadir. Uriin tasarmmi
iizerinde pazarlama boliimiiniin etkisinin dere-
cesi, {irlin islevi ve iiriin goriintimiiniin goreli
onemine baglidir. Tiiketici mallarin yapiminda,
iiriiniin gbze hos goriinen (estetik) tasarimi ve
ambalaji genellikle ¢ok biiyllk onem tagir.
Buna karsilik endiistri tasarimcilari tarafindan
degerli katkilarda bulunulan kapital iiriinlerinin
yapiminda, iglev (yarar) daha ¢ok Onemlidir.
Ozellikle birinci durumda genellikle pazarlama
boliimii model denemesinden ve kanitlamasin-
dan sorumlu tutulur. Model (6rnek) degerleme-
si pekala segilen tiiketiciler tarafindan yapila-
bilir.

Go6zoniinde tutulacak en 6nemli nokta, belki de
iirlin tasariminin yalnizca tasarimcinin ya da
tasarim ¢izimcilerinin tek basglarina sorumlulu-
gu olmadigidir. Firmadaki her islev, {iriiniin
dogasini ilgilendireceginden ve sonugta benim-
senen tasarim hepsinin goriisiinii yansitacagin-
dan, tiiketicinin gereksinimi hakkinda bir kisi-
nin gorisiiniin yansimasi olarak kabul edile-
mez. Uriin tasarimma bu ortak yaklasim, ¢o-
ziimsel teknik olmayan, ancak 6nemi de bos-
lanmayan, deger ¢dziimlemesinde yatar.

Tiiketicinin su ya da bu isletmenin sunusunu
kabullenmesi yolunda karar vermesinde tek
etkileyici yontem, ozgiin ve olumlu o6geler
sunmaktir. Dolayistyla satmak icin, satin alma
kararmi etkilemek gerekmektedir. Boylece
yarar-teknik nitelik, estetik nitelik-fiyat iligkile-
ri de fiyat 6gesinin yerini almaktadir. Bilindigi
iizere teknik nitelik belirli diizeye ulagmalidir.
Buna karsilik eskiden bir aksesuar olarak diisii-
niilen {iiriiniin her yoni ile estetigi, 6zellikle
satis aninda biiyiik nem kazanmaktadir. Uriin
kendisinden beklenilen islevleri en iyi bi¢imde
kargiladiktan baska, ayrica goze de hos goriin-
mek zorundadir.

Eskiden iiriinlerin ve materyallerin goriiniimii-
ne Onem vermeyen firmalarm son yillarda
gittik¢ce artan dnemde estetige ilgi gostermele-
rinin nedenleri sdyle siralanabilir (Demir ve
Glimiisoglu 2003: 164):

o Tiiketiciler bir mal satin alirken onun sagla-
yacagl yararin yaninda estetigi de gdzoniinde
tutmaktadirlar. Yeni {irlin siirimi {izerinde
yapilan tiirlii arastirmalar, biitiin {iriinlerin
potansiyel alicist tarafindan bir diisle tamam-
landigim gostermektedir. Ornegin; gereksinim
sahibi i¢in bir buzdolabi, yalnizca mutfak ta-
kimi degil, ayn1 zamanda mutfakta yer alan ve
onu siislemesi gereken bir objedir. Dolayisiyla
buzdolabinin kullanishigi, géze hos goriinmesi,
bi¢im, rengi ve c¢evresine uyma nitelikleri ile,
yalin bir mutfak aletinden 6teye giden 6zellik-
leri olmalidir.

e Her yeni endiistriyel malin pazarlamasinin
gerektigi arastirma ve ticarilestirme giderlerini
amorti edebilmek i¢in, cogu isletmeler, dnemli
iiriin hatlarint ve yasam siiresi uzun olan iiriin-
leri gelistirmek zorundadirlar. Tiiketici zevkleri
zaman i¢inde degisme ve gelisme egilimi gos-
terdiginden, firmalar iiretimini yaptiklari iiriin-
ler i¢in ¢abuk demode olmayan bigimler gelis-
tirmelidirler.

Ancak kesin olarak kontrol altina alinmadigin-
dan, tiiketici zevklerinin nasil  gelisecegini
ongdérmek zor olmaktadir. Isletmeler, bulun-
duklar1 sektorde lider mevkiini ellerinde tut-
mak istiyorlarsa, tiiketicilerin gizli zevklerini
ongormeye calisarak yeni bigimlerle ilgili bul-
gu Orneklerini vermelidirler. Bu kosullar altin-
da yeni bicimler gelistirilirken, tiiketicilerin
bilingli ya da bilingsiz 6zlemlerini olanak 6l¢ii-
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siinde doyurmaya c¢alisan uzmanlara (tasarim-
cilara) gereksinim duyulur. Biiyiik ¢aba sonu-
cunda ulagilan endiistriyel malin tasarimi ve
iretimi, pazarlama siireglerinde endiistriyel
malin rekabet kosullarinda tanitimini gerektir-
mektedir. Bu nedenle endiistriyel reklamciligin
Onemini vurgulamak ve bu gii¢ten yararlanmak
kagmilmaz goriilmektedir.

ENDUSTRiIYEL REKLAMCILIGIN
DOGUSU VE ENDUSTRIYEL
PAZARLAR ICINDEKI YERI

Endiistride reklamciligin, 1803’te buharli lo-
komotifin icadiyla ve makinalagmanin getirdigi
fabrikasyon iiretim ile dogdugu soOylenebilir.
Sanayi alaninda hem hammadde hem de iiriin
iretiminde bulunan kisilerce yaptirilan bir
reklam tliri olan endiistriyel reklam, bu tiir
iiriinlerle ilgilenen herkese seslenmektedir.
Endiistriyel reklamcilik, yer alti kaynaklar1 ve
sanayi hammaddesi konusunda varsil iilkelerde
genis bir sektdr olarak etkinlik gostermektedir
(Cereci 2004: 40). Hedefledigi alici kitlesini
etkileme ve giidiileme amaci tagiyan reklamlar,
insanin dogasini temel alarak hazirlandiklar
i¢in, insansi goriintiiler ¢izerler. Gergekte her
reklam, insanin temel gereksinimleri ve giidi-
leri dikkate alinarak kurgulanir. Bir yandan
gereksinimlerine ¢6ziim yollar1 onerilerek, bir
yandan bu gereksinimler ve giidiiler kigkirtila-
rak reklam yapimlar1 ortaya ¢ikarilmaya calisi-
lr.

Reklameilik, mallarmm dagitiminda diinyaca
gerekli bir ara¢ olarak kabul edilmistir. Genis
pazarlara hitap eden tiiketim mallarinin rek-
lam ile daha Kkiiciik endiistriyel pazarlara
hitap eden endiistriyel mallarin reklami ara-
sinda 3 donemli fark vardir (Asic1 1976:115).

e Birincisi endiistriyel malin bir alici grubuna
satilmas1 gerekirken, tiiketim malinin sadece
bir kisiye reklam edilmesi ve satilmasidir. Satin
alma kararina bir¢ok degisik kisiler etki eder ve
endiistriyel reklamcinin bu isteki basarisi, bu
kisilerin iyi diisiincelerine baghdir. Bu kisiler,
0zel gereksinimleri i¢in satin aldiklart mallar-
dan ¢ok, firmalarin satin aldiklart mallar hak-
kinda daha ¢ok bilgi sahibidirler.

e ikinci onemli fark, endiistriyel pazarlarda
satin almaya etki eden faktorlerin degisik ol-
masindan ortaya ¢ikar. Bu olgu bizi, reklam
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araglar arasinda karsilagtirma yapmaga yonel-
tir.

e Ugiincii fark ise endiistriyel reklamlar igin
hazirlanacak reklam biit¢esinin daha dar olma-
sina karsilik, pazarlama arastirmasi giderleri
daha yiiksektir. Giivenilebilir bir endiistriyel
pazar arastirmasi, reklamcilik biit¢esinin genis
bir ytizdesini kapsar.

Biitiin bunlara ragmen etkili bir endiistriyel
reklamciligin temel esaslarindan faydalanmak
gerekir. Daha 6nce kurulmus ve pazarda ta-
ninmis olan firmanin pazara yeni bir mal su-
narken karsilasacag1 sorunlari, daha heniiz yeni
kurulan veya kurulmakta olan firmalara gore
daha genistir.

Endiistriyel reklamcilikta amag, baslangicta
reklamcinin ne yaptigini agik bir sekilde be-
lirtmektir. Reklami yapilan malin o6zellikleri
aciklanmali ve yararlari belirtilmelidir.

Reklamecilikta reklamveren, ajans ve hizmet
vazgecilmez igliidiir. Reklamveren ajanstan
hizmet talep ederek siireci baglatir ve ajans
danismanlik yaparak tiiketiciye yonelir. Rek-
lamda her keseye, her amaca ve her kisilige
gore is liretmek hedef alinmalidir. Bu yaklagi-
mi benimseyen General Motors, Ford’un 6niine
gecerek Amerika’nin en bilyiik araba iireticisi
olmus; Ford’un Pazar payr %S55’lerden
%12’lere diigmiistiir (Kotler 2003: 36).

En basarili reklamlar, karsisindaki tiiketici
kitlesine mesaji en sade bigimde sunanlardir.
Endiistrinin genis bir sektoriine ¢ok degisik
tiirde mamuller satan bir imalatgiya gore, paza-
rin istedigi ozelliklere sahip yeni veya gelisti-
rilmis bir mamuliin sunulmasinda kullanilacak
mesajin, miimkiin oldugu kadar sadelestirilme-
si uygun olacaktir.

Endiistriyel malin reklaminda {izerinde tartisi-
lan konulardan biri sekstir. Genellikle endiistri-
yel firmalar igin alicilar erkektir. Satinalma
etkeni olarak seks, dikkat ¢ekme kriteri olarak
gittikce 6nem kazanmaktadir. Seks, endiistriyel
reklamcilikta etkisi dnceden tahmin edileme-
yen faktorlerdendir. Bununla beraber firmalarin
bastirtp dagittiklar1 takvimlerdeki bu tip rek-
lamlarin ¢ok etkili olduklari sdylenebilir.

Reklamda ilgiyi dagitacak gereksiz bilgiler
bulunmamalidir. Ornegin, bir firmanm kurulus
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tarihinin reklam iginde bulunmasi okuyucu icin
ilging olabilir, bu bilgi satig mesaj1 i¢in dnem
tasimiyorsa, reklamda kullanilmast yarar sag-
lamaz. Mesaj ne kadar sade ve kisa olursa,
okuyucu o denli kolaylikla anlar.

Pazara onemli bir yenilik ile giren imalatgi,
yeni malinin avantaj ve faydalarin1 6gretmeye
calisir. Ancak bu avantajlardan yararlanma
stiresi, rakip firmalarin benzeri mallarin piya-
saya siirmesi ile sona erecektir.

ENDUSTRIYEL PAZARLAR VE
E-TICARET

Ozellikle son yirmi yil igerisinde geligmis iil-
kelerde satinalma bigimleri Onemli olgiide
degismistir. Internet kullanimmin yayginlasma-
s1 sonucunda ulusal ve uluslararasi pazarlama-
da e-ticaretin hizla arttigr goriilmektedir. E-
ticaretin gelismesi hammadde, tasima, depola-
ma ve lojistik altyapiy1 gerektiren yeni ticaret
bi¢imini beraberinde getirmektedir. Elektronik
sayfa ve alanlarin fiyatlandirilarak reklam
verenlere agilmasi, yeni bir iletisim ortami
sunan elektronik reklam piyasasini etkin hale
getirmektedir (Bigak¢r 2001: 55). Reklameilik
sektoriinde de e-ticaretin radikal etkileri go-
riilmekte, internet web sayfalar1 reklam veren-
ler i¢in etkili bir reklam ortam1 olusturmaktadir
(Karafakioglu 2000: 201).

ENDUSTRIYEL REKLAMCILIK
TURLERI

Belli baslt 6 tip reklamcilik vardir. Bu reklam
tirleri asagida ornekleriyle agiklanmaktadir
(Asic1 1976: 118).

1. Katalog Reklami: En kolay hazirlanabilen
reklam tiiridiir. Dolayisiyla genis bir bigimde
kullanilmaktadir. Bir mamuliin fotografi ile
firmanin isminden sonra, mamul hakkinda asirt
iddialar tasinmayan teknik bilgilerin verilmesi
¢ok bilinen 6rneklerdendir. Bu reklam tiirtiniin
zay1f tarafi her yerde kullanilmasi ve piyasaya
yeni ¢ikarilmig mallarin agir1 derecede bolim-
lerinin gosterilmesidir.

2. Kolay Hatirlatma Yapabilen Reklam: Bu
tip reklamda afiste kullanilan basligin etkisi
o6nemlidir. Kullanilan ifade kisa, okuyucu veya
dinleyicinin dikkatini ¢ekebilecek nitelikte

olmasidir. Reklamda mal gosterilebilir ama
mesaja nazaran onemi ikinci plandadir. Bu tiir
reklamcilik, yeni bir mamuliin genisleme ola-
naginin yaratilmasini amaglayan firmalar icin
uygundur. Burada karsilasilan en énemli prob-
lem, reklamm, disliniilen mamulden veya
kullanilacak fikrin satisa yardimeci bir faktor
olmasindan ¢ok, dogrudan-dogruya miisteriler
i¢in yapilmis olmasidir.

3. imalat Farkhlagtirilmas1 Reklamm: Eger
bir mamuliin tek farkl 6zelligi belirtilebilir ve
dramatize edilebilir ise, bu tip reklam uygula-
nabilecek en iyi yontem olabilir. Fakat farkli-
lagtirma o6zelligi lizerinde ¢ok sik durulmasi
reklamda asir1 derecede materyal eklenmesi,
reklamin amacin zayiflatir. Burada karsilagilan
esas sorun ise reklam i¢in dogru olan “farkli-
lagtirma” niteliginin segilmesidir.

4. Dogrudan Prestij Reklami: Belli bir en-
diistri dalinda taninmig olan bir firmanin fabri-
ka veya kurucusuna ait fotograflarin yaymlan-
masi goriilebilen drneklerdendir. Fakat reklam-
c1 yaratacagi bu etkinin dogrulugunu, yapacagi
reklamda kanitlamak zorundadir. Bunun igin
kamuoyunda, o firma, konusunda kabul edilmis
olumlu yonlerden, hisse senedi sahiplerinin
miktarindan, ortaklarin kimliklerinden calisan
elemanlarin durumlarindan ve hiikiimetin tu-
tumundan faydalanabilir. Bu reklam tiiriinde,
goriilen tehlikelerden biri reklamda asirt ve
sahte bir gosterislilige gidilmesidir.

5. Odiillendirici Reklam: Bir mamuliin gercek
olarak, kullanilan ve kullanmay: diisiinen tiike-
ticilerin, mamulden fayda saglamalari konu-
sunda yapilan reklam tiirli en ¢ok rastlananlar-
dandir. Bu, mal {izerinde tiiketicinin giivenini
saglar.

6. On Yaklasim Reklamm: Bu yaklagim, bir
malin nasil kullanilacagini, bir gérevin en iyi
ve en etkin sekilde nasil yapilabilecegini goste-
rir. Bu tiir yaklasim, hazirlanmas1 bakimimdan
en ilgi ¢ekici, tatmin edici, yerinde ve uygun
bir sekilde kullanildig1 zaman en etkin olanidur.
Isletmeler, endiistriyel reklamcilikta yararlani-
lan reklam tiirlerinden en akilci olani segmeli-
dirler. Cogu kez {irliniin tiiketiciye sunumunda
birden ¢ok endiistriyel reklam tiirtinden yarar-
lanilmaktadir.
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ENDUSTRIYEL URUNDE REKLAM
ONCESi VE REKLAM SONRASI
ARASTIRMALAR

Endiistriyel pazarlarda {irliniin yapimi sirasinda
sade ve bakima olan ihtiyacin azaltilmasiyla
kullanim kolayligimin saglanmasi esas alinma-
lidir. Boylece endiistriyel {iriin igin reklam
Oncesi ve sonrasi yapilan arastirmalarda etkili
bir sonuca ulasilabilir .

a) Reklam Oncesi Arastirmalar;

Genel olarak reklam hedef aldig tiiketici kitlesi
iizerinde belirli bir etki yaratmak ve bu kitlenin
diisinme ve aligkanliklarini etkilemek yoluyla
satin almaya yonlendirmek ve isletmenin karli-
ligin1 arttirmak amacini tasir. Reklam siirecinde
izlenmesi gereken asamalar sdyle Gzetlenebilir
(Kocabasg ve Elden 2006: 78).

e Reklamin hedef kitlesinin dogru ve saglikli
bir bi¢imde saptanmasi,

¢ Hedef kitleye ulagmada kullanilacak araglarin
arastirilip, bu kitleye ulasmada en etkili ve
dogru olanin bulunmasi,

e Reklamin yaraticiligina ait ¢aligmalarin titiz-
likle yapilmasi, verilmek istenen mesaji, imajt
yeterli ve agik bigimde anlatacak, ¢arpici, 6z-
giin, ilgi ¢ekici bir ¢aligma ile hazirlanmast,

e Reklami yaptiran firmanin reklamin siirekli-
ligini saglayacak yeterli mali ve diigiince giicii-
ne sahip olmasi.

Reklam girketleri pazarin ve tiiketicilerin du-
rumlarini sorgulamak, incelemek analiz etmek
gibi stratejik caligmalar yaparlar. Arastirmalar,
arzin talepten ¢ok oldugu pazar ekonomisinde
rekabetin {ist diizeyde seyretmesini goster-
mektedir. Bu da beraberinde yeni iiriinler o-
lusturmak ve gelistirmek gereksinimini dogur-
maktadir. 1988°de diinyadaki arastirma pazari
5 milyar dolar kadardir (Matterlart 1994: 62).
Bu miktar, kamuoyu aragtirmalarini, hedef kitle
Olciimlerini, pazar arastirmalarimi ve danig-
manlik hizmetlerini kapsamaktadir. Yeni pa-
zarlar yaratmak ve satis tahminini saptamak
icin reklam Oncesi arastirma yapmak, tretici
firmalar agisindan ¢ok 6nemlidir.

Reklam arastirmalari, yapilan reklamlar kargi-
sinda tiiketici davraniglarin1 arastiran c¢aligsma-
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lar olarak tanimlanabilir. Endiistrisi geligmis
iilkelerde milli gelirin en az %1’ reklama ay-
rildig1 halde, reklam yapan firmalarin g¢ogu,
organizasyon aksakliklar1 nedeniyle reklamla-
rinin etkinliginden habersizdirler.

Bir firma reklam yapmadan 6nce amaglarini
diisiinmeli ve bir liste ¢ikarmalidir. Firmanin,
belli bir satis politikast saptamadan 6nce rek-
lamcilig1 diistinmesi, yanls bir tutumdur. Bu
konuda en verimli bilgi kaynag: satig raporlari
ve saticilarin  kendi goriisleridir. Nihayet en-
diistriyel satinalma davraniglart incelenerek,
reklam mesajinda nelere yer verilecegi ve han-
gi reklam araglarinin kullanilacagina karar
verilir.

Uygun reklam araglariin se¢imine gereginden
fazla 6nem verilmemelidir. Bu konudaki asirt
bir davranig, imalat¢ilarin kendi miisterileri
tarafindan okunmayacaklarini bildikleri halde,
bazi reklam araglarini rakipleri tarafindan kul-
lanilmast nedeniyle se¢mek zorunlulugunu
duymusglardir. Genellikle dergi, gazete, brosiir,
afis gibi reklam araglarindan genis dl¢iide fay-
dalanilmaktadir.

b) Reklam Sonrasi Arastirmalar

Reklam etkinliginin Ol¢iilmesinde zaman ©6-
nemli bir kavramdir. Reklamin etkisi, yayinin-
dan sonraki birka¢ giin i¢indeki satislar ile
oOlciilebilse gergekei ve objektif sonug alinabilir
(Kurtulus 1973:131).

Reklam Oncesi arastirmalarin sonucunda yapi-
lan satislarin, ne derece etkili oldugu da satis
sonrasi aragtirmalar yoluyla belirlenir. ABD ve
diger geligmis iilkelerdeki reklamcilar, reklam
ile satig arasindaki ilgiyi aragtirmiglardir. Rek-
lamin satislar {izerindeki etkisinin dogru, stiratli
ve ucuz olarak saptanabilmesi i¢in bazi kosul-
larin var olmasi gerekir. Bu kosullardan bazila-
r1 sunlardir:

e Fiyatlarin zamana, pazara ve satis miktarina
gore degismesi,

e Pazarlama kanallarinin ¢ok olmasi,
e Mal veya marka i¢in 6zel reklam yapilmalidir

(Kurtulus 1973: 64).

Isletme yoneticileri, reklam giderlerinin rekla-
min amaglarint gergeklestirebilecek bicimde
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harcanmasina dikkat etmelidirler. Reklamin
yaninda satig1 arttirict diger tedbirler; fiyat
politikasi, mamulde degisiklik yapma, sergi ve
fuar faaliyetleridir.

Reklam arzu edilen hedefe ulastiktan ve istek
geldikten sonra, reklam brosiirleri gonderilerek
satis elemani igin gerekli zemin hazirlanabilir.
Bunun yaninda fuar ve sergiler de endiistriyel
reklamcilikta kullanilan reklam araglar1 arasin-
da 6nemli bir yer tutmaktadir.

Satis Gelistirme —Fuar ve Sergiler-

Endiistriyel satin alma davramisi karigik bir
siirectir. Isletmenin, ekonomik, teknolojik,
politik, yasal, demografik ve kiiltiirel faktorler-
den etkilendigi dolayisiyla bu faktorlerin satin
alma karart tlizerinde etkili oldugu goriiliir.
Ayrica, endiistriyel satin alma davranigmi et-
kileyen; satin alma kararini1 verenlerin psikolo-
jik yapilari, karara katilim dereceleri ve nihai
karar vericiler goz oniinde bulundurulur. Satin
alma davranisina gore satin alma siirecinde de
degisiklikler goriiliir (Tenekecioglu ve ark.
2006: 95).

Sanayi mallarinda garanti ve satis sonrasi hiz-
met malin tamamlayict bir unsurudur ve satis
sonras1 bakim hizmeti satin alma kararmi 6-
nemli dlgilide etkiler (Karafakioglu 2000:107).

Tiim haberlesme stratejisi bakimindan satig
gelistirmenin en 6nemli 6zelligi esnek olmasi-
dir. Onun i¢in pazarlama program ve biitgesi-
nin siirekli bir eleman1 olmaksizin kisa donemli
ihtiyaclart karsilamak i¢in kullanilmaktadir.

Uretilen yeni bir mamuliin reklam ve satisini
arttiric1 ¢abalari, ilgili firmalara brosiirler gon-
dermek yoluyla yapilabilir. Diger taraftan ma-
muliin, miigteriler tarafindan kabulii i¢in gaze-
te, dergi ve satis elemanlarinca teknik bilgiler
verilebilir. Mamuliin gelisme devresinde mar-
ka, fiyat ve garantisi tanitilarak satis1 gelistir-
mede 6nemli adimlar atilir. Satig1 gelistirmede
en etkili yollardan olan satis elemanlar1 aracili-
g1 ile bayilere verilen bilgiler, tiiketicilere sag-
likli bicimde ulagmalidir. Uretilen yeni mamu-
lin endiistriyel alicilara bedava verilerek de-
nemelerinin istenmesi ve sonucun olumlu ol-
masi halinde ise seri imalata gegilmesi ve en-
diistriyel reklamciliga bagka bir 6rnektir.

Satis gelistirmedeki diger Onemli etkenler,
ticaret fuarlar1 ve sergilerdir. Teorik olarak,
ticaret fuarlar1 ve sergileri arasinda bazi farklar
vardir. Ticaret fuarlarindaki hedef, mamullerin
tanitilmak istendigi halk iken, ticaret sergile-
rinde belirli sanayi gruplarina mensup i a-
damlaridir. Ticaret fuarlarinda teshir edilen
mamulleri yerinde satmak miimkiinken, ticaret
sergilerinde mamuller sadece teshir edilebilir
ve ancak potansiyel miisterilerle, gelecekteki
muhtemel siparisler konusunda temasta bulu-
nulur.

Ticaret fuarlar1 ve sergilerde teshir edilen ma-
mullere ulusal ve uluslararas1 yeni pazarlar
yaratma olanag1r vardir. Bdylece ihracatgi,
firma satiglari arttirabilir. S6z konusu pazar-
lar1 test etme olanag1 dogar. Fuarlarda yerinde
satig yapilabilir, sergilerde ise siparis igin te-
maslarda bulunulabilir.

Isletmelerin bir taraftan mevcut ve potansiyel
alicilara, aracilara ulagsmasinda bir taraftan da
hem pazara hem de rakiplere iligkin bilgi top-
lamasinda fuarlar 6nemli bir rol oynamaktadir.
Bu nedenle isletmelerin ulusal ya da uluslarara-
st diizeyde bu tiir etkinliklere katilimi gittikge
artmaktadir. Ozellikle uluslararas: diizeyde bu
tiir katilimlar sadece isletme i¢in degil, kurula-
cak uzun donemli iligkilerle iilke ekonomisi
i¢in de yararli sonuglar iiretebilecektir.

Ticaret fuarlar1 ve sergilere katilmaktaki amag,
firmanin mamullerini ilgililere go6stermek,
begenilerini kazanarak satislarii saglamaktir.
Bunun igin;

¢ Yeni miigterilerle tanigmak

e Yeni iiriinleri sunmak

o Satig siparisleri almak

e Mevcut miisterilerle etkilesimde bulunmak
e Mevcut iiriinleri tanitmak

o isletme imajmi gelistirmek, giiglendirmek
amaglanmaktadir (Odabasi ve Oyman 2002:
392).

Rekabet giicii yiiksek olan mamulleri saptamak
ana hedef olmalidir. Ticaret fuarlar1 ve sergile-
ri; imal edilen mamulleri ilgililere gostermek,
girilmek istenen pazar hakkinda en kolay yol-
dan bilgi sahibi olmak, ilgililerle bizzat temasta
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bulunmak igin iyi bir reklam aracidir. Bununla
birlikte etkili olduklar1 kadar, pahali reklam
aracidirlar. Dolayisiyla iyi sonug almacagindan
emin olunmadan, bu ara¢ gelisigiizel kullanil-
mamalidir.

SONUC

Endiistrilesme olgusu, gelismekte olan iilkele-
rin pek ¢ogunun kalkinma planlarinda, 6nemi
gittikge artan bir oranda yer almaktadir. Bu-
nunla beraber endiistrilesme kolayca basarila-
mayan bir eylem olmustur.

Ulkemizde ithalata dayali sanayilesme sonucu,
hammadde ve doviz darbogazi nedeniyle, cogu
kez tiretim tiiketimi karsilayamayacak diizey-
dedir. Yurt i¢inde satilan mamullerin yetersiz-
ligini tamamlamak iizere yapilan ithalat, ma-
muller arasinda rekabet giicli yaratabilir. Diger
taraftan azgelismis iilkelerde iiretilecek malin
alict bulup-bulmayacag: arastirilmadan malin
iiretimine gecilir. Uretim olanaklarinim tam
kapasite calistirilmasi tek diisiincedir. Uretilen
malm satilip-satilmayacagi ise sonradan diisi-
niilmektedir. Boylece talebin iizerinde liretilen
mallar “stoklanma” gibi bir durumla karsi-
karstya kalabilirler. Oysa ileri endiistri top-
lumlarinda -6rnegin A.B.D’de-. iiretimden ¢ok,
iiretilen mamullerin satigina 6nem verilmekte-
dir. Bu nedenle son yillarda endiistri kurulusla-
rinca yapilan veya yaptirilan pazarlama aras-
tirmalarinda  biiylik artiglar  goriilmektedir.
Pazarlama prensiplerine gereken Onemin ve-
rilmemesi, planlamada ve yeni endiistriyel
projelerde ciddi aksakliklara neden olabilecegi
gibi, gelismekte olan iilkelerde kit bulunan
kapital kaynaklarmin kullanilmasinda ve pro-
diiktivitenin saglanmasinda, pazarlama, strate-
jik 6zelligini siirdiirecektir.

Ulkemizde endiistri kuruluslari, endiistriyel
mamullerinin satiginda reklama gereken 6nemi
vermemektedirler. Genellikle satig elemanlart
kullanarak dogrudan dogruya tiiketicilere u-
lagsmaktadirlar. Yapilan reklamlarin etkisi ise
satis elemanlarmin raporlar1 ve ilgili firmaya
karst pazarin reaksiyonunu degerlendirme
yoluyla belirlenmektedir. Oysa kisa donemde
sadece kar amaci giidiilerek uygulamaya soku-
lan bu diisiince ileride ciddi aksakliklara neden
olabilir. Doymus pazar karsisinda yeni pazarlar
aranmasi uzun siire alabilir ve isletmeyi umul-
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madik zararlara sokabilir. Bu nedenle endiistri
kuruluslarinin, &zellikle biiyiik endiistri kuru-
luslarinin, reklama gereken 6nemi vermeleri ve
ileriye doniik bir reklam stratejisi uygulamalari
gerekecektir. Bunun dogal sonucu olarak da, i¢
pazarda firma veya marka imaji yerlesecek,
hatta dis pazarlara agilma olanag1 dogacaktir.

KAYNAKLAR

Asict1 O (1976) Endiistriyel Pazarlama, Ege
Universitesi Yayini, izmir.

Bigakei 1 (2001) iletisim Diinyamiz, Media Cat
Yayini, Istanbul.

Cereci S (2004) Reklam Sanati, Metropol Ya-
yinlart , Istanbul.

Demir M H ve Giimiisoglu S (2003) Uretim
Yénetimi, Beta Basim Yayin, Istanbul.

Karafakioglu M (2000) Uluslararasi Pazarlama
Yénetimi, Beta Yaym, Istanbul.

Kocabas F ve Elden M (2006) Reklamecilik,
fletisim Yayin, Istanbul.

Kotler P (2003) Kotler ve Pazarlama, Ayse
Ozyagcilar (¢ev), Sistem Yaymcilik, Istanbul.

Kurtulus K (1973) Reklam Harcamalari, s-
tanbul Universitesi Yayini, istanbul.

Odabast Y ve Oyman M (2002) Pazarlama
fletisimi Yonetimi, Media Cat Yayin, istanbul.

Tenekecioglu B ve ark (2006) Pazarlama Yo-
netimi, Anadolu Universitesi Yayini, Eskisehir.



