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GIRIS

fagimizda hizla gelisen teknoloji her gegen gin
bir vyandan vyeni kitle iletisim araglarini diger yandan
da eski kitle iletisim araglarinin g¢agdas kullanimlarina

iliskin dnerileri gindeme getirmektedir.

Kitle iletigsim aracglari ve onlarin c¢agdags kulla-
nimlarina iliskin bu teknolojik dedismelerden yararlanmayi
amaglayan sektdrlerin baginda da reklamcilik sektoérd

yer almaktadar.

Guinimiz toplumlarinda posta, haberlesme ve bilgi
iglem sistemlerinde gdrillen c¢addas dedismeler ve ozellikle
reklamcilarin mevcut reklam medyalarina gligli bir alter-
natif arama c¢abalara, eski bir reklam medyasyr olan pos-
tayla reklami tekrar giindeme getirmis, onun g¢agdas kul-
lanim vyollarina iligkin getirilen ©nerilere onem kazan-

dirmigtar.

Yapisal ve uygulamaya yonelik 0zelliklerinden
dolay: diger reklam medyalarna oranla gegitli istinliklere
sahip olan postayla reklam, bugin donyanin bir g¢ok Ulke-
sinde TV wve basindan sonra en ¢ok kullanilan reklam

medyasi konumuna gelmistir.

Tirkiye'de de bir reklam medyasi olarak uzun

bir silireden beri bilinmesine ve kullanilmasina ragmen



cagdas kullanim ©6zellikleri ve etkileri heniz reklamveren-
ler ve reklamcilar tarafindan yeterince bilinmeyen postayla
reklam, becerileri g8z ardi edilmis etkisiz bir reklam

medyasi olma 6zelligini halad silrdirmektedir.

Yasal kisatlamalardan dolayi Tiirkiye'de 1930'lu
yi1llardan baslayarak genel reklam wuygulamalari igersinde
postayla reklama yer veren Tirk Ilag¢ Sanayii de bu medya-
nin c¢agddas kullanim 8zelliklerini wve etkilerini henlz

yeterince kavramis olmaktan uzak gozikmektedir.

Bu c¢aligsmanin kapsami igersinde yer alan ve Tirk
ilag sanayiindeki postayla reklam uygulamalarinin "reklam
iletigimi” agisindan etkilerini ©lgmeye yonelik gergek-
legtirilen alan aragtirmasindan elde edilen bulgular
da, bu konuda yukarida 0oOne sirilen yargilari dogrulayic:
niteliktedir.

Oysa, postayla reklamin temel dzelliklerinin
ve fonksiyonlarinin neler oldugu bilinerek olusturulacak
postayla reklam kampanya/uygulamalarinin, dodal olarak
istenilen etkiyi yératmada ve 1istenilen amaca wulagmada
bagarili olacadar bir gergektir. Bu bagarayi siiridkli
kilmada rol oynayacak etken ise postayla rekam uygulamalar:
sonrasinda etki d&lgmeye yonelik aragtirmalarin gergekles-
tirilmesi olacaktar. Bu tir arastirmalardan elde edilecek
sonuglar hem konuyla ilgili gelecekte yapirlacak uygulama-
lara yol gosterecek hem de reklamvereni postayla reklam

konusunda bilingli kilacaktar.

Bu goridsler dogrultusunda hazirlanmigs olan bu
tez gall§mé81n1n ilk boluminde reklam ve reklam medyalar:
Gzerinde durulmus, ikinci bdlimde ise, bir reklam medyasz
olarak postayla reklama iliskin temel kavram ve Gzellikler
ele alinarak postayla reklam kampanyalari ve g¢esgitli
Ulkelerdeki postayla reklam uygulamalari hakkinda bilgileri
igeren konuyla 1ilgili kavramsal bir g¢ergeve olusturul-

mugtur.



Postayla reklam wuygulamalarinin etkilerini Olgmeye
yonelik arastirmalarin ve arastirma tirlerinin incelendigi
Uglincl bolumde, postayla reklamin reklam iletisimi acgi-
sindan etkilerini 6lgmeyi amaglayan medya ve mesaj arag-
tirmalarz ile postayla reklamin satislar Uzerindeki
etkilerini olgmeyi amaglayan aragtirmalar Uzerinde durul-

mustur.

Tdrk ilag sanayiindeki postayla reklam uygulamalara
ve bu uygulamalarin reklam iletisimi agisindan etkilerini
dlgmek amaciyla Eskigehir kent merkezinde yer alan doktor
ve eczacilar dizeyinde gergeklestirilen arastairma ve
aragstirma sonuglaraina iligkin bilgilerin yeraldigi doérdinci
bolim ise bu galigmanin uygulama boliminl olusturmaktadar.
Bu bdlimde Tirk ilag¢ sanayiindeki postayla reklam uygula-
malarinin medya ve mesaj agisindan etkileri alandan
derlenen verilerle 0lgimlenmis, arastirmanin kapsami
igersinde yer alan doktor ve eczac1lér1n konuyla ilgili

getirdikleri onerilere yer verilmigtir.



I. REKLAM VE REKLAM MEDYALARI

1. Reklamin Tanimi

Qaglm;zda reklam olgusunu tim dinyada evrensel
kilan en 0Onemli ©6zellik onun "bilgi vererek ikna etme

amacina ydnelik bir iletisim sireci(1)" olusudur.

Bu iglevsel o0Ozellidinden dolayi gegmisten gilintimize
kadar g¢gesitli disiplinlerin ilgisini g¢eken reklam, vyine

bu disiplinlerce farkli bigimde tanamlanmigtair.

Davranigbilimciler agisindan "bireylere tiketim
aliskanliklari konusunda yeni tutum ve davraniglar kazan-
dirmaya yodnelik bir ©Odretme yontemi(2)", toplumbilimciler
agisindan "bireylerin degisik konulara iligkin tutum
ve davraniglarini etkileyerek toplumsal yasama hareketlilik

ve canlilik katan bir katalizor(3)", istatistikgiler

(1) Colin J. Coulson-Thomas, Marketing Communications
(London: Heinemann Books, 1983), s.123.

(2) Larry Percy ve Arch G. \Woodside, Advertising and
Consumer Psychology (Lexington: Lexingtaon Books,
1983), s.XX.

(3) Michael Schudson, Advertising and Social Life (New York:
Basic Books, 1984), s.109.




agisindan da "ilretim ve tiketimi g&steren sayisal dederlerin
artigs ya da azalaisinda rol oynayan Onemli bir faktoér(4)"

olarak nitelendirilmigtir.

Gesitli disiplinlerin reklam kavramina bu farklz

yaklagimlarainin digsinda, giinimizde reklami igslevlerine
gore tanimlayan gorus agirlik kazanmisgtar. Bu goriuge
gore reklam, pazarlamanain bir araci ya da bir iletigim

siirecl olarak tanimlanabilir(5).

Pazarlama agisindan rteklam: Belirli bir kisi
ya da kuruma ait malin, hizmetin ya da fikrin,
bedeli odenerek, kigsisel olmayan bir gekilde

yapilan tanitimadar(é).

Bu tanimda reklama iliskin su temel ©Ozellikler gorilmek-

tedir:

A. Bedel odeme. Reklam veren, reklam mesajinin
hedeflenen kitleye wulagabilmesi igin bir reklam medyas:
kullanmak ve bunun igin de bir bedel &ddemek zorundadair.
S6z konusu bedel medyalardan yer ve zaman satin almak
igin 0©Odenir. K&r amaci gitmeyen kurum ve kuruluslara
iligkin reklamlar zaman zaman bu kapsamin disinda kalabil-

mektedir.

B. Kisisel olmama/Belirli bir kigiye yonelmeme.
Kitle iletisgim araglariyla yayinlanan reklam belirli
bir kisiyi bhedef almadigindan, reklam mesajlari genis
bir kitleye iletilebilecek bigimde hazirlanair. Bu nedenle

reklam kitlesel bir sunum niteligi tasar.

(4) Nancy Millan. The Image of Advertising (Iowa: Crain
Communications Inc., 1983), s.72.

(5) John S. Wringht, Willis L. Winter, Jr. ve Sheriyn
K. Zeigler, Advertising (New Delhi: Tata McGraw-Hill
Publishing, Co. Ltd., 1983), s.8.

(6) Ralph S. Alexander, Marketing Definitions (Chicago:
American Marketing Association, 1963), s.9. Bu konuda
ayrintila bilgi ig¢in bkz.: San 0Uz-Alp, Ali Atif Bir
ve Selcuk VYeles, "Ingilizce-Tirkgce Reklamcilik Terim-
leri", Medya Aylik Pazarlama Iletisimi Dergisi, C.1,
S.11 (Eylal 1988), s.l6.




C. Mal hizmet ya da diigiince. Reklam mutlaka bir

mal, hizmet ya da diiglincenin tanitimina yodneliktir.

D. Tanimlanmais kimlik. Reklam, hedef tiketici
kitlede marka ya da kuruma yodnelik olumlu ydnde tutum
ve davranis degigikligi vyaratmayi amaglar. Bu agidan
reklamda marka ya da kurum adinin agikga belli olmasz:

gerekir.

Iletisim acasindan reklam: Belirli bir kaynagan
kitle iletisim araglarindan yararlanarak ytruttugo

ikna etme ve bilgilendirme faaliyetidir(7).

Iletisim agisindan reklamin tanimina bakildiginda

reklamin "ikna etme ve bilgilendirme"™ amacina vydnelik
bir faaliyet oldugu gorilmektedir. Bir iletigsim siireci
olarak reklam, tiketicileri mal ya da hizmet hakkainda

bilgilendirmenin vyanisira ikna etmek de zorundadir. Bu
tir bir iletigim sireci ise "etkileyici iletigim" olarak

adlandairzilar.

Etkileyici iletigim (persuasive communication)
bir kisinin ya da grubun, baska kisi ya da gruplaran
tutumlarainz belirleyip, bigimlendirmek, denetim altina
almak ya da dedistirmek igin giristikleri bilingli bir
iletigim faaliyetidir(8).

Reklam bu tir bir 1iletisgim slreci olarak ele alain-

diginda iletigimin temel ©gelerinin, reklam silrecinin

de ogelerini olusturdugu gorilir.

Iletisim siirecinde yer alan kaynak, reklam siirecinde

reklam veren ya da reklam veren adina hareket eden reklam

(7) Agk, s.10.

(8) Haluk Girgen, Televizyon Reklamlarinda Yaratici Strateji

(Eskigehir: Anadolu Uni. vyayinlanmamigs doktora tezi,
1987), s.6; Terence H. Qualter (Cev.: 0. O0Oskay),
"Propaganda Teorisi ve Propagandanin Geligimi", S.B.F.

Dergisi C.35, S.13 (0cak-1980), s.279.



ajansi, mesa]j reklami yapilan mal ya da hizmete iligkin
tiketicilere iletilmek istenen reklam mesaj1, kanal,
reklam mesajinin iletilmesinde kullanilan reklam medyalara,

alica1 ise tiuketiciler olarak adlandirilabilir.

Iletisim siirecinin son agamasini olusturan geri
besleme (feedback) 1ise reklam siirecinde reklami vyapilan
mal vya da hizmete 1iligkin tiiketicilerin tepkisi olarak

ele alinabilir.

2. Reklamin Amaglara

Reklamin birinci islevi, potansiyel tiketicilere
bir mal, hizmet ve fikrin saglayacagi vyararlar konusunda
bilgi vermektir. Bu vyolla reklam tilketicilerin = tutum
ve davraniglarini etkilemeyi amaglar. Reklamdan beklenen

amaglar su ana bagliklar altinda siniflandirilabilir(9):
A. Reklamin pazarlama sirecine yonelik amaglari.

a. Isletmede iiretilen mal veya hizmetlere iligkin

talep yaratmak veya talebi genigletmek,

b. Talep esnekligi vyaratmak. Tercihli talep yarata-
rak, pazarda bulunan mal veya hizmet grubu

igin varolan talebi belli bir markaya ydneltmek,

c. Satis kanallarai olusturarak, mal veya hizmeti

satacak aracilara kolaylik saglamak,

d. Saticinin godrevini yerine getirmesine vyardimca

olmak.
B. Reklamin iletigim siirecine yonelik amaglara.

a. Tiketicilere bilgi wvermek. Tiketicilerle etkili
bir iletigim kurarak onlara satin almayr arzu

ettikleri mal veya hizmetler hakkinda bilgi

(9) S. MWatson Dunn ve Arnold M. Barban, Advertising:

Its Role in Modern Marketing (Chicago: Dryden Press,
1986), s.68.




vererek bunlari kolayca bulmalarina ve satin

almalarina yardimcai olmak,

b. Satis sonrasi hizmetlerle, tiketicileri Uretici-

tiketici yakinlagmasina yoneltmek,

c. Ozdenetim (feedback) olugsturacak dogrultuda

tiketicileri ydnlendirmek,

d. Mal ya da hizmet Ureten kurum ve kuruluglar
hakkinda olumlu yonde kamuoyu olusturarak,
iletigim siirecinde ortaya g¢ikabilecek parazitleri

onlemek,

e. Tiuketicileri kitle iletisim araglarindan etkin
bir bigimde vyararlanabilmeleri konusunda yonlen-

dirmek.
C. Reklamin tiketici davraniglarina yonelik amaglarz.

a. Tiketicilerin reklami yapilan mal ya da hizmetle
ilgili gegmigste sahip olduklari tutum ve davra-

niglarin devamliligini saglamak,
b. Bu tutum ve davraniglari dedistirmek,

c. Yeni tutum ve davraniglar olusturmak(10).
3. Reklamin Turleri

Reklam degisik bakis agrlarina gore ¢egitli bigim-
lerde siniflandiralabilir. Baslangigta sadece reklam
etkinliklerinin gergeklestirilmesinde kullanilan medyalara
yonelik olarak yapilan bu sainiflandirma, giinimliizde reklam
olgusunun g¢ok bilesenli bir vyapiya sahip oldudunun kanit-

lanmasindan sonra degisik bir gorinim kazanmigtar.

(10) Del I. Hawkings, Roger J. Best ve A. Coney, Consumer
Behavior: Implications for Marketing Strateqy (Texas:
Business Publications, Inc., 1983), s.2; Yavuz 0Odabaszi,
Tiketici Davraniga: (Eskisehir: Anadolu Uni. Agikdgretim
Fak. Yayinlari, 1986).




Ginlmizdeki genel egilimlere gdre reklamlar gsu ©oOlgilere

gére siniflandirilabilir(ll):

A. Yoneldikleri hedef pazar acgisindan. Yoneldikleri
hedef pazar agisindan reklamlar, tiuketicilere ve dagitim
kanallarina vy&dnelik reklamlar olmak Ulzere iki grupta
toplanabilirler. Tiketicilere ydnelik reklamlar hedef
kitleyi olugturan bireylere ve gruplara yonelik reklamlara
igerir. Ayrica mal ya da hizmeti kullanabilecek igletmeleri,
kurumlarai ve fabrikalari hedefleyen reklamlar da bu gruba
dahil edilebilir. Dagatim kanallarana y&nelik reklamlar
ise dodrudan satis kanallarinda yer alan kurum vya da

kuruluslari hedefler.

B. Zaman agisindan. Zaman agisindan reklamlar,
reklami1 yapilan mal ya da hizmeti hemen satain aldirmaya,
ya da bunlaran satin alinmasi igin tilketiciyi ikna etmeye
yonelik reklamlar olmak Ulzere iki grupta incelenebilirler.
Hemen satin aldirmaya vyonelik reklamlar tiketicide satan
alma kararainin hemen olugarak, mal ya da hizmetin hemen
satin alinmasini, ikna slirecine yonelik reklamlar ise
reklami vyapilan mal ya da hizmetin markasini tiketiciye

benimsetmeye galisarlar(12).

C. Yoneldikleri konular acgcisaindan. Yoneldikleri
konular acisindan reklamlar mal-hizmet reklami ve kurumsal
reklam olmak {lizere 1iki ana baglik altainda toplanabilir.
Mal-hizmet reklami belirli bir mal ya da hizmetin satisaina
arttirma amacini gliden reklamdir. Kurumsal reklam 1se
igletme/kurum isminin uzun dbnemde tiketici zihninde

kalmasini amaglayan reklamdair.

(11) Russel H. Coley, Defining Advertising Goals (New York:
McGraw-Hill Book Co. 1971), s.84-86. Bu konuda dedisik
bir siniflandairma igin bkz.: Otto Klepner, Advertising
Procedure (New Jersey: Prentice-Hall, Inc., 1966),
s.26.

(12) James S. Norris, Advertising (Chicago: Reston
Publishing Co., 1984), s.164.
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D. Yoneldikleri cografi alan agisindan. Reklamin
ybneldigi cografi alan temel alinarak yapilan siniflandir-
mada reklamlar, bodlgesel, ulusal wve wuluslararasi olmak
izere Ug¢ gruba ayrilairlar. Belirli bir bGlgede vyapilan
reklamlar o bodlgenin ticari alanaini, ulusal reklam ulusal
sinirlar icinde kalan ilgili pazarlarzi, uluslararasi

reklam ise gegitli Ulkelerdeki ilgili pazarlari kapsar.
4. Reklam Medyalara

Hedef kitlede 1istenilen ytnde tutum wve davranaig
degisikligi yaratmayi .amaglayan reklam mesajlarinin bu
kitleye 1iletilmesinde kullanilan kitle iletisim araglarina
reklamcilikta "reklam medyalari" adi verilir(13). Reklam
medyalarinin ana fonksiyonu reklam mesajinin hedef kitlelere
aninda iletilmesini saglamaktar. Reklam medyalarainin
birbirinden farkli o6zellikleri, bu medyalari kullananlarain
bunlardan degigik bigimde yararlanmalarini gerektirebilir.
Bu nedenle reklamin yayinlanacagi medyanin dzelliklerinin
tam olarak bilinmesi ve anlasilir olmasi reklamin basgariya

ulagmasi igin gereklidir.

Ginimiizde teknolojinin siirekli olarak genigleyen
boyutlara reklam amagli olarak kullanilabilecek kitle
iletigim araglarinin (reklam medyalarainin) sayisinin
giderek artmasina ve bunlarin reklamcilikla ilgili kaynak-
larda farkli bigimlerde siniflandirilmasina vyol agmakta-
dir(14).

(13) James F. Engel, Martin R. Warshaw ve Thomas C. Kinnear,

' Promotional - Strategy: Managing the - Marketing
Communication Process (Chicago: Irwin Homewood
Publications, 1983), s.223.

(14) Karen Singer, A Segmantation Approach to the Advertising

Media (St. Louis: Executive Communications, 1986),
s.29. Bu konuda farkli bir medya sainiflamasi 1igin
bkz.: Harold W. Berkman ve Chriptopher Gilson,
Advertising: Concepts and Strategies (New York:

Rondon House, 1987), s.225.
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Bu galismada reklam medyalari, basin, yayin, postayla
reklam, dis alan, satis yeri ve diger reklam medyalar:
clarak gruplandirilacak ve bu medyalar temel ve reklamda

kullanim 6zelliklerine gdre ele alinarak incelenecektir.

4.1. Basin

Reklamcilaikta "Basain" adi altinda yer alan medyalar,
reklam mesajlarinin hedef kitleye yazi, fotograf, grafik
ve benzeri gdrsel unsurlarla ulastirildiga kitle iletisgim
araglaridir. Basin adi altinda yer alan bu reklam medyalara
genel olarak gazete ve dergi olmak ilzere iki grupta 1ince-

lenebilir.

A. Gazete. Basili malzemelerin belli basli kaynaklara
iginde en ¢ok okunani, en kolaylikla elde edileni gazete-
lerdir. Bu ylzden basili malzemeler arasinda en yiksek
sayida okuyucu kitlesine ulasan ve her yastan, her taba-
kadan okuyucusu olan bu medya reklam kullaniminda da

onemli bir yer tutar(l15).

Gazeteleri dagitaim alanlarai, yayin sikliklara
ve 1icerikleri gibil dedgigsik niteliklerine gbre siniflandir-
mak mimkindir. Dagitaim alanlara agisindan wuluslararasa,
ulusal ve vyerel olarak adlandirilabilecek olan gazeteler
yayin sikliklari agisindan ginlik, haftalik, aylik wve
hatta yayinlandidi saate gore sabah ve akgam gazeteleri
olarak siniflandairilabilir. Gazetelere igerikleri (konularui)
ag¢isindan bakildiginda bazi gazetelerin siyasal haberleri
bn planda tutarken bazi gazetelerin magazin ya da ticari
haberlere 0©ncelik tanidigar gOridlir. Bu 0©Ozellikleri de
gazetelere, dedisik sosyal gruplara ve defisik konulara

ilgi duyan kisilere hitap etme olanadglr saglar. Gazeteler,

(15) 1Ilhan Unld, Reklam Ortamlarai Planlamasi (Sayisal

Yontemler ve Bir Uyqulama Denemesi) (Eskigehir:
Anadolu Uni. Agikdégretim Fak. Yayinlari, 1986), s.22.
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bu 0©zellikleri dolayisiyla reklam wuygulamalarinda genig
bir kullanim alani bulmustur(l6). ©Unlli iletigsim bilimci
Marshall Mcluhan gazetelerin bu ©zellidini biraz daha
ileri goturerek gazetelerdeki gergek haberlerin reklamlar

oldugunu sdyler(17).

Bir reklam medyasi olarak gazetelerin kullanimina

iliskin 6zellikler su sekilde siralanabilir(18):

Gazeteler reklam verene hedef kitle secme olanagi

verir.

Kigi bagina digen reklam maliyeti g¢ok azdair.

Mesajin sik (hergiin) yayinlanma olanagi vardar.

Uretici ile perakendeci aracainin ortaklasa reklam

yapmalari igin uygun bir medyadair.

- Yerel gazetelere verilen reklamlar, o vy@renin

toplumsal ve ekonomik Ozelliklerine gore diizenlenebilir.

- Reklam wveren acgisindan medya olarak wulasilmasi

kolaydar.

- Reklam wverene gazetede istenilen vyeri istenilen

yogunlukta kullanma kolaylidi tanar.

- Tiketiciyi aninda harekete gegirebilme d&zellifine

sahiptir.

- Gazete reklamlarinin yasam siliresi gok kisadir.

B. Dergi. Dergiler basili reklam medyalarinin
ikinci blyidk grubunu olugtururlar. Dagataim kanallari

cogunlukla gazetelerle aynidir. Yayin sikliklari genellikle

1 hafta 1ile 1 yil arasinda dedisebilir. Konular agisindan

(16) Agk, s.24.

(17) Marshall Mcluhan, Understanding Media: The Extensions
of Man (New York: McGraw-Hill Paperbacks, 1965), s.210.

(18) John B. Stewart, Repetitive Advertising in Newspapers

(Cambridge: Harvard University Press, 1982), s.103.
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birbirinden oldukga farklilak gisteren dergilerin bu
dzelliklerinden dolayi okuyucu kitleleri gazetelere oranla

daha belirgindir.

Dizenlenmesi genellikle reklam ajansi veya reklam
veren tarafindan hazirlanmis dergi reklamlarinda reklam
6lgist birimi sayfadir. Dergiler reklam amaciyla kullanim-

lari agisindan su tiur dzelliklere sahiptir:

- Gazetelere oranla hedef kitle segme olanaga

fazla olan bir medyadir.

- Baski ve kagat kaliteleri gazetelere gbre daha
iyidir. Bu nedenle ©Ozellikle renkli reklamlarda dergilerde

daha iyi sonug alinir ve mesaj daha garpici duruma gelir.
- Okunma sireleri agisandan daha uzun Omurlidir.

- Kigi basaina oldukga az bir maliyetle ulusal

pazara ulasabilir.

Dergiler bu tir Ustinliklerinin yaninda su sakincalara

da sahiptir:
- Kisa slirede okura ulasma imk&ninda yoksundur.
- Yogun siklikta mesaj iletimi kaisitlaidar.

- Yer kullanimi agisindan gazetelere oranla esnek

degildir.

4.2. Yayin

Reklam mesajinin basili olarak hedef kitleye ulag-
tirildigr basin medyalarinin aksine vyayin medyalarinda,
reklam mesajlari goz ve kulakla ilgili algilamaya ydnelik-
tir. Bu nedenle okuma yazma oraninin diigsiik oldudu toplum-
larda bu tir medyalarin kitle 1iletisiminde 0©nemli bir

yere sahip olduklari sdylenebilir(19).

(19) Arthur Asa Berger, Media Analysis Techniques (London:
Sage Publications, 1982), s.37.
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A. Radyo. Ayni1 anda her vyere wulagabilen ve her
yerde dinlenebilen bir kitle iletisim araci olarak radyo
onemli reklam medyalaraindan biridir. Dinyada 1ilk kez
1920 vyilainda New York'ta kurulan bir radyo istasyonunun
1922 yilinda gevrede UlUretilen mal ve hizmetlerin duyurumunun
yapilmasi amaciyla sattidas 10 dakikalaik bir programla
bagslayan radyo reklamciligi:, daha sonra sadece reklam
amacina yodnelik ylzlerce radyo istasyonunun kurulmasina

neden olmustur(20).

Bir reklam medyasi olarak radyonun su ©zelliklere

sahip oldufu sdylenebilir(21):

- Bolgesel yayin yapabilme Gzellidine sahip oldugun-
dan belirli bir bodlgede dagditimi olan mal ve hizmetlere
yonelik olarak o bodlgede vyasayan tiiketici kitlelerin
dikkatini kolaylikla gekebilir.

- Radyo dinleme kigisel bir faaliyet olmasi agisindan

algilanma dizeyi yiksek bir medyadar.

- Radyo reklamlara igin reklam wverenin bekleme
stiresi oldukga kaisadair. Radyoda bir reklam spotunu

en kisa slrede yayinlama ve dedistirme olanadi mevcuttur.

- Ulagilan kisi bagsina birim maliyet agisindan

diger reklam medyalarina gdre daha ekonomiktir.

- Reklamlarin mizikli yayinlanmasina olanak sagla-

yarak, mesaji1 daha gekici ve etkili kilar.

- Radyo reklamlaranin kalicilaiga oldukga kisa
stirelidir. Bu agidan radyo reklamlara genellikle diger

medyalarda yapilan reklamlari destekler niteliktedir.

(20) Stanley M. Ulanoff, Advertising in America (New York:
Hastings House Publishers, 1977), s.325.

(21) Bob Schulberg, Radio Advertising: The Authoritative
Handbook (New York: NTC Business Books, 1988), s.138.
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B. Televizyon. A.B.D.'de 1941 yilinda Federal
Ticaret Komisyonu'nun televizyonun ticari amagla olarak
kullanilmasi konusunda verdigi izin sonrasinda ©nce bu
Ulkede ve daha sonra dider Ulkelerde reklam amagli kulla-
nilmaya baglayan televizyon ylizyilaimizin en ©Onemli reklam

medyas1 olarak deferlendirilmektedir(22).

Reklam verenin satis mesajini, ses, goriunti, hareket
ve renk gibi wunsurlarla destekleyerek tiliketicilere sunan
televizyonun en odnemli ©6zelligi glnimizde ailenin bir

bireyi haline gelmis olmasidar(23).

Cagimizda teknolojinin hizla gelisimi, goridntu
olusturulmasi ve korunmasina yonelik yeni tekniklerin
gelistirilmesine neden olmug, bu tekniklerin televizyonda
kullanimlari da, bir reklam medyasi olarak televizyonun

6neniminin giderek artmasina neden olmustur(24).

Bir reklam medyasi olarak televizyona iligkin

genel Ozellikler su basliklar altinda toplanabilir:

- Genis tiketici gruplarina ulasma acisindan en

uygun medyadir.
- Reklam istenilen siklikta tekrarlanabilir.

- Reklami vyapilan mal ya da hizmetin &Gzelliklerini
yazl ya da soOzle agiklamak gligcse mal ya da hizmetin gbste-

rilerek daha iyi tanitabilmesi konusunda etkilidir.

- Reklamda yaraticiliga genis 6lglide olanak tanar.

- Yapim ve yayin maliyetleri agisindan pahala,

ulasilan izleyici sayisi agisindan ucuz bir medyadair.

(22) Ulanoff, s.345.

(23) Teresa J. Domzal, Jerome B. Kernan, "Television
Audience Segmantation According to the Need Gratification",
Journal of Advertising Research (.22, 5.3 (Mart
1983), s.37-39.

(24) Huntley Baldwin, How to Creafe Effective TV Commercials
(New Jersey: NTC Business Books, 1988), s.21.
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- Reklam materyalinin yapiminin ve vyayinlanmasinin
yliksek maliyeti nedeniyle finansal olarak reklamverenin

gugli oldugu imajini yaratair.

- Reklam mesajini kisa araliklarla izleyiciye
ulagstirabilme olanagina sahip oldufundan yilksek diizeyde

hatirlanma orani yaratabilen bir medyadaxir.

Popliler bir reklam medyasi olarak ftelevizyon bu

avantajlarinin yaninda su tur dezavantajlara sahiptir:

- Uretim ve yayin maliyetleri agaisindan g¢ok pahal:

bir medyadir.

- Zaman kullanimi sinirli oldugu igin wuzun reklam

mesajlari verilemez.

- Codrafi ayirim ve kullanici grubu ayiraimi yapilamaz.
4.3. Postayla Reklam

Gegtigimiz son elli yailda hizla geligerek bugin
birgcok dinya uUlkesindeki reklam uygulamalarinda 3. medya
konumuna gelen postayla reklam zaman zaman "Dodrudan
Posta" olarak da adlandiralar. Ancak dogdrudan postanan,
postayla reklamin yanisira postayla satigsi: ve postayla
siparigsi de igermesi onun bir reklam medyasi olarak dedil,
bir pazarlama yo6ntemi olarak algilanmasi zorunluludunu

getirmektedir(25).

Diger reklam medyalarina oranla sahip oldugu pek
gok Ustlinlikten dolayi qiliniimizin reklamcilik dinyasinin
onde gelen 1isimlerinden David 0gilvy'nin "benim ilk askaim

ve gizli silahaim"(26) dedii postayla reklam, bir reklam

(25) Richard B. Hodgson, Direct Mail and Mail Order Handbook
(Direct Marketing Association, Inc., 1987), s.61.
Bu konuda ayrantili bilgi igin bkz.: Edward L. Nash,
The Direct Marketing Handbook {(New York: McGraw-Hill
Book Company, 1984). -

(26) David Ogilvy, 0Ogilvy on Advertising (New York: Vintage
‘Books, 1985), s.143.
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ya da promosyon materyalinin Onceden belirlenmis adreslere

posta yoluyla gOnderilmesi iglemi olarak tanimlanabilir(27).

Bir reklam medyasi: olarak postayla reklam su tir

dzelliklere sahiptir:
- Hedef kitleye dofrudan ulasir.

- Hedef kitleye ulagma agisindan yiliksek bir segicilik
0zelligine sahiptir.

- Reklam verene reklam harcamalarini kontrol edebilme
olanagi saglar.

- Diger reklam medyalarainda olmayan gizlilik wve
kisisellik Gzelligine sahiptir.

- Kisisel bir ©zellide sahip oldugundan daha c¢ok
dikkat gekicidir.

- Reklam wveren ile tiketici arasinda bir diyalog

olusturma ©zelligine sahiptir.
- Sireklilik ©6zellidi vardar.

Postaylavreklamln bir reklam medyasi olarak kullanima

iligkin sakincalar ise su sekilde siralanabilir:

- Postayla reklam ¢ok pahali bir reklam tiri ve

reklam medyasaidar.

- Postayla reklamda kullanilan, postalama 1listele-
rinde ¢ok sik defigsiklikler meydana geldidinden, listelerin

slirekli olarak. yenilenmesi zorunlulugu vardar.

- Alici karsisinda savunmasizdir. Alici tarafaindan

okunmayarak kolayca ¢ope atilabilir.

- Postayla yapilan reklamin alicinin eline ulagma-
daki basarisi, mevcut posta dafitaim sistemlerinin dizenli

galismasina baglidar.

(27) C.H. Sandage, Vernon Fryburger ve Kim Ratzoll,
Advertising Theory and Practice (Illinois: Richard
D. Irwin Inc., 1983), s.333.




18

4.4, Disalan Reklam Medyalara

Insan ve tasit trafigi gdzéniine alinarak dis alanlara
yerlegtirilmis olan reklam medyalarini ifade eden bu
genel terim ayni zamanda agik ve kapalialan reklam medyalara
ile tagit reklam medyalarini da kapsar. Digsalan reklam
medyalarinin zaman zaman "traffic" veya '"position media"

olarak da adlandirildigar gdrilmektedir(28).

A. Acikalan reklam medyalari. Reklamcilidin baslangig
donemlerinden buglinlere dek g¢esitli bigimlerde kullanilan
agikalan reklam medyalarini glniimizde sgu ana bagliklar

altinda sainiflandairmak mimkidnddr:

- Afigler

- Posterler

-~ Pankart ve dovizler

- Isikli ve 1s1ksiz tabelalar

- Elektronik reklam panolara

B. Kapalialan reklam medyalari. Genellikle glnldk
yasamda insan trafidinin yofun oldudu gar, metro istasyon-
lari, otogar ve havalanlara gibi kapali yerlerde kullanilan
bu reklam medyalari, daha ziyade sik sik satin alinan
mal ve hizmetlerin reklamlarinda yaygin olarak kullanilar

ve agikalan reklam medyalari ile benzer o6zellikler gosterir.

C. Transit reklam medyalari. Digalan reklam pedyala-
rinin Uglncl grubunu olugsturan transit reklam medyalara
tren, otoblis, wugak ve metro gibi kitle wulasim araglarinin
i¢ ve dis kisimlarinda yer alan reklam materyallerinden
olusgur. "Mobil Billboards" olarak da adlandirilan bu
tir medyalar tasitlaran dzerlerinde yer aldiklari konumla-
rina gdre 1i¢ ve dig transit medyalar olarak da gruplandi-
rilabilirler(29).

(28) 0z-Alp, Bir ve Yeles, s.17.
(29) Berkman ve Gilson, s.313.
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Digalan reklam medyalari temelde birer kitle
iletigim araci olmamasina ragmen uygun kullanimlariyla
kitle iletisim araglari kadar etkilidirler. Bu tidr reklam
medyalarinin segilen pazar veya pazar bolimine hitap
etme olanadi vardir. Ozellikle satis merkezleri yaninda
konumlandirailmalaraiyla bunlarain etkileri wve kullaniciya
satin aldirmaya yodnelik ikna etme gigleri artar. Bu ylizden
kullanilan reklam medyasinin yeri ve buna bagli olarak
gbze c¢arpma 0Ozellidi Onemlidir(30). Dig alan reklam medya-
laraindan vyararlanmak ©Ozellikle hatarlataici reklam ig¢in

en iyi yoldur.

Kullanim yerleri agisindan biyidk bir cografi esnek-
lige sahip o0lan disalan reklam medyalarinin istenilen
hedef kitleye ulagma agisindan bu tir bir sganslarai yoktur.
Bu nedenle bu tiur medyalar, medya etkinlik aragtirmalara

agisindan uygun dedildirler(31).

4.5. Satisyeri Reklam Medyalara

Satig yeri reklam medyalari: perakende satis magaza-
lara igersinde ve cgevresinde yeralan reklam materyallerinin
timind kapsar. Tuketicilere wlasan son noktada bulunduk-
larindan sik kullanilan ucuz tiketim mallarainain satin

alinmasinda tlketicileri etkileme sanslari yilksektir.

Camlara ve diiz vyilzeylere yapistirilan g¢ikartmalar,
teshir standardlari, mamilin bliyik ©lglideki modelleri,
hareketli yazilar, sesli teghir malzemeleri, pankart

ve dbnkartlar satigyeri reklam medyalarini olustururlar.

(30) Roy Paul Nelson, The Design of Advertising (Wyoming:
W.M.C. Brown Publisher, 1985), s.326.

(31) Darrell Blaine Lucas ve Stevart Henderson Britt,
Marketing and Advertising: Measuring Advertising
Effectiveness (New York: McGraw-Hill Book Co., 1986),
s.129.
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Satisgyeri reklam materyallerinin hazirlanmasai,
satigsyerlerine konulmasi ve bunlarin reklam veren tarafin-
dan kontroliinin glic olusu bu tir medyalarin sakincalara

arasindadair.

4.6. Diger Reklam Medyalara

Ginumizde hizla dedisen teknoloji her gegen gin
yeni iletigim olanaklari yaratmakta ya da var olan olanak-
larin tekrar gdzden gegirilmesine neden olmaktadir. Sine-
manin reklam amacaiyla kullanimi, telefon rehberlerinde
yer alan "sari sayfalarin" tiketicilere vyol gostermek
amaciyla kullanimi, posta =zarflarinin Uzerinde vyer alan
kigik reklam mesajlari ve gokylzinuin reklam amaciyla
kullanimi bu tidr teknolojik defismelerden reklamcilaran
etkin bir sekilde vyararlandiklarina iliskin gizel oOrnek-
leri olusturmaktadir. Diger vyandan kagit, kalem, c¢akmak,
kibrit wvb. ginlik vyasantimizda ylizlerce kez kullandigimiz
arag ve gereglerin reklam amaciyla kullanimlari da '"reklam
amagli hediyelikler" olarak adlandarilarak diger reklam

medyalari grubuna dahil edilebilir(32).

(32) George L. Herpel ve Steve Slack, Speciality Advertising:

New Dimensions in Creative Marketing (Texas: Speciality
Advertising Acssociation International, 1983), s.75.
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IT. BIR REKLAM MEDYASI OLARAK POSTAYLA REKLAM, POSTAYLA
REKLAM KAMPANYALARI VE CESITLI ULKELERDEKI UYGULAMALAR

1. Bir Reklam Medyasi Olarak Postayla Reklam

Ginlmizin reklam ve pazarlama dinyasinda sik sik
birbirleriyle karigtirilan ve bu nedenle de bir kavram
kargasasina yol agan terimlerin basinda, dodrudan pazarlama,
dogrudan posta, dofrudan reklam, postayla reklam gibi
kavramlar vyer almaktadair(33). Bu tir bir karisikliga
neden vermemek igin adi gegen kavramlar asagidakil gekilde

tanimlanabilirler.

Dogrudan pazarlama (direct marketing): Mal vya
da hizmetlerin satiginda ve daditiminda uygulanan, kendine
6zgi kurallari olan bir pazarlama ydntemidir. Eder isgletme
irinlerini pazarlamak igin dogrudan pazarlama yodntemini
segerse, reklamlarainda tiiketicilerden mektup ya da telefonla
dogrudan igletmeye siparig vermelerini ister. Alinan

siparisler de igletme tarafindan yerine getirilir. Siparisi

(33) Richard H. Stansfield, The Dartnell Advertising
Manager's Handbook (Chicago: Dartnell Co., 1985),
s.894.
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alinan drilnler isletme igindeki depodan ya da yerel depo-
lardan dogrudan siparis verenin (alicinin) adresine teslim
edilir(34).

Dogrudan posta (direct mail): Postayla reklam,
postayla siparig alma, postayla satin alinan mal ya da
hizmeti aliciya postayla teslim etme gibi reklam ve pazar-
lama faaliyetlerini kapsar. Bu 6zelliinden dolayi dogrudan
posta pazarlamacilar agisindan bir tidr dagaitam kanalz,

reklamcilar acisindan ise bir medya nitelidi tasir(35).

Dogrudan reklam (direct response advertising):
Tiketici tepkisinin dogrudan olmasini amaglayan bir reklam
stratejisidir. Postayla reklamin aksine hedef kitlesi
kesin olarak belirlenmemis olan dofrudan reklamda, reklam
mesajl g¢esitli medyalarla tiiketiciye dodrudan wulagtaralar.
£l ilanlari bu tir reklam wuygulamalari kapsaminda vyer
alir(36).

Postayla reklam (direct mail advertising): Bir
mal ya da hizmete 1iliskin reklam mesajinin adresleri
bilinen tilketicilere posta yoluyla go6nderilmesi islemidir.
Postayla reklam yalnizca reklam mesajinin gdnderilmesi
igin kullanilar, bir reklam ¢tirdi olmasainin disinda ayni

zamanda da bir reklam medyasidar(37).

Dogrudan postalama wuygulamalari igersinde reklamci-
lari yakindan ilgilendiren faaliyet alani "postayla rek-

lam"dir. Cilnki reklamci dogrudan postalama wuygulamalari

(34) Yavuz Odabasi, "Dodrudan Pazarlama: Kavram ve Uzellik-
ler", Pazarlama Diinyasa Dergisi, Yil: 2, S.17 (Eylil/
Ekim 1988), s.21; Bu konuda ayrintili bilgi igin

bkz.: Chaman L. Jain ve Al Migliaro, An Introduction
to Direct Marketing (New York: Amacom Press, 1978),
s.6-7.

(35) Hodgson, s.33.

(36) Joan Throckmorten, Winning Direct Response Advertising

(New York: Prentice-Hall Inc., 1988), s.19.
(37) Hodgson, s.38.
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igcersinde vyer alan dider pazarlama faaliyetlerine tek
bir gl¢ olarak katilmaktan wuzaktir. Ancak bu pazarlama
faaliyetleri ile topluma sunulacak olan g¢esgitli mal ve
hizmetlerin reklam etkinliklerini iistlenerek bu sidregte
6nemli bir rol oynar. Bu amaca ydnelik olarak da postayla
reklami1 hem bir reklam bigimi hem de bir reklam medyas1
olarak kullanabilir(38).

Diger bir yaklagima gbdre, reklamcilar agisindan
postayla reklamin disinda kalan dogrudan posta, c¢ok eski
bir reklam medyasi olan postayla reklamin lzerine oturtul-
mus pazarlama yontemlerinin ortak adidar. Bu nedenle
postayla reklamin ©Gncelikle bir reklam medyasi olarak

ele alinmasi gerekmektedir(39).

Postayla reklamin, g¢esitli reklam wuygulamalarainda
diger reklam medyalarina oranla tasidiga istinlikler
de, giuniumizde onu reklamcilarin godziinde bir medya konumuna

dénigtiren diger bir nedendir (40).
1.1. Postayla Reklamin Tanimi

Amerikan Reklam Ajanslari Birligi Postayla Reklam
Komitesi'nin tanimina gore postayla reklam: "Dogrudan
ya da dolayla bir yolla bir satig igslemini gercgeklestirmeye
ve geligtirmeye yonelik olarak hazirlanmigs reklam mesajinain
onceden secilmig bir adres listesinde yer alan hedef
kitleye posta yoluyla gonderilerek istenen etkinin yaratil-

masi1 iglemi"dir(41). Postayla reklam:

(38) John Caples, "Direct Mail as An Effective Advertising
Medium", Journal of Marketing, C.6, S.11 (Nisan
1983), s.28.

(39) Leo Bogart, "As Media Change, How Will Advertising",
Journal of Advertising Research, C.13, S.5 (Ekim
1973), s.29.

(40) Ernan Roman, Integrated Direct Marketing: Strategies
and Techniques for Success (New York: McGraw-Hill
Books, 1988), s.93.

(41) Stansfield, s.895.
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a. Bir mal ya da hizmeti Ureten Ulreticiler tarafindan
satis ve dagitaim kanallarinin olusturulmasina yonelik
olarak, bu mal ya da hizmetin tanitimini ve satilmasini

tistlenebilecek potansiyel ara saticilara,
b. Ara saticilar tarafindan dodrudan tiketicilere,

c. Uretici kisi, kurum ya da kuruluglarca dogrudan

tiketicilere,

d. Uretici ve ara saticilarla birlikte ortaklasa

tiketicilere, gdnderilmek suretiyle gergeklestirilebilir(42).

Gegmisten ginimize dek siregelen reklam uygulamalar:
igerisinde postayla reklam g¢odu kez vyanlis anlasilmisg,
reklamciliga ilk kez baslayan insanlarin sik sik uyguladig:
"amator bir ugras" olarak dederlendirilmisgtir. Ancak
guinimiz toplumlarinda mevcut posta ve haberlesme sistem-
lerinin geligmesi ve reklamcilarin, mevcut reklam medyala-
rina gigld bir alternatif arama c¢abalari postayla reklam:
tekrar gindeme getirmis ve onun "reklamcilik dinyasinin

Sinderalla'si" olarak nitelendirilmesine neden olmustur(43).

1.2. Postayla Reklamin Amacglara

Postayla reklamin amaglari su ana basgliklar altinda

siralanabilir(44):

a. Piyasaya vyeni sunulan bir mal vya da hizmetin
tanitimini yapmak ve bu yolla bu mal ya da hizmetin satigina

arttairmak,

b. Sunulan mal ya da hizmete iligkin dagitim kanal-

lara olusturmak veya iligkileri geligtirmek,

(42) Richard Vaughn, "How Direct Mail Advertising Works:
A Planning Model", Journal of Advertising Research,
C.18, S.4 (Ekim 1980), s.30-37.

(43) Stansfield, s.896.

(44) J.A. Norden, "What is the Main Idea in Direct-Mail
Advertising", Media and Marketing Decisions, (.6,
5.254 (Mayis 1978), s.123.
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¢. Muhtemel alicilari sunulan mal ya da hizmetin
dagitimini vyapan araci kurumlara veya (retici isletmeye

basvurmaya o6zendirmek,

d. Satis elemanlarinin ulagamadida kisilere ulagmak
veya satis elemanlara igin tiketiciyle olumlu iligkiler

olusturarak kigisel satig programini desteklemek,

e. Mal ya da hizmete iligkin satais sonrasi hizmet-

lerin neler oldudu konusunda tiketicileri aydinlatmak,

f. Kurum ya da marka imaji yaratmak.
1.3. Postayla Reklamain Tirleri

Postayla reklamin tilrleri gsu ana basliklar altinda

ele alinarak incelenebilir(45):

A. Mal ya da hizmet Ureten kurum ve kuruluglardan ti-
keticilere postayla reklam. Bu tir postayla reklam, lretilen
mal ya da hizmetlerin dogrudan doGruya dretici isletme
tarafindan tilketicilere tanitilmasina yonelik reklamdar.
Uretici firma mal ve hizmetlerini araci kullanmadan pazar-

lamak istedidinde bu tir reklami kullanir. Uretici tara-

findan dogrudan tiketiciye gonderildiginden "dogrudan
postayla reklam" (direct-mail advertising) olarak adlan-
diralar.

B. Mal ya da hizmet ireten kurum ve kuruluslardan
aracilara postayla. reklam. Mal ya da hizmet Ulreten isglet-
melerden, iretilen mal ya da hizmetin pazarlanmasina
yonelik olarak dagitim kanali olugturmak ya da gelistirmek
amaciyla uygulanan postayla reklam tdriddir. Bu tir postayla
reklam "kanal postayla reklamc:li§r" (channel direct-mail

advertising) olarak adlandairalar.

(45) W.M.Pride ve O0.C. Ferrel, Direct Mail Advertising:
Basic Concepts and Decisions (Boston: Honghton Mifflin
Co., 1983), s.29-31. ' o
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C. Aracilardan tiiketicilere postayla reklam. Ara
saticilardan tiketicilere vyapilan postayla reklam tdriddidr.
Araci magazalarda satilan mal ya da hizmetler hakkinda
tiketicileri bilgilendirmek, yeni satig kosullaraini duyurmak
ve tiketicileri bu magazalarai ugramaya tesvik etme amagla-

rina yonelik olarak diizenlenir(46).

D. Ortaklagsa postayla reklam. Ortaklasa ©postayla
reklam (cooperate direct-mail advertising) reklam gider-
lerinin Uretici firma ve ara saticilarca ortaklagsa payla-
g11di1gdxr bir reklam tirddir. Bu tir postayla reklam, ortak
amaglar dodrultusunda biyuk ©Olglide reklam kampanyalaraina
gidildiginde, dider reklam faaliyetlerini desteklemek ya da
ara saticilarin reklam giderlerinin bir ©lglide de o©lsa
diretici firma tarafindan karsilanmasi gerektiginde wuygu-
lanir(47).

l.4. Postayla Reklamin Sadladiga Ustinlikler Ve

Bazi Sakincalara

Bir reklam medyasi olarak postayla reklamin diger
reklam tirlerine ve reklam medyalarina oranla sahip oldugu
dstinlikleri gesitli kaynaklardan derlenen bilgilere

gbre su ana basliklar altinda toplamak mimkindir.

a. Postayla reklam ylksek bir segicilik ©Ozelligine
sahiptir. Reklam veren, Uretilen mal ya da hizmetin postayla
reklamina yapmadan odnce muhtemel alicilardan olusacak

hedef kitleyi adres listesinden segme, bu kitleye 1istedigi

(46) Aracilardan tiketicilere postayla reklam hakkinda
bkz.: Danny N. Bellenger ve Jack R. Pingry, "Direct-
Mail Advertising for Retail Stares", Journal of

Advertising Research, .15, 5.3 (Haziran 1977),
5.21-22,

(47) Ortaklasa postayla reklam hakkinda ayraintili bilgi
igin bkz.: Harry L. Darling, Current Company Objectives
and Practices in The Use of Corporate Advertising
(New York: Association of National Advertisers,

Inc., 1975), s.6.7.
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reklam materyalini gdonderme, reklam siirecini kontrol
etme, reklam mesajlaraini istedidi gibi belirleme ve reklam

maliyetlerini en az dizeye indirme olanaklarina sahiptir.

b. Postayla reklam, reklam veren agisindan postalama
listelerine 1istenilen isimlerin eklenmesi veya g¢ikarila-

bilmesi gibi esnek bir ©6zellife sahiptir.

c. Postayla reklamda, postalama listeleri ve reklam
materyalleri istenilen sgekilde diizenlenme olanadina sahip
olduklarindan reklam harcamalari reklam veren tarafindan
kolaylikla kontrol edilebilir.

d. Postayla reklam, didger reklam uygulamalarinda
gorilmeyen gizlilik ve kigisellik 0Ozelliklerine sahiptir.
Bu reklam verene ayni =zamanda, rTeklam stratejisini ve
promosyon g¢aligmalarini rakip firmalardan gizleme olanagini
verir. Bu durum benzer mal veya hizmet alanlarinda faaliyet

gosteren firmalar agisindan oldukga Gnemlidir(48).

e. Postayla reklam, kigisel bir ©zelligde sahip
olduundan gazete ve dergilerde vyer alan dider basila
reklamlardan daha g¢ok dikkat c¢ekicidir ve bu nedenle
de tiketiciyi vya da alici istenilen konuda ikna etme

olasi1ligyr dider reklam medyalarina oranla daha fazladir(49).

f. Postayla reklam, tiketici (alici) ile reklam

veren arasinda bir diyalog olugsturma ©6zellidine sahiptir.

g. Postayla reklamin bir siireklilik 6zelligi vardar.
Postayla reklam sonucu dUlretilen bir mal ya da hizmeti
satin alan tiketici, bir sonraki mal ya da hizmet igin

alici aday niteligini tasar.

(48) Bu konuda ayraintilia bilgi igin bkz.: Richard Benson,
Secrets of Successful Direct Mail (New York: Benson
Organization, Inc., 1989), s.é61.

(49) Anthony F. McGrann ve J. Thomas Russel, Advertising
Media (A Managerial Approach) (Illinois: Richard
D. Irwin Inc., 1981), s.251.
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h. Postayla reklamda kilgik grup aragtirmalara,
disince ve davranis testleri ile mamul testleri kolayliklsa

yapilabilir.

1. Postayla reklam, reklam verenin acil ihtiyaglaraina

gore hemen olugsturularak uygulanabilir.

i. Postayla reklam, alicinin satin alma kararinin
diger reklam medyalari tarafindan bdélinmesine imkan birak-

mayacak bir sirede aliciyi ybnlendirebilir(50).

j- Postayla reklamda, alicaiya postalanan reklam
materyalinin, alici tarafindan alinis ve geri gdnderilis

stiresi planlanabilir(51).

Her reklam medyasinin oldufu gibi, postayla reklamin
da sahip o0ldugu dstinliklerin yani sara bazi sakincalari

da vardir. Bu sakincalar gu gekilde siralanabilir(52):

a. Postayla reklam, oldukga pahali bir reklam

medyasiduir.

b. Postayla reklam uygulamalarainda kullanilan
postalama listelerinde gok sik dedisiklikler meydana
geleceginden dolayi, bu listelerin silirekli kontrol altinda
bulundurulmasi gerekmektedir. Bu nedenle liste siirekli

yenilenmek zorundadar.

c. Postayla reklamin belirli sayida 1insana yonel-
mesi, ayni reklam maliyeti ile ¢ok sayidaki insan kitlesine
yonelinmesini engeller. Bu nedenle postayla reklamin

yoneltildigi kitle c¢ok sainirli sayida kalair.

(50) Benson, s.63.
(51) Anthony F. McGrann ve J. Thomas Russel, s.254.

(52) Peter Spaulder, Basics of Media Planning (Toronto:
NTC Books, 1986), s.103; Bu konuda ayrantili -bilgi
igin bkz.: Lucy Freisman, "What 1is the Meaning of
Media Planning in Direct-Mail Advertising", Journal
of Advertising Reseacrh, C.13, S.1 (Ocak 1973),
s.18-253. ’
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d. Postalama listesinde yer alan adreslerdeki
yanligsliklardan dolayai kaybolan ya da geri d6nmeyen gdénde-

riler maliyeti ylkseltici unsurlar arasinda yer alar.

e. Postayla gonderilen reklam materyali alici
kargisinda savunmasizdir. Alica tarafindan kolayca ¢obpe
atilabilir. Basarisiz bir gsekilde diizenlenmis bir postayla

reklam materyali bu olasilidar her an arttairabilir.

f. Postayla reklamin alicinin eline ulasmadaki
bagarisa, mevecut posta dagitim sistemlerinin diizenli
galigsmasina badladir. Bu tir bir sistemde gorilen dizensiz-
lik, yapilan postayla reklamin basarisini olumsuz yodnde

etkiler.

g. Yanlis postalama zamani, postayla reklam uygqula-

malari igin biliylk bir sorun niteligini tasgzir.
1.5. Postayla Reklamin Uygulanabilecedi Kogullar

Uluslararasi Postayla Reklam Birligi (IDMAA)'nin
yaklasimina gOre postayla reklam gsu kogullarda uygulana-
bilir(53):

a. Uretilen mal ya da hizmetin, toplumda yer alan

cok belirgin bir hedef kitleye yodnelmesi durumunda,

b. Reklam metninin (mesajinin) difer reklam medyala-
rina verilemeyecek sgekilde ¢ok wuwzun ve detayli o0ldugdu

durumlarda,

c. Tuketici ile dogrudan, kigisel iligki kurulmasinain

istendidi durumlarda,

d. Reklam materyalinin, pazarlama stratejisi gere-
gince sekil, bigim wve renk agisindan vurgulanmasinin

gerektigi durumlarda,

/
(53) International Direct-Mail Advertising Association
1986 Yearbook (New York: IDMMA. Inc., 1987), s.23.
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e. Reklam etkinliginin daha kisa slirede sonug

vermesi amaglandiginda,

f. Aliciya kupon ya da ©Ornek gdndererek postayla
satig iglemi 1igin gerekli olan siparig formunun tekrar

reklamverene donmesi istendiginde,

g. Piyasaya sunulan yeni bir mamul hakkinda belirli
hedef kitlenin  kiigik bir bolimlnin, ilk tepkilerinin

0lgulmesinde,

h. Satis elemanlari igin olumlu bir satisg atmosfe-

rinin olusturulmasi istenilen durumlarda,

1. Diger reklam faaliyetlerinin postayla reklam

faaliyetleri ile desteklenmesi gerektidi durumlarda,

i. Zamanlama ve mesaj gonderme sikligr Onem kazan-

diginda,
j. Pazar arastairmalari yapilmasi gerektiginde,

k. Pazarlama kanallarinin yetersiz ya da verimli

olmadigi hallerde yeni bir pazarlama kanali olugturmada.
1.6. Postayla Reklam Materyalleri

Postayla reklamda, reklami yapilan mal ya da hizmet
hakkinda hedef kitlede ilgi uyandirarak, siparig isteyerek,
bilgi vererek veya 1leride basvurulacak bir kaynak olustu-
rarak satisa vyardamcai olmak amaciyla dizenlenen reklam

malzemelerine "postayla reklam materyalleri" adi verilir(54).

Cadimizda hizla degisen teknoloji, postayla reklamda
kullanilan materyallerin tasaram ve liretimlerine de yansimais

ve bu materyallerin giderek cesitlenmesine neden olmusgtur.

(54) Mike McManus, "Direct Mail: A Quiet Revolution",

- iginde: *J.J.D.. Bullmore ~ve M.J. -Anderson (der.),

The Advertising Association Handbook (Sussex: Holt,
Rinehart and Winson Ltd., 1983), s.143.
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Bu nedenle bu materyallerin kesin g¢izgilerle bir sainaflan-
dirmasini yapmak giderek gugliik kazanmaktadir. Bu quglik
karsisinda reklamcilar, postayla reklam materyallerini
ya siniflandirmayarak tek tek tanimlama yoluna gitmekte
ya da bu materyalleri kullanim amag¢larina gdre sanaflandar-
maktadirlar(55). Bu yaklasima gdre postayla reklam mater-

yalleri baslica su ana gruplarda ele alinmaktadir(56):

a. Tanitam amacina yonelik postayla reklam mater-
yalleri (katolog, kitapgik, brosir, dergi, mektup, driln

ornekleri, video bant, ses bandi),

b. Satis 1isleminin gergeklegmesine yonelik postayla
reklam materyalleri (satig formu, fiyat listesi, sirkiler,
kullanma klavuzu, indirim kuponlari, cevap karti ve zarf-

lari, siparis kartlarai),

c. Ara satis vyerlerinde reklam ortaminin olusturul-
masina yonelik postayla reklam materyalleri (afis, poster,

irin Ornekleri ve diger reklam hediyelikleri),

d. Halkla iliskiler faaliyetlerine yonelik postayla
reklam materyalleri (agilig ve sergi davetiyeleri, iyelik
kartlari, satigs ve arastairma konularaini igeren raporlar,
programlar, kutlama kartlarz, takvim, ajanda ve dider

reklam hediyelikleri).

Bu caligmada ise postayla reklam materyalleri
ortak ©zellikleri g6z onine alinarak, basili materyaller,
gorsel ve 1igitsel materyaller ve difer materyaller olarak

siniflandiralmigtar(57).

(55) George L. Herpel ve Steve Slack, "The Dynamic World
of Direct- Mail Advertising", International Journal
of Advertising, C.3, S.5 (Mayis 1981), s.23-28.

(56) Agk, s.25.

(57) Bu konuda benzer bir siniflandirma ic¢in bkz.: Ovid
Riso, Sales Promotion Handbook (Chicago: The Dartnell
Co., 1979), s.181-189.
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1.6.1. Basili Materyaller

Postayla reklam wuygulamalarinda kullanilan basilz
materyaller, {iretilen mal vya da hizmetin tanitimi 1ile
satis isgleminin gergeklegtirilmesine ydnelik olarak dizen-

lenmis reklam malzemeleridir(58).

Bu grupta yer alan reklam materyallerinden basgli-

calari sunlardair:

A. Mektup. Postayla reklam wuygulamalari igersinde
yaygin bigimde kullanilan ve en g¢ok "kisiye 0zel" nitelik
tagsiyan bir materyaldir. Tek basina ya da diger postayla
reklam materyalleri ile birlikte dedigik kombinasyonlarda
kullanilabilir. Iyi yazildiginda ve basildiginda hedef
kitleyi bizzat ziyaret etmek kadar etkili olabilir(59).

Postayla reklam wuygulamalarainin en ©Onemli bolimind
olusturan mektuplar, hedef kitleleri etkileyebilmek 1igin
yogun vyaratici caligmalari gerektiren ve hazirlanmalarinda
fazla zaman harcanan materyallerdir. Bu g¢abalar 0ozellikle
mektupta yer alan metnin vyazilmasinda ve kullanilacak

zarflarin segim ve dizayninda yodunlasmaktadir(60).

Postayla reklam uygulamalar: konusunda diinyanin
dnde gelen reklam ajanslarindan Stone & Adler'in ydnetim
kurulu bagskani ve bir postayla reklam otoritesi olan
Bob Stone basariliy bir postayla reklam mektubunun hazir-

lanmasi konusunda wuygulamacilara gu dOnerilerde bulunmak-
tadar(61):

(58) Moshe Givon, "Techniques of Creating Direct Mail
Packages", Journal of Advertising, C.9, S.3 (Mayais
1981), s.23-31.

(59) Haluk Mesgi, Reklamcilik (Segme Yazilar) (Eskigehir:
Anadolu Uni. AOF. Yayinlarai, 1984), s.18.

(60) Givon, s.25.

(61) Bob Stone, Successful Direct Marketing Methods
(I1linois: National Textbook Co., 1988), s.247-287.
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Migsterilerinizi, reklamina yaptiginaiz mal

hizmetin asagida siralanan temel insan ihtiyagla-

rindan en az birini kargiladigi konusunda ikna edin.

Para kazanma

Para biriktirme
Zaman/ener jiden kazanma
Aileye yardim

Glven icginde olma
Bagkalarini etkileme
Keyif alma

Kendini gelistirme

Ait olma ihtiyaca
Dikkat cekmek 1igin su yollara basgvurun.
Zarfi mektubun bir pargasi olarak degerlendirin

Zarfin Uzerine bulmaca tiriinde bir mesaj koyun,

zarfi1 agmaya tesvik edin

Zarfin Uzerine bir pencere agin, iginden ilging

birseyler goziksin

yazmayin

Zarfin arkasini kullanmayin

Oykiiniize zarfin lzerinden baslayin ama son ciimleyi

Mektubunuza alti ¢izili bir baglikla baslayain
Sasirtici bir teklif yapan

Bir olaydan bahsedin ya da inli bir kisiyi tanitan
Soru sorarak istek uyandirain

Okuyanin ismini belirtin ya da sizden vyaptiga

son aligverigten sbz edin

verin

(@]

Nasi1l ve nedenli cilimlelere agirlik verin.
11gi ¢gekmek igin su yollari kullanin,
Teklifinizi siirekli yenileyin

Sagladiginiz avantajlari mektup iginde araliklarla
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- Okuyani sikmamak igin ara basgliklar kullanin
- Dikkat cgekici noktalari numaralayain

- Reklamaini yaptidiniz mal ya da hizmetin Ustinlik-

leri hakkinda gercgek rakamlar ve istatistikler verin

- Merak uyandairin, mal vya da hizmetin 0Ozel bir
yarar sa@layacadini belirtin ama mektubun sonuna kadar

okuyucuyu tetikte ve merakta tutun.
d. Istek uyandirmak igin su noktalara ydnelin:

- Okuyucunuza, saglayacaginiz yarardan faydalanacak

sokaktaki 1lk adamin kendisi olacafinai belirtin
- Bunun bagka bir yerde bulunamayacadini sdyleyin

- Her yolla Grinidnlziin  dstin kalitede oldugunu

gosterin
- Ne kadar kolay kullanildigini gosterin
- Uretimin kisaitli oldufunu vurgulayain.
e. Inandirici olabilmek igin su yollara basgvurun.
- Metin igine yasanmis bazi olaylar katan

- Su anda kag kisi veya kurulusun sizin driniuntzu

kullandigini sdyleyin.
- Giglu teminatlar verin

- Mektubunuzu, sirketinizin en Ust kademesine

imzalatan
- Muhtemel sorulari aninda cevaplayacafinizi belirtin

- Eder gerekiyorsa mal ya da hizmetinizi ©&nceden
satin almig ve memnun kalmigs bir misterinizin mektubunu

ekleyin.
f. Misterinizi harekete gegirmede su yollari izleyin:
- Okuyucunun ne yapmasi gerektigini agikga belirtin
- feklif siresini bir tarih ile sinirlandirain

- Gabuk cevap verirse bir hediye veya basgka bir

menfaat saglayain.
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- Verdiginiz garanti ile ne kadar comert davrandi-

ginizi vurgulayin

- "9imdi para vyollamayin. Faturanizi sonra yollaya-
cagiz" yaklasimini vurgulayin. Bu her zaman direkt olarak

para istemekten iyidir.

- Okuyucunun cevap ya da siparigs vermesini kolay-
lagtirain. Bunu haizlandirmak igin de fiyatlaran vyakinda
yikselecedinden ya da elinizde sinirli sayida mal oldudundan

s0z edin.

Postayla reklam konusundaki g¢aligmalariyla metin
yazarl olarak bliyik basgarilar kazanmigs olan John Caples
ise mektubun daha etkili olabilmesi igin sunlara d&nermek-
tedir(62):

a. Metininizi yazarken g¢ok akilli olmayin. E@er
okuyucu yazdiginiz metne hayran kalirsa, oyunu kaybetti-
niz demektir. Birakin okuyucu reklaminai vyaptaidiniz mal

ya da hizmeti takdir etsin.

b. Metninizi fazla karigsik hale getirmeyin vyoksa

silahiniz kendinize donecektir.

c. Metninizde gergek olaylara yer verin ama abart-

mayin.

d. Yararla olacagina diglinlyorsaniz metninizde
resimli basgliklar kullanin ya da reklaminy: vyaptiginaz
mal ya da hizmete 1iligkin resimlere yer verin. Unutmayin
bu vyolla James Webb Young bir mektupla 26.000 kravat
satt1(63).

e. Metinde yinelemelerden c¢ekinmeyin ama biktairacsa

da olmayain.

(62) John Caples, How to Make Your Advertising Money
(New Jersey: Prentice-Hall, Inc., 1983), s.33-36.

(63) Bu drnek igin bkz.: 0gilvy on Advertising, s.l47.
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f. Kullandiganiz dil akici wve anlagilar olsun.

Bu konuda ustalarain sesine kulak verin(64).

g. Dinyada en glizel gey sadeliktir bu sizin mektu-

bunuz i¢in de gegerli, o halde kisaltin, kaisaltin, kisaltain.

h. Metninizin sonunda "bizim kapici bunu anlar

mi1?" testi uygulayin.

1. Yazdigdainiz metni bedenmediyseniz kaldairip ¢op
sepetine atin. Uzilmeyin sizinki oraya giden ilk mektup
degil. Tekrar wustalari okumaya déniin, bu konuda bagarila

olmus ornekleri inceleyin.

B. Katolog. Postayla reklah uygulamalarinda kato-
loglar mal ya da hizmetlere iligkin bilgileri tiketicilere
aktarmak igin kullanilirlar. Genellikle satig mesaji
igermezler. Katologlar, perakendeci katologlara, tam
hizmet katologlari, isletme katologlarai ve tiliketici ©Ozel-

likli katologlar olmak lizere 4 grupta toplanabilir(é65).
|

Perakendeci katologlara, perakendeci saticalarain
satisa sunduklari mal ya da hizmetlerin bir kismini tiketi-
cilere tanitmak amaciyla dizenlenmis katologlardar. Bu
tir katologlar kilgik kapsamli olarak dizenlenir, bu nedenle

de "store-traffic catolog" olarak adlandarailair.

Tam hizmet  katologlari g¢ok dedigsik alanlardaki
mal ya da hizmetleri satisa sunan bilylk satis mafgazalar:
tarafindan dizenlenir. Bu tir katologlara Sears ve J.C.
Penney gibi biuylk satis magazalari zincirine sahip olan
kuruluglarin diuzenledikleri katologlar ornek olarak veri-
lebilir.

(64) Caples'in bu konuda oOnerdigi kitap igin bkz.: Dennis
‘ Higgins, The Art of Writing Advertising: Conversations
with Masters of The Craft (Illinois: National Textbook

Co., 1987).

(65) Maxwell Sroge, How to Create Successful Catologs
(New York: Maxwell Sroge Publishing, 1986), s.97-113.
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Isletme katologlari belirli alanlarda i{iretim yapan
kurum ya da kuruluslarin, Urettikleri mal ya da hizmetlerin
timind tanitmak igin dizenledikleri katologlardar. S0z
gelisi; Kog ya da Sabanci grubunun (drettikleri bitin

mal ve hizmetleri tanitan katologlar bu grup kapsamindadir.

Tiketici 06zellikli katologlar tiiketicilerin Gzellik-
leri (ilgi alanlara, hobileri wvb.) g6zdnine alinarak
dizenlenmiglerdir. S0z gelisi, kara avciligindan hoslanan
tiketiciler ig¢gin konuyla 11lgili arag ve gereg dUreten
gcegitli kurum ve kuruluglarain Urinlerini tanitan katologlar

bu grupta yer alair.

Katologlar diger postayla reklam materyallerine
oranla yapim ve diizenlemeleri zaman alan ve oldukg¢a pahala
materyallerdir. Postayla reklam wuygulamalarinda oncelikle
en ¢ok ev hanimi niteligindeki eski migsteri ya da misteri
adayyr nitelidgindeki tiiketicilere gdnderilir. Halen A.B.D'
deki postayla reklam uygulamalarinda adlarina katolog
gonderilen tiketicilerin %85'inin bayan oldugu tespit
edilmistir(66).

C. Kitapgik. Mal ya da hizmet hakkinda genig bilgi
vermek amaciyla dizenlenir ve kullanilirlar. Bu nedenle
diger postayla reklam materyallerine oranla saklanma
sanslara daha fazladazir. Maliyetleri ylksek oldugundan
satisa doniigen tepki sa@layacagindan emin olundugunda
kullanailar. Kitapgiklar postayla reklam uygulamalarinda
daha gbk Uretici kurum ya da kuruluglar tarafindan dogrudan

tiketicilere gonderilir.

D. Brogir. Reklami vyapilan mal ya da hizmetlerle
ilgili en ©nemli mesajlara tiketicilere 1iletmek ig¢in
kullanilarlar. Koti dizenlendiklerinde alici tarafindan
okunmama ya da c¢dpe atilma sanslari (waste circulation)

fazla olan materyallerdir. Koti dizenlenmig oOrneklerine

(66) Stone, s.301.
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A.B.D.'de "gOplik posta" (junk mail) adi verilir(é67).

E. Dergi. Postayla reklamda dergiler genellikle
uretici kurum ya da kuruluslara iligkin haberleri tiketi-
cilere aktararak tiketcilerde olumlu bir imaj vyaratmak
igin kullanilan basili materyallerdir. Postayla reklam
uygulamalarinda dergiler godgunlukla kurum ya da kuruluglarln
misterilerine godnderilirler. Renkli olarak dizenlendikle-

rinde daha etkilidirler.

F. Foy. Mektuptan sonra en. godzde postayla reklam
materyalidir. Bir mektubun eki olarak ya da tek basina
bir kart olarak veya bir kag fdylik dizi halinde kullani-
labilir., Mektuba oranla fdylerde daha c¢ok ayranti ve
tanim sunulabilir. Foyler katlanabilir gekilde de dizen-

lenebilirler(68).

G. Fiyat Listeleri. Satisa sunulan mal ya da hizmet-
lerin bedelleri veya satis kosullara hakkainda tiketicilere
bilgi vermek amaciyla gonderilen ¢cizelgelerdir. Daha

gok postayla satis amacaina yodnelik olarak kullanilarlar.

H. Sirkiuler. Sirkilerler genellikle mal ya da
hizmetlerle ilgili girigilen ucuzluk kampanyalarindan
tiketicileri haberdar etme amaciyla kullanilair. Sirkllerle
mal ya da hizmetler, o an satain alinmasiyla elde edilecek
kazanglara kisa bir sekilde tiketicilere oOzetlerler.

Genellikle tek sayfa olarak diizenlenirler.

I. Kullanim Kilavuzlara. Kullanam kilavuzlara
postayla reklam wuygulamalari igerisinde genellikle tiketi-
ciden cevap alindidr durumlarda mal ya da hizmet hakkinda
ayrintali bilgi vererek, tiketicinin satin alma davranisain:

geciktirmeden gergeklegtirebilmesi igin dizenlenmisg

(67) Lovis E. Rudin "Never Make the Same Mistake Twice",
iginde: Bob Stone (der.), Direct Mail Advertising
Manual (New York: DMMA. Press, 1973), s.203.

(68) Mescgi, s.18.
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materyallerdir. Ozellikle elektronik ev gereglerinin
satisina yonelik reklam wuygulamalarinda vyaygain —olarak

kullanailairlar.

I. Indirim Kuponlari. UOzellikle dayaniksiz tiketim
mallaranin satisina iligkin olarak ara saticilar tarafindan
uygulanan bagarila bir postayla reklam materyalidir.
Zarf igersinde wve belirli alici adreslerine gdnderilen
indirim kuponlarlnln, posta kutularina bairakilan =zarfsaiz
ve belirli bir isme ydnelik olmayan indirim kuponlarindan
daha etkili olduklara tesbit edilmigtir(69). Indirim
kuponlari genellikle bir mektup ya da brogirle birlikte
dizenlendiklerinde bunlarin tiketicilerin gdzine kolayca
carpabilecek ve kolayca kesilip kullanilabilecek bir
yere koyulurlar. Bu yer ise dizenlenen materyalin sag
alt kidgesidir(70).

J. Dontgtumli Reklam Kartlarz. Dontusiimld reklam
kartlara olarak adlandirilan postayla -reklam materyalleri
tiketicilere reklami yapilan mal ya da hizmetle ilgili
bilgi vererek, onlarin ya daha ayrantili bilgi istemeleri
ya da siparis vermeleri amaciyla kullanilan basili reklam
hizmetleridir. Asil istenen amag tiketicilerle karsilikla
iletigim kurarak reklam: yapilan mal ya da hizmetin sati-
sin1 saglamaktir. Bu nedenle reklamverene donisini kolay-

lastirici oOnlemler alinarak dizenlenirler.

Donligumliu reklam kartlari iki ana sekilde kullaniciya
hizmet wverebilir: Birinci sekil, grup postalama olarak
tanimlanar. Ozellikleri belirtilmisg degisik adreslere
postalama yapmak Uzere dedigik reklam veren sirketlerin

reklamlary (déniisimli reklam kartlari) bir araya toplanir

(69) Kapil Bawa ve Robert W. Shoemaker, "Analyzing Incremental
Sales From a Direct Mail Coupon Promotion", Journal
of Marketing C.?, S$.53 (Haziran 1989), s.66-78.

(70) David Ogilvy, Bir Reklamcinin_ Itiraflari (Cev.:
Salim Yazgan) (Istanbul: APA  Yayincilak, 1989),
s.9.
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ve bir zarf iginde muhtemel aliciya gonderilir. Bu kartlar:
alan kigi 1ilgi duydudu bir mal ya da hizmet hakkinda
daha genigs bilgi almak 1istedigi takdirde kartin arka
ylizline adresini yazarak postaya wverir. Posta lcretini
reklamveren kurulus baglangigta Ustlenmigtir. Dolayisiyla
reklam kartlarini alan kigi higbir masrafa katlanmadan
sadece bir posta kutusuna veya postaneye karti wvererek
firmanin kendisine cevap vermesini bekler. Bu alternatif,
genel masraflar reklamveren ve ¢esitli firmalarca bdlu-

sildidgi icin ucuz bir uygulama niteligine de sahiptir.

Ozel postalama olarak tanimlanan ikinci sekil
ise, reklamverenin alici potansiyeline yalniz kendi mesaji

ile seslenmek istedidi durumlarda kullanilabilir(71).

1.6.2. Gorsel ve Isitsel Materyaller

Postayla reklam uygulamalarinda kullanilan goze
ve kulaga ydnelik reklam malzemeleri bu grupta toplanabilir.

Bu grupta yer alan materyaller su sekilde siralanabilir:

A. Video (Gorinti) Bandi. Postayla reklamda reklam-
veren kurum ya da kurulusu tanitarak kamuoyu olusturmak
ya da gdérintiye dayalili ¢ok yonlid o©zellikleri olan mal
ve hizmetler igin kullanilairlar. Gegtigimiz yi1llarda
siyasi segimler oOncesi siyasal partiler tarafindan propa-
ganda amaciyla da kullanildiklara gozlenmigtir. Yapaim
maliyetleri acgisindan pahalil materyaller olduklara igin
gok dikkatle seg¢ilmis alici potansiyele gonderilirler.
Gelismig batili Ulkelerde g¢esitli alanlarda mal ya da
hizmet {Ureten biyik kuruluslarain video bantlarini "canla

katolog" olarak kullandiklari da gdzlenmektedir(72).

(71) M. Faruk Sile, "Reklamda Direct-Mail ve Rekkart",
Karizma Dergisi, (Aralik 1986), s.l6.

(72) Al Eicoff, Television Direct Response (New VYork:
DMMA Press, National Textbook, 1989), s.29; Bu konuda
ayrintali bilgi i¢in bkz.: John Witek, Response
Television: Combat Advertising of the 1980's (New York:
DMMA Press, 1989).
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B. Ses Bandi. Ses bantlari postayla reklam wuygula-
malarinda daha g¢ok mizik endustrisine yodnelik mal vya
da hizmetlerin tanitiminda kullanilar. Ender olarak kulla-

nilan postayla reklam materyalleri arasinda yer alair.

C. Urin Maketleri. Postayla reklamda daha cok
dretici kurum ya da kurulugslar tarafindan ara saticilara

gonderilir.

Bu uygulamadaki amag satigs yerindeki reklam faali-
yetlerini desteklemektedir. Tiketicilerin ilgisini g¢eke-
bilmeleri agisindan genellikle Uridnle ayni biydklikte
olarak dizayn edilirler. Bu ¢tir postayla reklam materyal-

lerine "satig yeri Uridn maketi" adi verilir(73).

D. Poster/Afig. Postayla reklam materyalleri arasinda
daha g¢ok mal vya da hizmet dreten kurum ve kuruluglar
tarafindan ara saticailara gonderilen materyaller arasinda
yer alir. Reklami yapilan mal ya da hizmeti gorsel oOzel-
likleri gbdzonine alinarak dizenlediklerinden bu grupta
siniflandirilabilirler. Satis yerlerinde tiketicilerin
ilgisini g¢ekebilmeleri igin biiylik boyutlarda ve ¢ok renkli
olarak dizenlenirler. Bu nedenle ¢ok az metinle destekle-

nirler.
1.6.3. Diger Maferyaller

Postayla reklam uygulamalarinda kullanilan diger
materyallerin arasinda iriin ornekleri, takvimler, ajandalar,
sans kartlari, agilig ve sergi davetiyeleri, satig ve
aragtirma raporlari, {Uyelik kartlari ve tebrik kartlara

gibi reklam materyaller yer alar.

Bu materyallerin biylik bir g¢odgunlugu olumlu bir

halkla iligkiler faaliyetinin oclusturulmasina yonelik

(73) Edwards, Brown, s.399. Bu konuda ayrintili bilgi
igin bkz.: The Retail Revolution: Direct Marketing
(New York: DMMA Press, 1984).




42

olarak kullanilan reklam malzemeleridir. Bu tir materyal-
lerin iginde yer aldig: postayla‘ reklam faaliyetleri
daha ¢ok eski ve yeni migterilere ydneliktir. Bu uygulama-
lardaki amag, tiiketicilerin reklamveren kurum ya da kuru-
lugslarla olan 1iligkilerini silirekli canli ve sicak tutmak-
tir. Kendilerine bu tir bir reklam materyali gdnderilen
tiuketiciler reklamveren kurum veya kurulusun muhtemel

alicailaraidar.

Reklamveren kurum ya da kurulus bu tir uygulamalarla
ayni zamanda postalama listesini kontrocl —edebilme e
yenileme imkanina sahip o6labilir. Bu tidr uygulamalaran
bir dier amacia da reklam veren kurum ya da kurulus lehine
tiketiciler arasinda "fisilti reklamci1l1ga" ile olumlu

bir imaj yaratmak ve yeni miugteriler kazanmaktair.
1.7. Postayla Reklamda Kullanilan Adres Listesi

Postayla reklamda kullanilan adres listesi, mevcut
ya da muhtemel alicilari tanimaya ve tanimlandirmaya
yonelik bilgilerin anlamli bir gruplandairma igersindeki
siralanigslarini gosteren bilgi kaynad:r olarak tanaimlana-
bilir(74).

Bu tir listelerde yer alan bilgiler, yerlesme
yerlerine ve bolgelerine 1ligkin bilgiler, demografik
bilgiler, psikolojik bilgiler ve denetlemeye iliskin

bilgiler olmak Uzere gruplandirilabilirler(75).

Yerlesme yerlerine ve bolgelerine iligkin bilgiler,
tiketicilerin ya da muhtemel alicilarin adresleri, posta

kodlara, yerlegim bolgeleri vb. ait wverileri kapsar.

(74) C. Rose Harger, Mailing List Strateqies (New York:
McGraw-Hill Books, 1987), s.33.

(75) Akain Alyanak, Uglincli Mecra-Dofrudan Pazarlama (Istan-
bul: DAP. AS. VYayinlanmamis seminer notu, 1988),
s.5.
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Demografik bilgiler 1ise yas, cinsiyet, evlilik durumu,
oturdugu ev, aile fertleri, is kollari, vyaptaiklara 1is
vb. konularda verileri yansitair. Psikolojik bilgiler

ise tiketicilerin ya da muhtemel alicilarin davranaiglara,
neleri almaktan hoglandaklara, neleri hangi siklaikta
aldiklara, neleri iade ettikleri ve nasil odedikleri
gibi konular hakkinda reklam verene veri saglarlar. Denet-
lemeye 1ligkin bilgiler mektup almak isteyen ya da iste-
meyen tilketici ya da muhtemel alicilarin ad ve adreslerini

kapsarlar.

Firmalarin biriktirdigi bu tir misteri bilgilerinin
bilgi-isglem programlara ile pazarlama amacina yonelik
olarak kullanilmaszi "veri bazli pazarlama (data base
marketing)" olarak adlandairilar. Veri bazli pazarlama
ise postayla reklam uygulamalarinda adres listelerinin

olusturulmasinda rol oynayan Onemli bir unsurdur(76).

Bir adres listesinin olusturulmasinin ardainda
yatan su g temel dislince postayla reklam agisindan c¢ok

onemlidir(77):
a. Eski migterileri en iyi bigimde tanimak.
b. Yeni migteriler bulmak.

c. Maksimum bir kar, minimum bir =zararla bu miste-

rilere satis yapabilmek.

Basarila bir postayla reklam uygulamasinin gergek-
legtirilmesi hergseyden once kullanilan adres listesi
ve bu listede yer alan bilgilerin dogruluguna baglidair.
Bu bilgilerin dogrulugu ise listenin olusturuldugu kaynak-
lar wve bunlarin givenilirligi 1ile yakaindan ilgilidir.
Adres listelerinin olusturuldugu baslica kaynaklar sgu

basliklar altinda ele alinarak incelenebilir(78):

(76) Athony C. Berthel, The Date Base Revolution (London:
British Business, 1987).

(77) Stone, s.101.
(78) Harger, s.52-63.
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A. Kurum ve kuruluslarin kendi migteri dosyalara.
Postayla reklam wuygulamalarinda kullanilan adres listele-
rinin olugturulmasinda reklamveren kurum ya da kuruluslarin
kendi migteri dosyalari en givenilir kaynaklardir. Bu
dosyalarda kurum ya da kurulugtan gegmiste mal vya da
hizmet satin almis misterilere iligkin bilgiler yer alar.
Bu tir dosyalar genelde her misteri igin ayr:i ayri hazair-

lanmis olup migterinin:
a. Adi, adresi, mesledi ve ekonomik gelir dizeyi,
b. Yasi, cinsiyeti, evlilik durumu, aile biyiukldgda,

c. Gegmiste hangi mal ve hizmetleri satain aldigi,

hangi siklikta aldigi, odeme sekli,

d. Kendisine hangi mal ya da hizmetlere ilisgkin
postayla reklam materyallerinin gdnderildigi, halen kurum
ya da kuruluslarla iligkisinin olup olmadigar konularina
iligkin bilgileri igerir.

Bu dosyalar reklamveren kurum ya da kurulus agisin-
dan adres listelerinin olusturulmasainda glivenilir ve
ekonomik bir kaynak olmalarina ragmen sadece eski migte-
rilerle iletigsim kurmada etkili bir rol oynarlar. O0Oysa
bu kurum ve kuruluglarin amaci genis tilketici kitlelere
ulagarak daha g¢ok mal ya da hizmet satmaktir. Bu nedenle
bu kurum ve kuruluslar adres listelerinin olugturulmasanda

bagka kaynaklara ydnelme zorunlulugunu duyarlar.

B. Mesleki birlik ya da sosyal ©orgitler. Adres
listelerinin olusturulmasinda kurum ya da kurulusglaran
sahip olduklari kendi misteri dosyalarindan sonra onemli
bir yere sahip olan mesleki birlik ya da sosyal Orgiitlere
iliskin Uye listeleri, o©zellikle belirli pazarlara yodnelik
mal ya da hizmetlerin posta yoluyla reklamlarinin yapil-
masinda ve satis isleminin gergeklestirilmesinde Onemli

bir rol oynarlar.

Bu tiur listelerle reklamverenin belirli bir pazara

yonelik olarak sadece o pazarin igersinde yer alan muhtemel
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misterilere wulagmasi kolaylagir. Ayrica bu tir listelerin
cografi bdlgelere gore bélGnmis olmalara reklamveren
agisindan Ulkedezeyinde pazar bolimlenmesinin yapilmasina
kolaylagstirici bir diger nedendir. Ancak bu tir kaynaklarain
tasidigyr en ©6nemli olumsuzluk bu listelerde yer alan
adreslerin g¢ok sik degisme olasiligidir. Boylesi durumlar
reklamveren agisindan maliyeti arttiraca ve postayla
rekam uygulamalarinin basarisinia azaltica: yonde olumsuz

etki yaratarlar.

C. Telefon rehberleri. Telefon rehberlerinden
yararlanarak adres listesi olusturmak ve bunu postayla
reklam uygulamalarinda kullanmak reklam verenler tarafindan
pek tercih edilmeyen bir vyoldur. Bunun nedeni telefon
rehberlerinden isim ve adresleri belirlenen muhtemel
alicilarain sirekli adres dedigtirmelerinden kaynaklanmak-
tadair. A.B.D.'de telefon rehberlerinde yer alan &grenci
isim ve adresleri bu durumun en giizel oOrnedidir. Telefon
rehberlerine dayal1 olarak hazirlanan adres listeleri
ile gergeklegtirilen postayla reklam uygulamalarinda
gbonderilen materyallerin %38'inin alicailarin eline ulasma-
dig1 tespit edilmistir(79). Bu olumsuz ©6zelligine ragmen
telefon rehberlerinin meslekler sayfasi baz alinarak

gegerli listeler olusturulabilir.

D. Segmen listeleri. Segmen 1listelerine dayanilarak
olugturulan adres listeleri daha g¢ok siyasal partilerin

postayla reklam uygulamalarinda kullanilair.

Bu tir 1listelerden mal ya da hizmet {Ureten kurum
veya kuruluglar, daha cok Ulke dizeyinde yaptiklarai postayla
reklam wuygulamalarinda ya da reklam sonrasi yaptiklara
reklam etkinlidini 0©Olgme arastairmalarainda vyararlanirlar.
Secim dodnemlerinde bu listeler yeniden hazirlandiklara

igcin, silrekli yenilenebilirler.

(79) Dick Warren Twedt, 1983 Survey of Marketing Research
(Chicago: American Marketing Association, 1983), s.81.
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E. Vergi listeleri. Ulke diizeyinde veya belirli
corafi bodlgelerde en ¢ok vergi veren kisi, kurum ad
ve adresleri ile 1s kollarinai belirten wvergli listeleri
postayla reklam uygulamalarinda daha g¢ok sanayi ve yataram
mallarinin pazarlanmasina iliskin olarak kullanilirlar.
Her yil dedgistikleri igin segmen listeleri gibi yenilenme

6zelligine sahiptirler.

F. Mal ya da hizmet alim satimi yapan komisyoncular.
Mal ya da hizmet alim satimi yapan komisyoncularain olug-
turduklari kendi migterilerine 1iliskin dosyalar postayla
reklam uygulamalarinda bulunan kurum ve kuruluslarain
adres listelerini olusturmada kullandiklari bir kaynaktar.
Benzer alanlarda mal ya da hizmet Ureten kurum veya kuru-
luslarla, bu mal ya da hizmetlerin alam sataim iglemiyle
ilgilenen komisyoncular gogunlukla birlikte galigarak
pazarlama etkinliklerini arttirmayi amaglarlar. Bu nedenle
bu komisyoncularain ellerindeki misteri adresleri, reklam-

veren kuruluslar agisindan 0zel bir anlam ve defer tagir.

G. Ticari istatistik kitapgiklari. Ticari istatistik
kitapgiklari postayla reklam uygulamalarinda adres listesi
olusturmak ig¢in nadiren kullanilirlar. Reklamverenlerin
bu tir kitapgiklari kullanmalarindaki temel amag Ulrettik-
leri mal ve hizmetlerin hangi bdlgelerde daha gok satila-
cagina 1iliskin wveriler elde edebilmektir. (idnkd ticari
istatistik kitapgiklara cesitli alanlara iligkin mal

ya da hizmetalim satimlarini gosteren endekslerdir.

H. Basan kupiirleri. Piyasada gesitli alanlara
yonelik olarak mal ya da hizmet ddretiminde bulunan kurum
ve kuruluslara iligkin basinda vyer alan yazilarin derlen-
mesiyle olugturulan basin kupilirleri reklamveren kurum
ya da kurulus tarafindan daha g¢ok rakip kuruluslaran
faaliyetlerini izlemek igin kullanilir. Bu nedenle basain

kuplrleri adres listesi olugturmada pek kullanilmazlar.

I. Adres komisyonculara. Adres komisyoncularz

(list brokers), postayla reklam faaliyetlerinde bulunmak
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isteyen, ancak elinde muhtemel alicilara wulagmak igin
yeterli bir adres listesi bulunmayan kurum ve kuruluglara
belirli bir dcret kargilidinda adres 1listesi kiralayan

veya temin eden firmalar olarak tanimlanabilir(80).

Adres komisyoncularai gerek kendi wveri tabaninda
olan listeleri gerekse baska adres sahiplerinin adreslerini
pazarlarken ¢aligma ydntemleri belli prensiplere baglidir.

Bu prensipler g6yle siralanabilir(81):

a. Adres listesinde yer alan isimler bir kez kullanim
igin kiralanir. Hangi amagla olursa olsun, kopyalanmasa

yasaktair.

b. Gdonderinin igeridi liste sahibince onaylanar

ve yalniz onaylanan dokimanin postalamasi yapailzir.
c. Kararlagtirilan tarihte postalama yapilar.

d. Adres kirasi Tirkiye'de adete gdre Avrupa ve

diger llkelerde ise 1000 adete gore belirlenir.

e. Her liste iginde yanlis adres tagiyabilir.
Liste sahipleri %5'in izerine g¢ikan hatalar:i telafi etmekle

yukUmlidur.

f. Bazi listelerde Unvan, evli/bekar gibi kriterler
mevcuttur. Beher kriter igin liste kiralayan fark talep

edebilir.

Adres listeleri tasadiklarz bzellikler gbzonine
alinarak g¢egitli gekilde sinaflandirilabilir. Glnimizde
adres listeleri konusunda bir wuzman olan Ed Burnett bu
listeleri ¢esitli o6zelliklerine gdre 35 ayra grupta sinif-
landairar(82).

(80) Roy Schwedelson ve Henry Disciullo, Working with Lists
and List Brokers: List Selection Information Kit
(New York: DMA. Inc., 1989), s.19.

(81) M. Faruk Sile, "Dodrudan Posta", Medya Aylik Pazarlama
Iletigim Dergisi, C.2, $.10 (Eyldl 1989), s.12.

(82) Ed Burnett, The Complete Direct Mail List Handbook
(New York: DMA. Inc., 1987), s.39-48.
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Adres listelerinin siniflandairilmasz konusundaki
yaklasaimlardan bir digeri de bu 1listeleri kaynaklarina
gore siniflandirmadir. Bu vyaklagima gfre adres listeleri
kurum ig¢i ve kurum disi listeler olmak Gzere iki grupta

incelenebilir(83):

A. Kurum ig¢i listeler. Kurum igi listeler "internal

list" ya da "house list" olarak adlandarilirlar(84).

Kurum igi listeler, reklam veren kurum ya da kuru-
lusun elinde bulundurdudu, kendi migterilerine ait bilgileri
kapsayan listelerdir. Bu 1listelerde yer alan bilgiler
migterilerle mimkin olabilecek her tirld iliskinin kurul-
masinda anahtar roliu oynar. Bu da kurum agisindan biyuk

onem tasair.

Kurum ig¢i listelerin kullanim agisindan reklamverene
sagladigis en 0Onemli avantaj, reklamverenin bu tilr liste-
lerde boluimleme 1glemini kolaylikla yapabilmesidir. Posta
listesinde bolimleme bir Uridn ya da hizmetin satis potan-
siyelini daha fazla artirabilmesi igin, Uriln ya da hizmetle
ilgili muhtemel alicilarain liste igersinde segilmesi
islemidir(84).

Kurum 1ig¢i listelerin bdlimleme igslemine gidilirken
yapilacak iyl bir migteri tanaimlamasi ve bu tanimin
kapsami 1igersinde yer alan misterilerin satin alma davra-

niglara ile ilgili:
- R (Recency) = Yeniliklere yaklasim
- F (Frequency) = Satainalma sikliga

- M (Monetary) = Malin fiyatina yaklagim

(83) Stone, s.102.

(84) Robert A. Nascenzi, "List Segmantation: The Ideal
Way to Find Target Customers", iginde: J. Raobens
(der.), Sales and Marketing Managemenet (New Jersey:
DMEF., Inc., 1982), s.23.
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gibi 6zelliklerinin tesbiti, postayla reklam uygulamalarinin

etkinligini ve satiglari artiracaktair(85).

B. Kurum disg:r listeler. Kurum disi listeler "external
list " olarak adlandarilarlar. Pazarda belirli bir alanda
yer alan muhtemel alicilara ulagilmak istenildiginde
ancak kurum i¢i listelerin vyetersiz olduklari durumlarda
kullanilairlar(86).

Kurum disa listeler genellikle tamamlanmig listeler
ve dider kurum ve kuruluslarin listeleri olmak lizere
iki ana grupta incelenebilirler. Tamamlanmig (geligtirilmis)
listeler pazarin timi ya da belirli bir boélimid ile ilgili
olarak dizenlenmis listelerdir. Pazarda yer alan hedef
kitleyi, cografik, demografik, sosyo-ekocnomik ve sosyo-
kiltirel ©zelliklerine kadar tanimlayabilecek wverilerden
olugturulmus bu tir listelerin diger bir adi da ortak
ilgi listeleridir. Tamamlanmig listeler posta vyoluyla
yapilacak reklam wuygulamalarinda hedef kitlenin g¢ok iyi
bir bigimde segilebilmesinde ve tanimlanmasinda g¢ok &nemli
bir rol oynar. Bu tir listelerle yapilan bir postayla
reklam wuygulamasinda hedef alici kitleye ulagsma oraninin
%95-96 bu kitleden yeni misteriler edinme oranin ise

%10-11 oldugu yapilan arastirmalarla tesbit edilmistir(87).

Tamamlanmis listeler genellikle g¢ok biydk arastair-
malar sonucu olusturulduklarindan kullanim maliyetleri
yiksektir. Listede yer alan bilgilerin dedisimi g¢ok ydnlu
ve slUrekli oldugu igin sik sik yenilenme igleminin yapil-

masina ihtiyaclari vardar.

Kurum disgi listelerin ikinci grubunu olusturan

diger kurum ve kuruluglarin 1listeleri ise en g¢ok benzer

(85) Stone, s.103,
(86) Agk, s.l04.

(87) Charles Hinkle ve Bruce Alexander, '"Direct Mail:
Targeting for Results", Journal of Retail Banking,
C.14, S.211 (Mayis 1988), s.31-38.
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ozellikler gdsteren mal ya da hizmetlere iliskin yapilacak
olan postayla reklam ve satis uygulamalarinda kullanilar.
Bir baska deyigsle 1listede yer alan isimlerle daha Gnce
bu tdr bir iligki kurulmug oldugundan postayla reklam
uygulamalari agisindan bagari orani ylksek olan listelerdir.
Ancak bu konuda yapilan arastirmalar baska bir kurum
ya da kurulusun listesi kullanilarak vyapilan ©postayla
reklam ve satis wuygulamalaraina kargsi gizli bir tiketici

tepkisinin olustugunu ortaya koymugtur(88).

Postayla reklam uygulamalarinda bulunmak isteyen
kurum veya kuruluslarin uygulama Oncesinde sahip olduklara
adres listelerini test etmek zorunda olduklari da bilinen
bir gergektir. Bu kurum vya da kurulugslar gsu amaglarla

adres listelerini test etmeye ydnelirler(89):

a. Kullandiklari adres listelerinin gegerliligini
ve givenilirligini sinamak,

b. Gonderilen postayla reklam materyallerinin
etki dizeylerini olgmek,

c. Geri donilgli wuygqulamalarda geri donis oranini

tesbit etmek,

d. Bu ontest sonucu reklam biitgelerini tekrar

gdzden gegirmek.

GiinUmizde adres listelerinin kullanimil ve gegerliligi
konusunda vyapilan aragtairmalar 1ise su sonuglari ortaya

koymaktadir(90):

(88) Gene C. Wunder ve George W. Wynn, "The Effects of

Address Personalization on Mailed Questionnaries
Response Rate", Journal of Market Research Society
C.6, S.78 (Ocak 1988), s.95-101.

(89) Leo Bogart wve B. Stuart Tolley, "The Search for
Information Advertising", Journal of Advertising

Research, C.29, S.5 (Ocak 1988), s.9.

(90) Thomas C. Kinnear ve James R. Taylor, Marketing
Research: An Applied Approach (Tokyo: McGraw-Hill
Book Co., 1983), s.247.
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a. Normal bir adres listesi ilk yi1lin sonunda
%20, ikinci yi1l sonunda %36, Ucgunci yil sonunda ise %49

oraninda dedisgmektedir.

b. Postayla reklam 0©Oncesi vyapilan liste testleri,
reklamverene reklam bitgesinden en az %10 oraninda bir

tasarruf yapma olanadi saflamaktadir.

c. Bir adres listesi yilda en gok 6 kez kullanila-
bilmektedir. Daha fazla sayida kullanimlarda 1liste tes-
tinden elde edilecek sonuglarin glvenirliligi ortadan
kalkmaktadair.

d. Test edilecek listeden %5'1ik bir drneklem
segimi istenilen sonuglara ulasilmada reklamveren agiszindan

yeterli olmaktadar.

2. Postayla Reklam Kampanyalara

Cok genel anlamiyla bir reklam kampanyasi, "herhangi
bir mal ya da hizmet hakkinda bilgi dagitimina ydnelik
olarak girisilen iletisim amaglarinin bir pargasi" olarak
tanimlanabilir(91).

Genel bir reklam kampanyasinin temel &Ozelliklerine
sahip olan postayla reklam kampanyalari da "dogrudan
ya da dolayla bir yolla bir satis iglemini gercgeklegtirmeye
yonelik olarak hazirlanmis reklam mesajlarinin, Onceden
segilmis adres listelerinde vyer alan hedef kitlelere,
posta yoluyla gonderilerek istenen etkilerin yaratilmasi
ig¢in girigilen planlay ve programla faaliyetler bitdnd"

olarak tanimlanir(92).

(91) Wright vd., s.320.

(92) Stansfield, s.898. Bu konuda ayrantila bilgi igin
bkz.: Richard Benson, Boeob Stone, John Wyman ve Jack
Honomichl, Proven Solutions to Your Marketing Problems
(New York: NTC Businness Books, 1989).
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Postayla reklam kampanyalarai genellikle wuygulama
amaglarina yonelik olarak siniflandirilar. Kampanyanin
uygulama amaglara ayni zamanda uygulanan kampanyanain
tirind belirler. Bu temel yaklasaim g¢gergevesinde postayla
reklam kampanyalari: Bilgi verici, ikna edici, hatairlatica
ve pazar arastirmasina yonelik olarak dort ayrai turde

ele alinarak incelenebilir(93):

A. Bilgi verici tir. Bu tir bir postayla reklam
kampanyasi pazara sunulan yeni bir mal ya da hizmeti
tanitmak ig¢in kullanilir. Urin katologlara, fiyat listeleri
ve bunlara benzer posta ile gonderilen reklam materyallerini

kapsar.

B. Ikna edeci tiir. Bu tir postayla reklam kampanyasi
genellikle gdnderilen postayla reklam materyalini alacak
olan kigiden hemen bir hareket veya tepki beklenildiginde
uygulanir. Bu tir kampanya wuygulamalarindaki temel amag
tiketiciyi hemen satain alma davranigina yoneltmektir.
Bu nedenle gonderilen materyallerde mal ya da hizmetin
tiketici tarafindan hemen satin alinmasi igin cazip teklif-
lerde bulunulur(94).

C. Hatirlatici tiir. Ikna edici tiir alicida gerekli
hareketi saglayamayinca kullanilan bir tilirdir. Bu nedenle
bu tir postayla reklam uygulamalarinda kullanilan reklam
materyalleri hem bilgi verici hem de ikna edici ©zellikler
tagsir. Temel gorevi, hatirlatmak, yeniden ilgi uyandirmak,
sbz konusu mal ya da hizmeti satin almayi disindirmektir.
Bu tir reklam kampanyalari, c¢odu kez, sirekli bir talebe
sahip olan ama satin alma karari Uzin slreyi gerektiren

mal ya da hizmetlerle ilgili olarak uygulanir(95).

(93) Guide to Direct Mail Advertising (London: ISBA Press,
1982), s.169.

(94) Agk, s.173.
(95) Agk, s.175.
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D. Pazar arastirmasina yonelik tiir. Belirli bir
pazar bdlgesini gbzden gegirmeye sz gelisgsi, mevcut bir
mal ya da hizmetin yeni bir kullanim alaninda ne kadar
ilgi toplayabilece@ini 6lgmeye yarar(96). Bu nedenle
bu tir wuygulamalarda muhtemel alicilara mal ya da hizmet
hakkindaki goriglerini yansitmalari amaciyla dizenlenmig
soru formlari gonderilir ve alicailarin tepkilerine gdre

reklam stratejileri tespit edilir.

Bagsarili bir postayla reklam kampanyasinin dizenlen-
mesi ve wuygulanmasi difger reklam kampanyalarinda oldugu
gibi kampanya bitininli olugturan agamalarin ayrantail:
bir sekilde planlanmasina bagdlidir. Kampanya stireci 1iger-
sinde reklamveren kurum ya da kurulusun iginde ve disinda
kalan pek g¢ok veri ve faktdrin dederlendirilmesi gerekir.
Postayla reklam kampanyalari, dider reklam kampanyalarinda
oldugu gibi, planlama, 0©dn-test, wuygulama ve degerleme

asamalarindan olugur(97).

Kampanyanin planlanmas: siirecinde yer alan agamalar

ise su basliklar altinda toplanabilir(98):

Reklam imkanlaranin analizi,

o o

Pazar ve tiketici analizi,

Hedef kitlenin tanimlanmasai,

a o0

Reklam amaglarainin tanimlanmasi,

(¢

Kampanya bitgesinin olusturulmasz,

f. Strateji geligtirilmesi.

Postayla reklam kampanyas1 dizenlemek isteyen
bir kurum ya da kurulusun bu tir bir faaliyete yodnelmeden
once reklam imkanlaranin dederlendirilmesi konusundaki

bazi durum ve kosullari: gbzden gegirmesi zorunludur.

(96) Agk, s.178.

(97) International Direct-Mail Advertising Association

1986 Yearbook, s.71.
(98) Agk, s.72.
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Bu durum ve kosullarin gdzden gegirilmesi reklam verene
bu tur bir kampanyanin dizenlenip, dizenlenmemesinin
gerekliligi konusunda ©nemli bilgiler verir. Reklamcilikta
bu kosullaran reklamveren tarafindan dederlendirilmesi

de "Reklam imkanlarinin analizi" olarak adlandirilir(99).

Diger reklam kampanyalarinda oldugu gibi, postayla
reklam kampanyalarainin planlanmasi silrecinde de g¢ok o&nemli
bir yere sahip olan pazar ve tilketici analizi, postayla
reklam faaliyetlerinde bulunmak isteyen kurum ve kurulus-
larin bu uygulama Gncesi, Urettikleri mal ya da hizmetlerle
ilgili olarak iginde bulunduklari pazari ve bu pazarda
yer alan tiketicileri tanimak amaciyla girigtikleri gabalar
blitunidir(100).

Postayla reklam kampanyalarinin planlanmasi siirecinde
yapilan pazar ve tiketici analizlerinin sonrasinda sira
postayla reklam wuygulamasainda bulunacak hedef kitlenin

tanimlanmasina gelir.

Bu asamada postayla reklam uygulamasinda bulunacak
olan kurum veya kurulus, reklami vyapilacak olan mal vya
da hizmetin o6zellikleri ile yaptaigi tiketici analizlerinin
sonuglaraini gozonine alarak hedef kitleyi tanimlamaya
yonelir. Hedef kitlenin tanimlanmasinda reklamveren,
pazarda yer alan tiketicileri demografik, sosyo-kiiltilrel
ve psikografik dzelliklerinden yola gikar. Tiketici kitlenin
yas, cinsiyet, gelir grubu, is kolu, editim durumu, medeni
durumu, yerlegsim bolgeleri, sosyal statil, yasayig bigimi,
satin alma aliskanlaiklari gibi 0©zelliklerini temel alarak

hedef kitleyi tanimlar.

Postayla reklam &ncesinde hedef kitlenin tanimlan-

mas1 aslinda kendisine posta ile reklam mesajinin yoneltilecegi

( 99) Don E. Schultz, Dennis Martin ve William P. Brown,
Strategic Advertising Campaigns (New York: NTC
Business Books, 1989), s.191.

(100) Ron Kaatz, Advertising and Marketing Checklists
(New York: NTC Business Books, 1989), s.79.
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hedef kiginin tanimlanmasidar. Glinumiizde bilgisayarlar
bir postalama listesinden diigliniilebilecek her tiurli demog-
rafik sainiflandirmalara, satain alma sikliklarina ve miktar-
larina gdre hedef tiketici profiline uygun isimleri kolay-
likla segerek reklam verenlere ©nemli ©lglide vyardimca
olmaktadar(101).

Postayla reklam kampanyalarinin planlanmasi sire-
cinde vyapilan pazar ve tiketici analizlerinin sonrasinda,

yapilacak kampanyanin ve reklamin amaglari tanimlanir(102).

Bu asamayi ise kampanya bitgesinin olugturulmas:
izler. Postayla reklam uygulamalarinda kampanya bitgesinin

olugturulmasi, kampanya igin dnerilen reklam harcamalarinin

miktarini gdsteren bir planlama g¢aligmasz, bir basgka
deyisle kampanya planinin ylritdlmesinin parasal olarak
ifadesidir. Eder postayla reklam wuygulamasinda bulunmak

isteyen kurum wveya kurulus bir reklam ajansi aracilaiga
ile bu 1igi qgergeklegtirmek istiyorsa kampanya bilitgesi
reklam. ajansinin oOneri ve "yardimlari ile planlanir wve
hazarlanir. Postayla reklam kampanyalarinin bitgelerinin
belirlenmesinde reklami vyapilacak olan mal ya da hizmetin
yeniligi, bzellikleri ile pazaran bilyikldgd - ve rakip
kurum ya da kuruluslarin reklam faaliyetleri gdzdonine
alinir. Bu tir kampanyalarin biitce kapsamini ise yapim
ve postalama maliyetleri olusturur. Reklamveren kurum
vya da kurulus kampanyayi hazirlama ve wuygulama g6revini
bir reklam ajansina vermis ve kampanya sonunda bir arastirma
istemigse bitge kapsamina reklam ajansaina bu konularda

yapilan odemeler de girer(103).

(101) Herschell Gordon Lewis, "Database: Is it Your Creative
Servant or Your Creative Master?'", Journal of Direct
Marketing, C.?, S.91 (Haziran 1988), s.30-37.

(102) Hodgson, s.178.

(103) Robert W. Hall, Media Math: Basic Techniques of
Media Evaluation (New VYork: Mac Millan Executive
Program Book Club, 1988), s.63.
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Postayla reklamda kullanilan adres 1listesi edger
baska bir kurum vya da kurulustan kiralanmis ise bu da

kampanya bitgesinde yer alazir.
Postayla reklam kampanyalarinda bin kisiye ulagma

maliyeti (CPM) ise:

CPM = Toplam Reklam Harcamas:

x 1000
Postalama Yapilan Tuketici Sayisz:

olarak formile edilir(104). S8z geligi, postayla reklam
uygulamasinda bulunmak isteyen bir kurum yada kurulus
reklam bitgesinde yer alan kalemler geredi 75.000.000 TL
gibi toplu bir reklam harcamasinda bulunmus ve bu kampan-
yayla 30.000 kisiye ©postalama yapmigsa, bu kurum ya da
kurulusun 1.000 kigiye ulusma maliyeti:

75.000.000
CPM = 0 x 1000 = 2.500.000 TL'dar.

30.000

Postayla reklam kampanyalarinda strateji geligti-
rilmesi wuygun reklam materyali wve posta tlrinin segimi
ile yaratici galigsmalardan olusur. Uygun reklam materyalinin
segimi o©ldukga teknik bir bilgi birikimini gerektirir.
Materyaller wulagilmak istenilen tiketici kitlesinin demog-
rafik, sosyo-klUltirel ve psikografik 0zellikleri ile
reklami yapilacak mal ya da hizmetin &zelliklerine gdre
segilir(105).

Segilen materyalin tiketicilere gonderilmesinde
tercih edilen, adi posta, iadeli posta, iadeli-taahitldi
posta vb. posta godnderme segenekleri de posta tidridnd

tanimlar.

Tirkiye'de henlz sadece adi posta 1ile gotnderilen

postayla reklam materyalleri, bu uygulamalarin gelismisg

(104) Nash, s.59.

(105) Jim Surmanek, Media Planning: A Practical Guide
(New York: NTC Business Books, 1989), s.61-62.
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oldugu toplumlarda reklam verenlere ¢ok c¢egitli posta
tirleri ile wulastairilairlar. S6z gelisi, A.B.D.'de posta
tird konusunda wuygulamacilara sunulan segenekler 4 ana
grupta toplanabilir. Her grup farkli mal ya da hizmetlerin
posta yolu 1ile reklaminin vyapilmasina ve pazarlanmasina
uygun olup, postalamayla ilgili farkla ozellikler
tasir(106).

Postayla reklam uygulamalarinda uygun postalama
zamaninin se¢imi de stratejik agidan oldukga ©nemlidir.
Bu konuda yapilan aragtirmalar yil igersinde en uygun
postalama zamanlarinin Nisan-Mayis ve Eylil-Ekim aylar:
oldugunu, bu aylar igersinde ise ayin 2. ve 3. haftala-
rinda vyapilacak olan postalama iglemlerinin daha etkili

oldugunu ortaya koymugtur(107).

Reklamcilik, tam ve dogru bilgiler {lzerine kurulmus
bir disinceyi, etkili bir reklam mesajina doniugtirerek,
hedef tiketicilere iletmek igin bazi teknikleri bilmeyi
ve kullanmayar gerektirir. Sdzkbnusu tekniklerden vyararla-
narak yepyeni birseye ulasmak, 0©zgin bir bilesime varmak,

reklamcilidin yaraticilak boyutudur(108).

Diger reklam kampanyalarinin planlanmasi siirecinde
oldugu gibi postayla reklam kampanyalarinin planlanmasi
sirecinde de vyaratici g¢alismalara, reklam mesajlarinan

segilmesi ile yapim (prodiksiyon) igslemleri olusturur.

Reklam mesajinin segimi ve olusturulmasi temelde
reklami yapilan mal ya da hizmete iligkin satig diiglincesinin
hedef kitleye anlatilmasidir. Basgarisi da bliyik d&lgiide

anlatilmak istenen dislincenin gqig¢ld olmasina baglidar.

(106) The Mailer's Guide to Postal Requlations (New York:
DMA. Press, 1987), s.29. Bu konuda ayrantili bilgi
igin bkz.: Nash, s.612-614.

(107) Pride ve Ferrel, s.62.

(108) Courtland L. Bovee ve William F. Arens, Contemporary
Advertising (Illinois: Richard D. Irwin Inc., 1982),
5.298-299.
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Postayla reklam uygulamalarinda reklam mesajlarinin segimi
ile reklam metninin (copy) olusturulmasi diger medyalarla
olan reklam wuygulamalarina oranla g¢ok daha oOnemlidir.
Cinki postayla yapilan reklamlarda reklamveren, bir kerede
irettigi mal ya da hizmeti tiliketicilere tanatarak, vaadde
bulunarak ve kanitlar gdstererek satis isgslemini gergekleg-
tirmek zorundadir. Bu nedenle reklam mesajini etkili
bir bigimde segmeli ve bunu gorsel Ogelerle desteklemelidir.
Aksi halde hazirladiga postayla reklam materyali tiketici-
nin posta kutusunda yer alan bagarili drnekleri tarafindan

ezilip gidecektir(109).

Postayla reklam uygulamalarinda yapim (prodiksiyon)
iglemleri ise postayla reklam materyallerinin hazirlanmasa
faaliyetlerini kapsar. Bu asamada reklami yapilan mal
ya da hizmetin 0Ozellikleriyle uyumlu olarak segilen reklam
materyalleri postalama listesinde yer alan tiketici sayisa

kadar gogaltailar.

Postayla reklam kampanyasi gergeklegstirmek isteyen
kurum veya kuruluslarin, kampanyanin uygulama asamasindan
tnce gergeklestirdikleri o©On-testlerin (pre-test) amaca
reklamin ©ngdridlen amaglara ulasip ulasmayacagini test

etmektir.

Postayla reklam kampanyasi Oncesi yapilan dn-testlerde

su konularin gegerliligi sananar(110):

a. Kampanyada kullanilacak olan adres listesi,
b. Gonderilen postayla reklam materyalinin etki dizeyi,
c. Geri donigld wuygulamalarda geri doniis oraninin

hangi dizeyde gergeklegebilecedgi.

Postayla reklam kampanyasi ©Oncesi yapilan o&n-testler

adres listesinin bilylkligline gore %1-%2'1ik bir oOrneklem

(109) Roger Horchow, Elephants in Your Mailbox (New VYork:
Truman Talley Books, 1980), s.73.

(110) Pride ve Ferrel, s.128.




59

grubu secilerek gergeklestirilirler. On-testin vyapilmasa
igin uygun zaman 1ise kampanyanin baslangig¢ tarihinden

30 giin 6ncesidir(111).

Postayla reklam kampanyasi wuygqulamasa hazirlanan
postayla reklam materyallerinin posta merkezlerine tesli-
miyle baslar. Eder planlanan kampanya ¢egitli araliklarla
yapilacak birden fazla postalamayi kapsiyorsa, izleyecek
materyal tirleri, tarihleri ve miktarlari hakkinda posta
merkezine bilgi verilmesi gereklidir. Postayla reklam
kampanyalarinin uygulanmasinda alicilara yapilan postalama
tarih ve zamanlari g¢ok oOnemlidir. Bu nedenle kampanyanin
baglatildig:r gin ve tarihin wulusal tatil ginleri veya
ilkede yasanan ¢ok ©nemli bir olay ile cg¢akigmamasina
0zen gdsterilir. Bu konuda dikkat edilecek bir diger
nokta da postalama igleminin yapildigy anda bdlgedeki
iklim kogullarinin deferlendirilmesidir. Isyerlerine
yapilacak toplu postalamalar ig¢in haftanin Persembe ve
Cuma giinleri, evlere yapilacak postalamalar ig¢in Pazartesi
ya da Sali glinleri tercih edilir. Bq konuda Ingiltere'de
yapilan bir aragstairmada, kendilerine gelen postayla reklam
materyallerini is yerinde almak 1isteyenlerin oraninin
%74, tercih ettikleri ginin 1ise Pazartesi, evlerinde
almak isteyen %26'sinain ise Cumartesi giunidni tercih ettik-
leri belirlenmigtir. Bu kisilerin %81'i mektuplarina
ig yerlerinde, %19'u ise evlerinde okumay1 ve cevaplandir-

mayl tercih etmektedirler(112).

Postayla reklam kampanyalari sonrasinda kampanyayi
degerlemek amaciyla girigilen gabalar "son-test" (post-test)

adir verilen reklam etkinligi arastirmalarinda yodunlasair.

(111) John D. Yeck ve John T. Maguire, Planning and Creating
Better Direct Mail (New York: McGraw-Hill Book
Co., 1984), s.128-130.

(112) Wunder vd., s.109-110.
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Postayla reklam kampanyasi sonrasinda yapilan bu tir

arastirmalar genellikle su iki amaca yénelirler(113):

a. Postayla reklamin, reklam iletigimi agisindan
etkilerini dlgmek,

b. Postayla reklam sonrasi satislarai G6lgmek.

Postayla reklam kampanyalara: sonrasinda yapilan
post-testlerin bir dider amacir da daha sonraki reklam
galigmalary igin bilgi elde etmektir. Elde edilen bu

bilgiler daha sonraki kampanyalarin planlanmasia sirecinde

reklamverene ©Onemli Olgide kolaylik saglar.

Postayla reklam kampanyalari ya da wuygulamalara

sonrasinda, adres listeleri sonraki kullanimlar igin
gozden gegirilir. Bu igleme liste yenileme ya da liste
temizleme adi verilir. Kampanya sonrasi yapilan liste

yenileme iglemi su faaliyetleri kapsar(ll4):

a. Postalama sonrasinda kendisinden yanit alinan

tiketicilerin tespit edilmesi,

b. Reklami yapilan mal ya da hizmete iligkin talepte
bulunan ancak kendisine postayla reklam materyali gonderil-

memis yeni alicilarin listeye gegirilmesi,

c. Cesitli nedenlerle alicainin eline ulagmayip
geri donen iadelere bakilarak bu alici isimlerinin listeden

cikarilmaszi,

d. Kendisine birden fazla postayla reklam materyali
gonderildidi ya da ayni ailede birden fazla isme gdnderimin

yap1ldigi belirlenen isimlerin eglegtirilmesi.

e. Bu iglemler sonrasinda yeni postalama listesinin

dizenlenmesi.

(113) Robert Ferber, Handbook of Marketing Research
(New York: McGraw-Hill Books, 1974), s.102.

(114) Ed Burnett, Introduction to Mailing Lists (New York:
Ed Burnett Consultants, Inc., 1983), s.6l.
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Ginilmizde haizla geligen teknoloji 1liste vyenileme
igslemlerini kompiitirler araciligiyla kisa bir slirede
yapilabilir hale getirmis, uygulamacilara biuyik kolayliklar
saglamigtar(115).

3. Cegitli Ulkelerde ve Tirkiye'de Postayla Reklam

Uygulamalara

Postayla reklam wuygulamalarinin dinyanin c¢egitli
lkelerindeki geligsim g¢izgilerine bakildigdinda, bu g¢izgi-
lerin birbirlerinden farkli ©6zellikler gdsterdigi goruldr.
Ozellikle 1950'1i yaillarin baslangicinda Uretim teknoloji-
lerinin hizla geligimi Uretilen mal ve hizmetlerin tanaitaim
ve pazarlamasinda llkeleri diger reklam gabalari ile
birlikte postayla reklama vyoneltmigtir. Ginlmizde bilgi
iglem sistemlerinin bu amagla kullanaimi bu {dlkelerdeki
postayla reklamin hizla geligmesine ve yayginlagmasina

neden olmusgtur.

Galigmanin bu bolimiinde sirasiyla Avrupa Dogrudan
Pazarlama Dernedi'ne Uye lUlkelerde, A.B.D.'de ve Tiirkiye'deki
postayla reklam uygulamalarz ele alinarak incelenmisg
ve bu Ulkelerdeki wuygulamalara iliskin rakamlar tablolag-

tirilarak ekler bgoliminde verilmistir.

3.1. Avrupa Dogrudan Pazarlama Dernegi'ne Uye
Ulkelerde Postayla Reklam

Postayla reklamin, bir reklam medyasi olarak kulla-
nimai Avrupa'da 1870'lerde baglamis, 1900"'1d yillarda
mal ve hizmetlerin dretiminde gdridlen yodun artig ile
gelisen pazarlama g¢abalari: igersinde giderek yayginlik

kazanmistir(116).

(115) Ogilvy on Advertising, s.l143.

(116) Martha Polwchezka, "Direct Mail: An 0ld Advertising
Custom", Dateline: Direct Marketing Association's
Quarterly International Newsletter (New York: DMA.
Inc., 1986), s.3.
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Halen Avrupa Dogrudan Pazarlama Dernedi'ne Uye
olan 17 dlkenin bir g¢odunda 3. reklam medyasi konumunda
bulunan postayla reklam gelecekte de bu yerini koruyacak
gbzikmektedir(117).

1988 vyili rakamlaraina gore postayla reklam harcama-
larainin toplam reklam harcamalari igersindeki pay1r Belgi-
ka'da %18.4 Finlandiya'da %15, Hollanda'da %22.2, Isvecg'te
ise %20'dir. 1987 wyili rakamlarina gOre 1ise postayla
reklam harcamalarainin, toplam reklam harcamalari igersinde
en yiksek oldudu ilke %37 ile Isvigre'dir (Bkz.: Ek-1,
Tablo 2).

Avrupa Dogrudan Pazarlama Dernedgi'ne Uye UGlkelerden
Ingiltere'de 1988 yilinda tiketicilere <g¢esitli mal vya
da hizmetlerin tanitimina ydnelik toplam 1.1 milyar adet
postayla reklam materyali gonderilmigtir (Bkz.: Ek-1,
Tablo 3). Ayni yil icersinde Almanya'da gdnderilen postayla
reklam materyali sayisi 864, Hollanda'da 486, Belgika'da
411 milyon adettir.

Kisi basina disen yi1llik postayla reklam materyali
gbnderimi sayisi ise 1Isvigre'de gok fazladar. Bu {ilkede
yagsayan bir kigi 1988 yili rakamlarina gbre yilda 96
kez postayla reklam materyali almaktadir. Bu rakam Isveg'te
66, Federal Almanya'da 59, Ingiltere'de ise 32'dir(Bkz.:
Fk-1, Tablo 4).

Reklam veren tarafindan tiketcilere ya da muhtemel
alicilara gdnderilen, donlisli postayla reklam gonderile-
rinin alicilar tarafindan en fazla cevaplandirildiga
Ulke, Ingiltere'dir. Bu {ilkede alicilarin materyalleri
cevaplandirma orani %10.4'tir. Materyallerin cevaplandirilma
oranlarinin en diisik oldugu iilkeler ise %2.6 ile Irlanda
ve Portekiz'dir (Bkz.: Ek-1, Tablo 5).

Avrupa Dogdrudan Pazarlama Dernedi'ne uUye dlkelerde

postayla reklam uygulamalarinda bulunan kurum ve kuruluslaran

(117) Agk, s.4.
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buyuk bir gogunlugu kendi adreslerini kullanmaktadair.
Kurum disi listelerden yararlanmanin yiliksek oldudgu Ulkeler
arasinda Ingiltere, Federal Almanya ve Isve¢ gelmektedir
(Bkz.: Ek-1, Tablo 6).

3.2. Amerika Birlegik Devletleri'nde Postayla
Reklam

Postayla reklamin en hizla geligtigi Glke A.B.D.'dir.
A.B.D.'de Federal Hikimet'in posta servisini, posta yolu
ile reklam yapmak isteyen kurum ve kuruluslara her tirld
kolaylik ve vyardimi saglamakla godrevli kilmasi, postayla
reklam konusunda diinyada ilk kez getirilen bir yasal
dizenleme nitelidini tasimaktadar. 1929 ekonomik bunalaima
sonrasinda giderek gelisen postayla reklam, 1950'li wve
1960'11 yillarda bir g¢ok reklam verenin dikkatini c¢eken
onemli bir medya haline gelmigtir. Ozellikle 1970'li
yirllarda g¢ok sayida satig madazalari zincirine sahip
olan Sears & Roebuck, J.C. Penney, Woolworth ve Wallgreen
gibi kuruluglar, hizla kendi misterileri listelerini
olugturarak postayla reklama vyodnelmigler ve satislarainda
bu sayede ©Onemli artiglar elde etmislerdir. 1980'li yillara
gelindiginde ise postayla reklam A.B.D.'de reklam medyalar:

arasinda 3. siraya yerlesmigtir(118).

A.B.D.'de 1988 vyilinda vyapilan toplam 83.3 milyar
dolarlik reklam harcamalarinin 11.2 milyar dolarai (%13.4)

postayla reklam ig¢in kullanilmistar (Bkz.: Ek-2, Tablo 1-2).

1988 yila igcersinde godnderilen postayla reklam

materyali sayisi ise 17.8 milyardir. Ayna dlkede 1982-1988

yillari arasinda tiketicilere gonderilen postayla reklam

(118) L. Frank Demmler ve Christopher H. Lovelock, "United
States Postal Service", Journal of Communication,
C.32, S.2 (Ocak 1981), =s.28-33 ve Frank Presbey
The History and Devolopment of Advertising (New York: ¥
Doubleday Book Co., 1959), s.108-111.




64

materyalleri sayisanin yillik ortalamasi ise 14.4 milyardir
(Bkz.: Ek-2, Tablo 3). VYine ayni vy1l igersinde reklam
materyallerinin %32'lik bir bolimi mal ya da hizmet Ureten
kuruluslarain kendileri, %43'lik bolUmU ise ara saticalar

tarafindan tiiketicilere gdnderilmigtir (Bkz.: Ek-2, Tablo 4).

A.B.D.'de postayla reklam konusunda hizmet veren
en biylk ajanslardan biri olan 0gilvy & Mather Direct
Response, 1988 yili igersinde gergeklegstirdigi postayla
reklam konusundaki hizmetlerinden 272 milyon dolar gelir
elde etmistir. Ayni yil igersinde en fazla postayla reklam
harcamasinda bulunan kurulus ise Sears & Roebuck (1 milyar
dolar) olmustur (Bkz.: Ek-2, Tablo 5-6).

A.B.D.'de 1988 vyi1la rakamlaraina gdre kigi basina
digsen y1llik adresli postayla reklam godnderisi sayisi
757'dir (Bkz.: Ek-2, Tablo 7). Bir baska deyisle her
Amerikan vatandasi ginde 2, haftada 15, ayda 63 kez postayla
reklam materyali almaktadir. Alinan materyallere cevap

verme orani ise %15.2'dir (Bkz.: Ek-2, Table 8).

1988 yi1linda A.B.D.'de postayla reklam uygulamala-
rinda bulunan 13750 kurulugta yapilan arasgstirma sonuglarina
gore bu kuruluslardan %39'unun kendi migteri listelerini,
%61'inin ise kurulus disaindan temin ettikleri liteleri
kullandiklari belirlenmistir (Bkz.: Ek-2, Tablo 9).

3.3. Turkiye'de Postayla Reklam

Cagimizda hizla gelisen teknolojinin, gliniimiz
toplumlarinda mal ya da hizmetlerin Uretimi ile bunlaran
tanitim ve pazarlanmasina yodnelik konularda da g¢ok yonli
dedismelere neden o0ldugu bilinen bir gergektir. Diger
Ulkelerde oldugu gibi TJlrkiye'de de reklamcilaik sektori
bu degismelerden onemli Olglde etkilenen sektorlerin
bagsinda gelmektedir. S0z geligsi, televizyonun Tirkiye'de
1970'1i yillardan baglayarak ginlik hayata girmesi, onu
kisa slrede vazgegilmez ve en gok kullanilan reklam medyasa

haline getirmisgtir. Ancak 1980'11 yillarain sonlarina
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dogru televizyon igin hazirlanan reklam filmlerinin yapzim
ve yayin maliyetlerindeki artiglar, basin teknolojisindeki
onemli dedismeler ve dergilerin &zel okuyucu gruplarina
yonelmeleri, reklam harcamalarini: basinin lehine g¢evirmis,
onun gunumizde tekrar oOnemli bir reklam medyasi haline

gelmesine neden olmustur (Bkz.: Tablo II-1, 2).

Reklam medyalarinin kullaniminda goérilen bu dedisim
Gizgisi igersinde Tilirkiye'de gegmiste sinirli sayida kurulus
tarafindan gergeklestirilen postayla reklamda, ©oOzellikle
ginimizde bilgi 1islem sistemlerinin gelismesi sonrasinda
yeniden kegsfedilmig eski bir reklam medyasi olarak tekrar
onem kazanmaya baglamigtair. Ancak Tirkiye'de postayla
reklamin, genel reklam uygulamalara icersindeki yeri
incelenmek istendiginde, bu uygulamalarin boyutlaraina
kesin olarak tespit edecek wverilerin yetersiz oldudu
goze garpmaktadair. S0z geligi, Tirkiye'de yillik reklam
harcamalarina iligkin vyayinlanan istatistikler postayla
reklam igin yapilan harcamalarain miktarini ve postayla
reklamain bir reklam medyasi olarak dider medyalar arasindaki
kullanim oranini belirten wverilere vyer vermemektedir.
Diger yandan PTT tarafindan yayinlanan istatistikler
de bu konuda yeterli bilgi vermekten uzak gozikmektedir.
S6z gelisi, 1988 wyili igersinde Tirkiye'de toplam 1.2
milyar adet posta gonderimi PTT araciligar ile gergekleg-
tirilmigstir. Ancak bu rakam 1igersinde postayla reklam
amaciyla vyapilan gdnderilerin miktari ve pay1lr konusunda

herhangi bir bilgiye yer verilmemistir(119).

Ulkemizde heniliz yavag bir bigimde gelisen ve gelisgmis
{ilkelere oranla kullanimi vyok denecek kadar az olan bu
medya, gergekte Tirkiye agisindan dider gelismig Ulkelere

nazaran ¢ok daha Onemlidir. Geligmig Ulkelerde reklam

(119) 1988 Tiirkiye PTT Istatistikleri, (Ankara: PTT Aras-
tirma Planlama ve Koordinasyon Baskanlig: Yayinlara,
Nisan 1989), s.7.




TABLO II-1

TURKIYE'DE 1980-1989 DUNEMI TOPLAM REKLAM HARCAMALARI VE
MEDYALARA GORE DAGILIMI
(Milyon TL)

MEDYA/YIL 1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989
Basin 5.278 10.295 14.272 14.271 24.229 36.338 4G.000 50.400 148.085 281.284
TV 2.083 5.634 7.389 6.588 13.099 32.224 70.400 110.500 148.235 260.046
Radyo 266 633 640 1.438 1.904 2.528 3.000 3.500 3.965 4.635
Diger 900 1.500 2.100 2.500 4,585 4.280 6.800 7.600 - -

TOPLAM 8.527 18.062 24.401 24.797 43.817 75.370 120.200 172.000 300.285 545.965
Kaynak: "European Advertising Statics", International Journal of Advertising C.9, 5.2

(Subat

1988), Medya Aylik Pazarlama Iletigimi Dergisi C.2, S.3

C.3, S.2 (Ocak 1990)'dan derlenmigtir.

(Ocak 1989) ve
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TABLO II-2

TURKIYE'DE 1980-1989 DOUNEMI TOPLAM REKLAM HARCAMALARININ
MEDYALARA GORE DAGILIM ORANLARI*

(Yizde olarak)

MEDYA/YIL 1980 1981 1982 1583 1984 1985 1986 1987 1988 1989
Basin 61.9 57.0 58.4 57.5 55.3 48.72 33.2 29.3 49.3 51.5
TV 24.4 31.1 31.0 26.5 29.9 42.7 58.5 64.2 49.4 47.6
Radyo 3.1 3.6 2.6 5.7 4.3 3.5 2.6 2.0 1.3 0.9
Diger 10.6 8.3 8.0 10.3 10.5 5.6 5.7 4.5 - -

TOPLAM 100.0 100.0 100.0 100.0 10C.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

* Tablo II-1'den yararlanilarak

dizenlenmigtir.

L9
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medyalarina ve reklam bitgelerinin kullanimina bakildidinda,
reklamin sadece istenilen hedef kitleye ulagmas:i ve gerek-
siz harcamalarin onlenmesinin medya planlamacilarainin
gobrevi oldudgu gorilmektedir. Bu planlamacilar reklama
yapilan mal wveya hizmetin hedef kitlesini saptadiktan
sonra medyalarain okuyucu, izleyici ve dinleyici profil-
leriyle karsilastirarak kullanilacak medyayi tespit etmek-
tedirler. Bu Ulkelerin en gdze c¢arpici ©6zelligi medyalaran
son derece atomize olmasi, yani genel mesleki yayinlarin
kendi iglerinde de alt gruplara bdlinmis olmasidir. Dola-
yi1siyla g¢ok 0©zel qgruplara da bu yayinlar araciligi ile
ulasma imkani vardir. Buna ragmen bu Ulkelerde postayla
reklam giderek bilyiumektedir. Oysa Turkiye'de durum fark-
1111k gbstermektedir. Medyalarin okuyucu, izleyici, dinle-
yici profili bir iki ciddi galismanin digsinda yok gibidir.
Dolayisayla uygun medyanin seg¢imi medya sorumlularainin
yetenekleri wve 0Ozellikleri 1iyi niyetlerine kalmaktadar.
Mesleki yayinlar sinarli, hobby adirlikla yayinlar ise
yok denecek kadar az, olanlar ise temininde glglik gekilen
yayinlardir. Bu olumsuz durum da bile hald postayla reklama
gereken 1lgi gosterilmemekte mal ya da hizmetin ne kadar
spesifik bir hedef kitlesi olursa olsun, ylksek tirajla
yayinlara yonelinmektedir. A§ ne kadar blyik olursa tutu-
lacak balik miktari o kadar c¢ok olur mantigindan yola
¢ikilarak, agin atildigdar yerde balidin olup olmadiga

yeterince aragtirilmamaktadir(120).

Reklam verenlerin hedef kitleye en az kayipla
ulagma i1stekleri ve difer reklam medyalarina iliskin
okuyucu, izleyici ve dinleyici profillerinin yetersiz
olugu postayla reklami hedef kitle segiminde rakipsiz
birakmaktadair. Bu nedenlerden dolayi da postayla reklaman

bir medya olarak kullanimi Tirkiye agisindan ©Onem kazan-

maktadair.

(120) M. Faruk Sile, "Dogrudan Pazarlama Iginde Dogrudan
Postalamanain Yeri", Iktisat Dergisi, C.1, 5.23
(Temmuz 1988), s.9.
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Postayla reklamin Tirkiye'de kullanimini olumsuz

yonde etkileyen nedenler ise su sekilde siralanabilir(121):

a. Dogrudan posta ve postayla reklamin en buytuk
yardimcisli olan kredi kartlarai sistemi Tirkiye'de heniz

yaygin olarak kullanilmamaktadar.

b. PTT uygulamalarinda heniz postayla reklam icgin

tesvik edici indirimler, yontemler yoktur.

c. Adres listesi derleyen kuruluslarin ellerindeki
listeler ve bu listelerin g¢esitliligi sinirli bir dizey-

dedir.

3.3.1. Turkiye'de Postayla Reklama, Genel Reklam

Uygulamalari Igersinde Yer Veren Sektérler

Tirkiye'de postayla reklami ilk kullananlar, iretici
firmalarain drettikleri mal ya da hizmetleri satis amacina
ybnelik faaliyet gésteren ara saticilardir. Aracai firma-
larin satigsa sunduklari mal vya da hizmetler hakkinda
tiketicilere bilgi vermek, fiyat bildirmek ya da vyeni
satis kogullarini acgiklamak amaciyla girigtikleri postayla
reklam uygulamalarinin hedef kitlelerini ise bu firmalarin
eski musterileri olusturmustur. Dolayisiyla bu tir firma-
larin Tirkiye'de postayla reklam amacaiyla liste olusturmus
1lk ticari kuruluglar olduklari séylenebilir. Bu listeler
sonrakli yrllarda daha da genisleyerek, eski miigterilerin
yanisira yeni misteri adaylarinin da isim ve adreslerini

kapsamina almisgtar.

Tirkiye'de postayla reklami uzun vyillardan beri
stirekli bir bigimde kullanan grup ise Tiurk ilag¢ sanayiidir.
Bunun temel nedeni 1928 yilinda dizenlenmis olan 1262
say1li yasa ile ilag¢ reklamlarina getirilmis olan kisaitla-

madir. Halen Tirkiye'de 9'u yabanci olmak {lizere ilag

(121) M. Faruk Sile, "Tirkiye'de Dogrudan Posta", Ekonomik
Biilten Gazetesi (13 Kasaim 1989), s.7.
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ireten 114 firma(122), yr1llaik ilag¢ sataig tutarlarinin
ortalama %9'unu tanitim ve promosyon harcamalari igin
kullanmaktadir(123). Bu toplam harcama icersinde postayla
reklamin payil 1ise Ugte bir oranindadir. Bir baska deyisle
ilag dreticisi firmalar vyi1llik ilag satis tutarlarainain
%3'Unt postayla yaptiklari tanitim ve promosyon faaliyet-
leri, %6'sini ise dider tanitim ve promosyon faaliyetleri

igin kullanmaktadairlar(124).

Tirkiye'de genel reklam uygulamalara igersinde
postayla reklama yer wveren sektdrlerden bir digeri de
Turizm Sektddir. Bu sektor 1988 yila igersinde 7.9 milyar
TL'11k bir reklam harcamasa gerceklestirmistir(125).
Reklam medyasi olarak genellikle basini ve postayla reklama
segen bu sektdrde, postayla reklam igin yapilan harcamalar,
toplam reklam harcamalarinin %4°'lik bir boélimini olustur-
maktadir(126).

Turkiye'de genel reklam uyqulamalara icersinde
postayla reklama giderek genig bir bigimde vyer vermeye
baslayan bir baska sektdr de hazir giyim sektoriddir.
Bu sektor son lUg yil igersinde etkin bir bigimde postayla

reklam uygulamalarina vyonelmisg, bu slre igersinde de

(122) 1lagc 1989-101 Soru 101 Yanit (istanbul: Ilac Endist-
risi Igverenleri Sendikasi, 1989), s.13.

(123) "Ilag Reklamina Miidahale", Ekonomik Panorama Dergisi,
(8 AQustos 1988), s.8.

(124) DAP A.S. VYonetim Kurulu Bagkani Akin Alyanak'la
yapilan ©6zel gGrigme notlari (Istanbul: 10 Ocak
1990).

(125) Aysegil Farsakodlu, "Turizm Sektdri", Medya Aylik

Pazarlama Iletisim Dergisi, C.2, S5.12 (Kasim 1989),
s.32-34.

(126) Tirk Turizm Sektériinde Tanitim ve Reklam Harcamalara
(Istanbul: Turizm Isverenleri Sendikasi, Basilmamis
Teksir, Mayis 1989), s.11-13. Ayrica dinyanin gesitli
dlkelerinde turizm sektdrinde postayla reklam wuygu-
lamalari konusunda bkz.: Chris Holloway ve Ron
Plant, Marketing for Tourism (London: Pitmann
Publishing, 1988), s.246-252.
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tiketicilerinin ©zelliklerini g¢ok yonlli tanima olanag:

elde etmisgtir.

Toplumdaki gelir dagdilimina uygun olarak farkl:
kalite ve fiyat diuzeylerine yOnelik tiuketici gruplaranain
bulundugu hazar giyim sektorinde Uretim yapan bazi biyik
kuruluglar, moda ve yeniliklere kargsi duyarli olan gruplara
yonelik olarak son yillarda etkili satig ve reklam politi-
kalarina yodnelmislerdir. Ulasilmak istenen bu tir hedef
kitlelerin ginimiizde belirli kentlerde vyodunlasmis olusu
ve bu kitleye wulagsmada yeni bir reklam vyaklasiminin &n
plana g¢ikmasi bu sektdrde postayla reklam wuygulamalarainin
yayginlasmasina neden olmustur. Hazir giyim sektodrinde
onde gelen 10 kurulusun 1987 yili toplam reklam harcamalara
2.9 milyar TL dolayinda iken bu rakam 1988 yi1li sonunda
4.5 milyar TL'sine ulagmigtir. 56z konusu sektdrde postayla
reklam harcamalara, toplam reklam harcamalarainin %8'lik

bir b6limini kapsamaktadar(127).

Tirkiye'de postayla reklam uygulamalarina genel
reklam unglamalarl icersinde yer veren dider sektorler
arasinda 1ise konut, otomativ ve bankacilik sektorleri
ile dayanikliai ev arag ve gqerecleri Ureten ve pazarlayan

kurum ve kuruluslar sayilabilir.

3.3.2. Tirkiye'de Postayla Reklam Konusunda Hizmet

Veren Kurulusglar

Tirkiye'de postayla reklam konusunda profesyonel
olarak hizmet veren baslica 4 firma bulunmaktadir. 1984
yilinda kurulan DAP (Dodrudan Pazarlama A.$.) bu isin

oncilerindendir. Halen postayla reklamin disinda gesitli

reklam ve pazar arastirmalarin: da gercgeklestiren bu

(127) Turk Tekstil Sanayiinin _Yapisi ve Sorunlara (Istan-
bul: TUSIAD Yayinlari, Yayin no: 43, 1989), s.58.
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kurulugun elinde 600.000 civarinda adres bulunmaktadir.
Bu alandaki en eski kurulus olan DAP, bugin vyaklasik
olarak 30 kurulusa hizmet vermektedir(128).

Postayla reklam konusunda hizmet wveren bir dider
firmada Arat'tair. Halen 100'e vyakin misgterisine hizmet
vermekte olan bu firmanain elinde 1 milyona vyakin adres
bulunmaktadir(129).

Postayla reklam konusunda hizmet wveren en geng
firma olan Databank ise 1987 yilindan beri faaliyetlerini
sirdirmektedir. Bu firma halen elinde bulundurdudu 1
milyona vyakin adresle 100'e yakin  miisterisine hizmet
vermektedir(130).

Postayla reklam konusunda hizmet wveren 0Odagraf
adla firma, g¢aligmalarini 1986 yilindan beri surdirmekte-
dir. Tirkiye'de "Rekkart" olarak adlandirdigi "donldsumld
reklam karti" wuygulamasini 1lk kez gergeklestirmis olan
bu firma, halen elinde bulunan 1 milyona vyakain adresle

50'ye yakin migterisine hizmet vermektedir(131).

Tirkiye'de postayla reklam konusunda hizmet veren
bu kuruluslarin disinda bir kag¢ reklam ajansinin da kendi
biinyeleri igersinde olusturduklara "dogrudan posta" depart-
manlariyla isteyen migterilerine konuyla ilgili hizmet

verdikleri .gdzlenmektedir.

(128) DAP A.S. Y6netim Kurulu Bagkani Akin Alyanak'la

yapilan ©zel gdriisme notlarai (Istanbul: 10 Ocak
1990).
(129) Cemil Tilegl "Postalayin Kazanin", Ekonomik Panorama

Dergisi (18 Aralik 1986), s.16.
(130) Agk, s.55.

(131) Odagraf reklamcilik ve Grafik Hizmetleri A.S. Yonetim
Kurulu Uyesi M. Faruk Sile ile yapilan 6zel gorisgme
(Istanbul: 16 Ajustos 1989).
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3.3.3. Turkiye'de Postayla Reklamda Goriilen Sorunlar

Turkiye'de gegmigte ¢esitli kuruluslarca uygulanan
ancak son yillarda bilgi iglem sistemlerinin bu amagla
kullanimlary: ve konuyla 1ilgili hizmet veren kurulusglarain
olusmasaiyla profesyonel bir nitelik kazanan postayla
reklama 1iliskin glnimizde karsilagilan sorunlar gu ana

basliklar altinda toplanarak incelenebilir:

a. Postayla reklamin Tiirkiye'de reklam verenler
tarafindan henilz bir reklam medyasz olarak yeterince

taninmamasi bu medyanin kullanim oranini azaltmaktadar.

b. Postayla reklamin, bir reklam medyasi olarak
sagladig: Ustinliklerin reklamcilar tarafindan henliz
yeterince anlasgilamamis olmasi, bu medyanin kullaniminai

etkilemektedir.

c. Postayla reklamda kullanilan adres listesi kaynak-
larinin Tirkiye'de kaisitli olmasi konuyla ilgili wuygula-
malary sainirlandirmakta ya da hedef kitlelere yonelimi

olumsuz yonde etkilemektedir.

d. PTT'nin postayla reklami tegvik edici tedbirleri
almamis olmasi, bu medyanain reklam verenler tarafindan

reklam amaciyla kullanamini sinirlandirmaktadair.

e. Reklamcailik sektdrinde calisgan ve postayla
reklam konusunda yeterli bilgiye sahip eleman sayisinin
yetersiz olusu, postayla reklami olumsuz ytnde etkileyen

bir baska neden olarak karsimiza gikmaktadair.
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III. POSTAYLA REKLAM UYGULAMALARININ ETKILERININ OLCUMU

Reklam arastirmalara wve bunlarain ortaya koydugu
bulqular ©oteden beri reklam verenleri, reklam ajanslarain:

ve reklam medyalarini gok yakindan ilgilendirmektedir(132).

Reklam verenler vya da reklam ajanslari, reklam
konusunda rasyonel kararlar alabilmek, reklamlarain olumlu
sonuglar dodurup dogurmayacaginl dnceden bilmek veya
reklamin sagladigz basarinain derecesini tespit etmek

igin reklam aragtirmasi yapma geredi duyarlar(133).

Kullandig: metotlar ve sadladifir bilgiler agisindan

gesitli sekillerde gruplandirilabilecek olan reklam aras-

tirmalari, reklam silrecinin g¢esitli asamalarinda uygula-
nabilirler. Reklam ©8ncesi vyapilan aragtirmalar on-test
(pre-test), reklam sonrasi yapilan arastirmalar son-test

(post-test) olarak adlandirilarlar(134).

(132) Giney Devrez, Reklamin Etkilerinin Olcilmesi (Ankara:
Ank. Uni. SBF. Yayin No: 435, 1979), s.l.

(133) Lucas ve Britt, s.3.

(134) Alan D, Fletcher ve Thomas A. Bowers, Fundamentals
Advertising Research (Columbus: Grid Publications,
Inc., 1979), s.58-61.
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1. Postayla Reklam Uygulamalarainin Etkilerini

UOlgmeye Yénelik Yapilan Reklam Sonrasi Arastirmalar

Postayla reklam sonrasi yapilan etki Olgme arastir-

malaraini:

a. Postayla reklamin ‘"reklam iletisimi" agisindan

etkilerini dlgmeye yonelik arastairmalar,

b. Postayla reklam sonrasi satiglari oOlgmeye yonelik
aragstirmalar olmak {zere 1iki ana grupta siniflandirmak
mimkindir (135).

1.1. Postayla Reklamin "Reklam Iletisimi" Agisindan

Etkilerini Olgmeye Yonelik Arastirmalar

Reklam bir iletisim sireci olarak diginildiginde,
iletigimi olusturan temel ©gelerin reklamin da temel

ogelerini olusturdudu gorilir (Sekil 3-1)

fletigimin . . iletisimin
Amacai | Kaynak Mesaj [—=| Kanal AllCl Amaglanan Etkisi
t GERI BESLEME - |
Reklamin
ﬁeklgmln - nglamveren Reklam Medya Tiuketici (—=| Amaglanan
maci Ajans Ftkisi

t

GERI BESLEME - |

Sekil 3-1: Bir Iletigim Sireci Olarak Reklam _
Kaynak: Ilhan Cemalcilar, Pazarlama (Istanbul:
Beta A.S., 1988), s.357.

(135) Roy R. Bumsted, "How to Measure Effectivenees of
Direct-Mail Advertising Campaign", iginde: Paul
E. Green ve Donald S. Tull (der.) Research for
Marketing Decisions (New Jersey: Prentice-Hall,

Inc., 1984), s.220.
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Postayla reklam agisindan da gegerli olan bu yak-
lagim, oncelikle postayla reklama iletigim agisindan

olusturan dgelerin tanimlanmasini gerektirir.

Postayla reklamda kaynak, reklam veren ya da reklam
ajansidir. Bu Oge hedef kitleler agisindan postayla reklamda
daha belirgindir. Postayla reklam materyalini alan tiketici,
kendisine bu materyali kimin génderdigini (kaynagdi) kolay-
likla anlar. Postayla reklamin bu 0zellidi, reklam vereni
tiketiciye dier reklam medyalarina oranla daha fazla

yakinlastirair ve kigisel diyalog kurar.

Postayla reklamda mesaj ise reklami vyapilan mal
ya da hizmetin, tlketicilere sagladidr vyararlari anlatan

postayla reklam materyalleridir.

Postayla reklamda medya, yapilan reklam uygulama-
sinin kendisidir. Alicilar ise, reklamin hedef kitlesini
olusturan, postalama listesinde 1isim wve adresleri vyer
alan, reklama yapilan mal ya da hizmeti kigisel arzu,
istek ve 1ihtiyaglara igin satin alma glicine sahip gergek

kigsilerdir.

Postayla reklamda geri-besleme ya da denetim (feed-
back) ise hedef alicinin kaynaga, kaynadin mesaji iletmekte
kullandif§as araca ve kaynagin ilettigi mesaja verdigi
cevap olarak adlandirilair. Postayla reklamin etkilerini
dlgmeye yonelik reklam sonrasi yapilan aragtirmalar,

igste bu iletisim silrecinin degerlendirilmesi iglemleridir.

Postayla reklamin 1iletigim agisindan sahip oldugu
bu Gzellikler gdzoninde bulunduruldugunda, postayla reklam
uygulamalarinin etkileri konusunda yapilacak etki o©lgme
arastirmalarinin da oncelikle "reklam iletisimi'"ne yonelik

olmasi zorunlulugu ortaya gikmaktadir(136).

(136) Harry Walker, Advertising-Creative Communication
with Consumers (New York: McGraw-Hill Book Co.
Inc., 1986), s.153.
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Postayla reklamin, reklam iletigsimi acisindan
etkilerini ©Olgmeye yonelik aragtirmalarain da medya ve

mesaj aragstirmalarindan olustufu sdylenebilir(137).
1.1.1. Medya Aragtirmalara

Postayla reklamin bir reklam medyasi olarak etki-
lerini ©lgmeye yoOnelik aragtirmalar, bu medyanin hedef
kitleye wulasmadaki basgarisini ve hedef kitlenin medyaya
karsi1 vyaklasimini tespit etmek amaciyla gergeklestirilir-
ler(138).

Bu amaca yonelik olarak yapilan arastirmalarda
reklam veren su konular hakkinda bilgi sahibi olmay1
hedefler(139):

a. Ulasilan alici sayisa,

b. Segilen postalama zamanin uygunludu,

c. Segilen postalama sikliklarinin uygunlugu,

d. Segilen reklam materyalinin uygunludu,

e. Cevap verilme orani,

f. Kullanilan adres listesinin gegerliligi ve
givenilirlidi.

Postayla reklam uygulamalarinda kullanilan adres
listeleri baz alinarak, gegitli ©Orneklem  bilyiiklikleri
ve ¢cegitli aragtirma vydntemleri kullanilanarak gergekles-
tirilen bu tir medya arastirmalari, reklam verenlere,
gelecekteki reklam wuygulamalarinda, bu medyayi daha etkin

bir bigimde kullanabilme imkanini sadlarlar(140).

Postayla reklam uygulamalar:i sonrasinda salt medyanin

etkilerini tespit etmeye yonelik arastirmalar tek baglarina

(137) Bumsted, s.222-223.
(138) Agk, s.225.
(139) Agk, s.226.
(140) Agk, s.235.
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pek yapilmazlar. Medyaya iligkin sorular, mesaj igerigini

aragtiran anketlerin igersinde yer alair.
1.1.2. Mesaj Aragtirmalara

Postayla reklam uygulamalara sonrasinda medya
arastirmalary ile birlikte yapilan mesaj arastirmalarinin
"insanain haberlesmeye tepkisi"” modeli Uzerine kurulduklarz
sdylenebilir. Bu tir modele dayali mesaj arastirmalarzi,
tiketicilerin reklam mesajini alma, algilama ve tepkilerini

6lgmeye yGnelik olarak gergeklestirilirler(141).

Uluslararasa Postayla Reklam Birligi'nin konuyla
ilgili onerdigi arastarma yaklasimi da ayni dogdrultudadair.
Birlidin yaklasimina gOre postayla reklamin mesaj agisindan
etkilerini ©lgmeye amaglayan aragtairmalarain hedef kitle

ile ilgili su temel noktalara yonelmesi gerekir(142):

A. Hedef kitlenin reklam mesajini alma silrecine

yonelik bulgularin tespit edilmesi

a. Gonderilen postayla reklam materyalinin

tiketicinin eline ulagip ulasmadiga,

b. Gdnderilen postayla reklam materyalinin
ve bu materyalde yer alan mesajin tiiketicinin

dikkatini ne Olglide gektigi,

c. Tuketicinin kendisine gdnderilen postaylé
reklam materyalinde yer alan reklam mesajini

ne olgiide hatirladiga,

B. Hedef kitlenin reklam mesajini algilama siirecine

yonelik bulgularain tespit edilmesi

(141) M.L. Ray, Advertising and Communication Management
(New Jersey: Englewood Cliffs, Prentice-Hall, 1982),
s.102.

(142) International Direct-Mail Advertising Association
1986 Yearbook, s.126-131. ' ' '
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a. Hedef kitlenin reklam mesajini ne Blglde

algiladiga,

b. Reklami vyapilan mal vya da hizmete 1iligkin
reklam mesajinin markayla ne 0Olglide bagdagti-

r1ldiga,

c. Tuketici agisindan mesajin algilanmasinda

karsilasilan giiglikler.

C. Hedef kitlenin reklam mesajina tepkilerini

belirlemeye yodnelik bulgularin tespit edilmesi

a. Hedef kitlenin reklam mesajini gordikten
sonra, reklami vyapilan mal 'ya da hizmete

yaklasimi,

b. Reklam mesajinin hedef kitlenin markaya

yonelik tutumunu ne 6lgide etkiledidi,
c. Reklam mesajinin rakip markalarin algilanigain:
ne Olcide etkiledigi,

d. Hedef kitlenin reklam mesajinda yer alan
harekete gegme c¢agralarina ne 0Olgide tepki

gosterdigi.

1.2. Postayla Reklam Sonrasai Sataisglarsa Olcmeye

Yonelik Arastirmalar

Reklamveren agirsindan, reklamdan beklenilen d&nce-
likli gbrev, reklamin satiglara arttarici fonksiyonunu
yerine getirmesidir. Reklamveren, = lrettigi mal vya da

hizmetle ilgili yaptiga reklam sonrasinda bir yandan
satiglarin artmasini beklerken, dider vyandan da vyaptiga
reklamin satigi artirmada ne derece etkili oldudunu bilmek
ister. Bu nedenle de reklam sonrasi satig arastirmalarina
yonelir(143).

(143) Leyla UOzden, "Reklam Etkinliginin Olgllmesi", icinde:
Ali Ataf Bir, Fermani Mavis (der.), Dinyada ve
Tirkiye'de Reklamcilaik, Reklamin Glicl (Ankara:
Bilgi Yayinevi, 1988), s.380. ' '
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Reklam uygulamalarinin satislar Uzerindeki etki-
lerini 0©lgmede g¢odunlukla reklamin yayinlandigar belirli
bir bdlge hedflenerek, bu bdlgede reklam sonrasi satiglarin

6lgllmesine ydnelinir(144).

Postayla reklam uygulamalarinda ise, yine ayni
yontem temel olarak alainir. Eger tilketiciden reklama
yapilan mal ya da hizmete iligkin bir siparig verilmesi
istenmis ve bu nedenle de geri dbnﬂ@lﬁ bir reklam materyali
dizenlenmis ise, yapilan reklamin satiglara yonelik basa-
risi, alinan siparis miktarayla "~ belirlenir. Ginimizde
postayla reklam yapan c¢esitli firmalarla, reklamcailar
postayla reklamin basarisini oOlg¢mede bu temel kritere
yénelirler(145). ‘

Tiketicilere gonderilen postayla reklam materyali
ayni zamanda tiketiciden siparis vermesini istiyorsa

satig orani ylizde olarak su formiille hesaplanir(146):

Alinan Toplam Siparis Sayisa
Toplam Gonderi Sayisi / 100

Satis orani =

S6z geligi, bir reklam veren 30.000 tdketiciye
postalama yapmig ve bunun sonrasinda da 6.000 tiketiciden

siparis almigs ise, reklam veren bu reklam wuygulamasiyla,

6.000 )
30.000/100 ~

%20

oraninda bir satigi gercgeklegtirmistir. Eger reklamveren,
tiketicileri ara saticilara yoneltmek amaciyla postayla
reklam yapmis ise, secgilen bir bdlgede yer alan ara sati-

cilarin, reklam Oncesi ve sonrasi satiglari kargilastararak,

(144) Daniel Starch, Measuring Product Sales Made by
Advertising (New York: Daniel Starch § Staff, 1961),
s.21-22.

(145) Bumsted, s.246.

(146) Hodgson, s.321. Bu konuda ayrantili bilgi igin
bkz.: Nash, s.63-66.
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reklamin satiglar Uzerindeki etkisi konusunda bir gorlige
sahip olabilir(147).

2. Postayla Reklam Uygulamalarinain Etkilerinin

Post-Test Yontemi Ile Olgiimi
2.1. Post-Test Yontemi'nin Tanimax

Genel tanimiyla bir bilimsel aragtirma, bilimin
amaglarini gergeklestirecek bilgilere ulagmak Uzere bagvu-

rulan sistemli bir ugrasidir(148).

Her bilimsel aragtirma ise, bu amaca ulasmak igin
belirli bir yontem izlemek =zorundadair. Bu zorunluluk
cesitli konularda reklamin etkilerini ©lgmeyi amaglayan
aragstirmalar agisindan da gegerlidir. Bu nedenle, reklam
veren g¢esitli kurum ve kurulugslar, reklam ajanslari ve
reklam arastirmasi vyapan profesyonel kuruluglarca, reklam
sonras1 Yyapilan etki olgme arastirmalarinda kullanilmak
amaciyla bir yontem olusturulmasi: c¢abalarina yo6nelinmis
ve olusturulan bu g¢abalarda "Post-Test Yontemi" olarak
adlandirilmistair(149). Bu yontem, reklam uygulamalara
sonrasinda, ¢egitli konularda reklamin tiketiciler tzerin-
deki etkilerini tanimlama, agiklama ve genelleme amacina
yonelik arastirmalarda, bu amaglarin gergeklestirilmesi
ig¢in vyapilmasi gereken faaliyetleri ve bu faaliyetlerde

izlenmesi gereken vyollari agaklayan bir yaklagim sireci

(147) Agk, s.367.

(148) Muzaffer Sencer ve VYakut Sencer, Joplumsal Aragtir-
malarda Yontembilim - (Ankara: TODAILE Yayinlarzi,
Yayin No: 172, 1978), s.65.

(149) B. Stuart Tolley, "A Definition of New Methodological
Principles", International Journal of Advertising
C.6, S.3 (Mart 1978), s.51. Ayni vyazaran reklam
aragtairmalarinda yeni yontem arayiglaria konusunda
bkz.: Advertising & Marketing Research: A New
Methodology (Chicago: Nelson-Hall Inc., 1977).
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olarak tanimlanabilir. Bu yaklagim siireci igersindeki

uygulama agamalari da post-test'in ydntemini olusturur(150).

2.2. Uygulama Agamalara

Postayla reklam sonrasinda, reklamin c¢egitli etki-
lerini ©lgmeye yotnelik olarak gercgeklegtirilen aragtar-
malarda izlenilen post-test vyontemi su asamalardan olu-
sur(151):

A. Aragtairma amacinin tanimlanmasi. Postayla reklam
uygulamalarainin etkilerini 0OGlgmeye yonelik arastirmalarda
atilacak 1lk adim, arastirmanin amacinin tanimlanmasidair.
Bu tanimlamanin vyapilabilmesi igin ise, aragtirma konusu
ile ilgili reklamdan beklenilen amaglarin neler oldudunun
net ve anlasilar sekilde tanimlanmasa gerekmektedir.
Bu yaklagaim bigimi, reklamverenlere ve reklam aragtirma-
cilaraina post-test'in hedeflerini agikga ortaya koyma
olanagaini verir. Post-test'in amaci ne kadar agik bir
sekilde belirlenirse, arastirmaci bu amaca ulagmak igin

yapilmasi gerekli iglemleri o kadar kolaylikla dizenleye-

bilir. S6z gelisi, bir postayla reklam kampanyasinda
kargsilagsilan sorun "Reklami nasil daha etkileyici hale
getirerek, tiketici sipariglerini artirabiliriz?" ise,
post-test'in hedefi, reklamin basarisiz olma nedenlerini
bulmak ve sorunu ¢dzmek igin gerekeni yapmaktir. Aragtirma

amacinin 1iyice belirlenmemesi, post-test siirecinde birgok
gereksiz iglemin vyapilmasina ve istenilen sonuca ulasila-

mamasina neden olur{152).

(150) Agk, s.52.

(151) Agk, s.52-56. Bu konuda benzer bir siniflandirma
igin bkz.: OUzlem Ulugay, Reklam Kampanyasinda Post-
Test (Eskigehir: An. Un., VYayinlanmamigs VYiksek
Lisens Tezi, 1989), s.19-24.

(152) Giilay Dérter, Arastirmada Kalitatif Uygulamalar
(Istanbul: AR-DA Gn. Md. Yayinlari, 1987), s.l.
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B. Orneklem sec¢imi. Postayla reklam uygulamalarainda
kullanilan adres listelerinde yer alan isimler, hem reklamin
hedef kitlesini, hem de konuyla ilgili yapilacak etki
aragtirmalarinda aragtirmanan evrenini olugtururlar.
Bu hedef kitle, dider reklam medyalariyla gergeklegtirilen
reklam wuygulamalarinin yoneldidi hedef kitlelere oranla,
gok daha homojen bir vyapisal ©6zellik gdsterir(153). Bu
nedenle arastirmaca, post-test'in amaglarina ulasmada
kendisi agisindan yeterli gdrdigd bir tilketici kitlesini
(6rneklemi), ana kitle (evren) igersinden segebilir.
Bu yaklasim arastirmayi genis ve gereksiz bir bilgi yukinden
kurtararak, zaman, para ve eleman agisindan tasarruf
saglar. Postayla reklam uygqulamalarinin etkilerini olgmeye
yonelik arastirmalarda Orneklem segimi, postalama listesinde
yer alan isimler arasainda rastlantisal olarak secgilir.
Bu tir orneklem segimine de ‘"rastlantisal (tesadifi)
ornekleme teknigi" adi verilir. Eder arastirmaci postalama
listesinde yer alan isimlerin timinin arastirmanin kapsa-
minda yeralmasini 1istiyorsa, evreni olugturan birimlerin
herbirine wulasmak zorundadair. Bu Odrneklem yaklasimi da

"tam sayim teknigi" olarak adlandairilair.

C. Veri derleme tekniginin belirlenmesi. Post-test
yontemi izlenerek gerceklegtirilen reklam etkinligini
6l¢gmeye yoOnelik aragtirmalarain 3. asamasini veri derleme
tekniginin belirlenmesi olugturur. Bu agamada arastirmanin
orneklemi igersinde yer alan birimlerden, arastirmanin
amaglara dogrultusundaki bilgilerin toplanmasi igin izle-
necek yollar ve kullanilacak araglar belirlenir. Reklam
etkinligini blgmeye yonelik aragtirmalarda kullanilan
veri derleme teknikleri ve araglari g¢ok c¢esitlidir. Bu
teknik wve araglar vyapilacak arastirmanin amaglarina gére
belirlenir(154).

(153) Bumsted, s.223.
(154) Sencer, s.181.
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Postayla reklam uygulamalarinin etkilerinin Glgimleri
ile ilgili arastirmalarda genellikle 2 tir veri derleme
tekniginden ve bunlarain araglarandan faydalanilar. Bun-
lardan ilki '"anket" teknigidir. Anket tekniginde, arasg-
tirmanin oOrneklemi icgersinde vyer alan birimlere (tiketi-
cilere) dogrudan okuyup vyanitlayacaklari bir soru cetveli
yollanarak bilgi toplanar. Bu teknikte arastirmaci bilgi
verecek kimseyle, ylz ylze degil hazirladigi soru cetve-
liyle iligki kurar. Tasidigr bu 0Ozellikten dolayi anket
teknigi esneklikten yoksun ve bu nedenle de sinirli ve
ylizeysel bilgiler elde edebilen ve derinligine bilgiler

igin yeterince elverisli olmayan bir gézlem teknigidir(155).

Bu olumsuz 6zelliklerine ragmen anket teknigi
gliniimizde reklam sonrasi yapilan etki O6lgme aragtirmalarainda
yaygin bigimde kullanilmakta, ancak sinirli bilgilere
ulasabilmektedir. Ozellikle son yillardaki teknolojik
gelismeler bu tir anketlerin, telefon, bilgisayar yardiml:i
telefon ve televizyon araciliaigiyla yapilmasini mimkin

kilmistair.

Postayla reklamin etkilerini dlgmeyi amaglayan
arastirmalarda kullanailan diger veri derleme teknigi
ise '"gorisme"™ teknigidir. Bu teknigin ©zd kargilakl:
konugmadair. Kargilikli konusma ise bir 1iletisim ©oOgesi
olarak, her bireyin giindelik hayatta sik sik basvurdugu
bir iglemdir. Bir gindelik iglem, aligilagelmis pratik,
ginimizde toplumbilim arastirmalarinda vyararli bir gdzlem
aracl 0zelligini kazanmig olmasina ragmen, reklam etkin-
1ligini ©Olgmeye yonelik arastirmalarda heniiz yaygin bigimde
kullanilamamaktadir. Oysa gorigme teknidinin sahip oldudu,
aragtirmanin oOrneklemi igersinde yer alan tiketicilere,
arastirmanin amacina yoOnelik olarak ¢ok yonli soru sorma,
detaylara inme, sorulari: yeniden dile getirme ve cevapla-
yic1 arasgstirmaya katilmaya ydnlendirme gibi ©Gzellikler,

reklamin iletisim agisindan etkilerini Glgmeye vyoOnelik

(155) Agk, s.182-184.
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aragtlrmalér igin idealdir. Gorisme tekniginde wveriler,
hazirlanan standartlagtirilmais goriigme formlar: veya

cetvelleri araciligayla toplanar.

D. Verilerin sainiflandirilmasi. Post-test wuygulama-
sinin bu agamasinda, aragtirmanin kapsamina giren birim-
lerden elde edilen veriler post-test raporunu hazairlaya-
bilmek igin bir dizene sokulur. Alandan derlenen veriler

'su basliklar altinda gruplandarilabilir(156):

a. Nicelik belirten (kalitatif) veriler
b. Nitelik belirten (kantitatif) veriler.

Nicelik belirten wveriler olaylari sayisal olarak
ifade eden wverilerdir. S0z gelisi, arastirmanin kapsama
igersinde yer alan birimlere "Adresinize gonderilen pos-
tayla reklam materyallerinin tiuminid okur musunuz?" geklinde
bir soru soruldugunda alinacak cevaplarla okuyan ve okuma-

yanlarin sayisi belirlenecektir.

Nitelik belirten veriler ise daha g¢ok kisilerin
diisincelerini ya da belirli davranista bulunma nedenlerini
ortaya koyar. Bu tir veriler nicelik belirten verilerle
birlikte yorumlanir. S6z gelisi, kendilerine gonderilen
postayla reklam materyalini evlerinde okurken, igyerlerinde
okumaya baglayanlarin bu tercihi‘yapma nedenlerini aragti-
rilmis olsun. Alinan cevaplarda A nedenini 0©ne silirenler
%70, B nedenini o6ne slrenler %20, C nedenini Sne siirenlerin
orany %10 ise tercih nedenleri rakamlarla belirtilmis
olacak ve en ©Onemli tercih nedeninin A o0ldudu ortaya
¢1kacaktar. Bu vyaklagsimla da, nitelik belirten verilere

nicelik kazandarilmis olacaktar.

E. Verilerin analizi. Reklam sonrasi yapilan etki

Olgme arastirmalarinda, alandan verilerin derlenmesi
(156) McCann Ericson, Reklamcilikta Arastairma-Dodru
Yoldamiyiz? (Istanbul: McCann Ericson Reklamcalik

Ltd., 1988), s.7-8.
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ve siniflandirilmasi, verilerin analiz edilme silirecine
ybnelik g¢aligmalardir. Analiz; olaylari ve dislnceleri
ya da gldileri ortaya c¢ikartmak 1ig¢in toplanan wverileri
ayrantili bigimde incelemek, bir baska deyisle, verilerin
neler anlattigini kavramak ig¢in vydrdtilen bir iglemdir.
Arastairma yapilarak ulasilan sonuglari, gozimlenmek istenen
problemle dofGru olarak iligkilendirme isglemi ise post-

test'te yorum olarak adlandirilar(157).

Postayla reklam wuygulamalara sonrasinda gergekles-
tirilen etki @dlgme aragstirmalarinda da ayn1i yol izlenir.
Toplanan wveriler g¢egitli istatistiksel yOntemlerle ince-
lenir, alinan sonuglar birbirleriyle iligkilendirilir

ve yorumlanir.

F. Post-test raporu. Post-test raporunun hazirlan-
masi 1slemi post-test silrecinin son asamasini olugturur.
bu raporda, yapilan arastirma sonucu elde edilen bulgular,
yapilan analizler ve ulasilan sonuglar diizenli bir bigimde
yer alir. Islevsel bir post-test raporunun hazirlanmaszi,
herseyden 0©once post-test yodnteminde yer alan agamalarin
basariyla ylriutilmesine baglidir. Bu tir bir rapor 1ise
gerceklegtirilen postayla reklam uygulamalarinin, amaglarina
ulasip wulasmadiklarini belirleyecek ve gelecekteki reklam
uygulamalarinin bagaraiyla ydritilmesinde, gerekli adamlarin

zamaninda atilmasini saflayacaktar.

(157) Pars/McCann, s.9-10.
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IV. TURK 1ILAC SANAYIINDE POSTAYLA REKLAM UYGULAMALARININ
"REKLAM ILETISIMI"™ ACISINDAN ETKILERINI OULCMEYE YONELIK
BIR POST-TEST UYGULAMASI

1. Uyqulama Alanina Iliskin Temel Bilgiler

Ilag, insanlaik tarihinin baslangicindan beri insan
igin temel bir gereksinme olarak wvarligini sirdirmigtir.
fok eski zamanlardan beri insan hastaliklara kargi g¢ok

kere bilingsiz olarak dogal kaynaklardan yararlanma yoluna

gitmigtir. Zamanla gelisen bilim ve teknik buginki dev
endistrinin dofmasin: saflamisg, ancak, Uretimin niteligi
ne oranda defigsirse dedissin, ilkel dodnemlerden bugiine

dek ilag¢ daima sosyal bir drin olma nitelidini korumustur.

Ilacain sainai bir iirin nitelidi kazanmasi 19 uncu
yizyila rastlamigtair. Bitkilerden bazi kimyasal maddelerin
saf olarak ayristairilmasini izleyen bu geligim sz konusu
maddelerin laboratuvarlarda taklit edilerek dretilmesiyle

ginimiziin dev ilag sanayiini dofurmustur(158).

(158) D.R. Lawrence, P.N. Bennett, Introduction to

Pharmacology (London: English Language Books, 1973),
s.7-11. :
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1.1. Tirk Ilag Sahayii

Tirk 1ilag sanayiinin tarihsel geligimine bakildi-

ginda, bu konudaki ilk adimlarin Osmanli Imparatorlugu

déneminde atildi§i gO6rilmektedir. 1840'l1 yillarda donemin
padisahi II. Mahmut Istanbul'un Topagaci semtinde, ordunun
ilag 1ihtiyacainin kargilanmasi: amaciyla askeri bir ilag
imalat fabrikasi kurdurmugs ve bu fabrikanin yodnetimi

igin de Almanya'dan uzmanlar getirtmigtir.

Cumhuriyetin ilk yi1llarinda ise ilag sanayiine
iligkin bilgi ve sermaye birikiminin olmayisinin acilar:
cekilmigtir. 1950 vyillarina kadar {lkemizde 1ilag¢ Uretimi
birkag kigik ireticinin Avrupa'dan getirttikleri ilag
hammaddelerini basit makinelerle tablet, surup gibi gekil-
ler vererek eczanelerde pazarlanmalari seklinde gercgek-

legmigtir.

Ulkemizde endistriyel anlamda ilag¢ dUretimi 1950'li
yi1llardan sonra baslamis 0Ozellikle 1954 yailainda ¢ikarilan
"Yabanci Sermayeyi Tesvik Kanunu''ndan vyararlanan yabanc:
kurulusglar ve Marshall yardimindan yararlanan birkag
yerli iretici glinimizdeki ilag sanayiinin temellerini
atmistir(159).

1950 vyilanda Ulkemizde sadece 3 tane vyerli ilag
ireticisi kurulus bulunurken bu sayx1 1989 yilinda 105

yerli, 9 yabanci kurulugsa ulagmigtir (Bkz.: Tablo IV-1).

1960'11x yillardan basglayarak hizla gelisen Tirk
ilag sanayii 1988 yilinda 863.5 milyar TL'lik bir dretim
gergeklestirmis ve bu Uretimin timinin satigsini gergekles-
tirmigtir (Bkz.: Tablo IV-2).

(159) Turhan Baytop, Tirk Eczacailik Tarihi (Istanbul:
Umut Yayainevi, 1985), s.43-44.
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TABLO Iv-1

TURKIYE'DE ILAG URETEN YERLI VE YABANCI KURUM/KURULUS
SAYILARININ YILLARA GURE DAGILIMI
(1950-1989)

Yillar/Kuruluslar ‘ Yerli Yabancai
1950 3 -
1960 19 4
1970 37 5
1980 68 7
1989* 105 9

Kaynak: V. Bes Yi1llik Kalkinma Plani Taibbi Ilac Sanayii Ozel
ihtisas Komisyonu Raporu (Ankara: T.C. Basbakanlik
Devlet Planlama Teskilata Yayanlari, Yayin No: 2013,
1984), s.169.

¥ 1989 Yilina iligkin veriler Ila¢ 1989-101 Soru 101 Yanit,
s.13'den alinmigtair.

TABLO Iv-2

TURKIYE'DE ILAG URETIMI
(1979-1988)

Yil Ilag Sayisz: Gergeklestirilen Uretim (Milyar TL)
1979 1732 7.5
1980 1751 17.4
1981 1773 31.9
1982 1789 50.1
1983 1806 58.4
1984 1810 77.7
1985 1862 137.7
1986 1862 206.8
1987 1879 363.9
1988%* 2163 863.5

Kaynak: TEB Haberler (Tﬁrk Eczacailary Birlidi BUlt@ni),
S.40 (Aralik 1988), s.171.

* 1988 yilina iligkin veriler ilagﬁ 1989-101 Soru 101
Yanit, s.lé6'dan alinmistair.
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Tirk ilag sanayiinde 1988 yilinda gergeklegtirilen
yaklagsik 864 milyar TL'lik dretime 1iligkin satiglardan
en fazla payi %58.9 oraninda yerli ilag firmalari almiglar-
dir. 1988 yilinda yaklasik 590 milyon kutu 1ilag dreten
Tdrk ilag endistrisi Ulkemize 23 milyon dolar ddviz kazan-
dirmistir(160).

Dinyada en fazla 1ilag tiketen 30 Ulke arasinda
yer alan Tirkiye'de kigi bagina digen ilag tilketimi ise

1985 yi1li rakamlarina gore 8.8 dolar civarindadar(lél).
1.2. Tiirk Ilag Sanayiinde Genel Reklam Uygulamalar:

Tiirkiye'de 1928 yilinda dizenlenen 1262 say:ila
yasa 1ile 1ilag reklamlarina getirilmig olan kisitlamalar,
Tirk 1ilag sanayiinin gelisimini olumsuz yodnde etkilemis
ve sanayili dider tanitim ve promosyon g¢abalarina yonelt-
migtir. 14 Mayis 1928 yilinda dlzenlenen 1262 sayila
"Ispengiyari ve Tibbi Miistahzarlar Kanunu"nun 13. maddesine
gore: "Mistahzarlari ©gme yolunda ve bunlara malik olma-
diklari sifa hassalari ataif veya mevcut gifai tesirleri
bliyitmek suretiyle sabit veya miteharrik sinema filmleri
1s1kly veya 1siksiz ilan, radyo veya herhangi bir vasaita
ile reklam vyapilmasi memnudur. Su kadar ki tarifname
ve gazetelerde "........... " hastaliklarinda kullanilmasi
faydaladar" sgeklinde 1ilanlara miisaade olunabilir. Ancak
regetesiz satilmasina miisaade edilmeyen miistahzarlaran
tibbi mecmualardan baska vyerlerde reklamlari vyapilamaz.
Reklam numuneleri dnceden Sihhat ve Ictimai Muavenet
Vekaletince tasvip edilmelidir. Bir mistahzarain ilmi
vasiflari hakkinda hazirlanmis olan filmler Sihhat wve

Igtimai Muavenet Vekaletinin miinasebetiyle ve tayin edecedgi

(160) 1lac 1989-101 Soru 101 Yanit, s.17.

(161) WHQ, The World Drug Situation (Geneva: World Health
Organization Publications, 1988), s.72.
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yerlerde gosterilebilir. Isbu kanuna gére, biitiin ilaglar
ruhsata tabi olup, doktor ve eczaci kontrolinde hastaya
ulagtiralar. Mistahzara dvme veya etkilerini biyutmek

yolunda reklam yapilmasi yasaktair"(162).

1928 yilindan beri gegerli olan bu yasa, o glinlerden
bugine dek, ilag lreten firmalari olumsuz ydnde etkilemisg,
yasanin = yeniden daha cg¢agdags bir bigimde dizenlenmesi
igin yapilan girigimler sonugsuz kalmistir. 1928 vyilinda
Gikarilan yasa bu sgekilde iken 1983 0cak ayinin sonunda
SSYB tarafindan hazairlanarak Danisma Meclisi'ne sunulan
yasa tasarisina gore zaten g¢ok sinirliy: olan ilag reklam-
larinin tekrar sinirlandirilmasi talep edilmigtir(163).
Halen Tirkiye'de ilag dretiminde bulunan 114 firma reklam
uygulamalarini tanitim ve promasyon faaliyetleriyle siirdir-
mekte, bu faaliyetleri gergeklestirmek i¢in de toplam

satiglar igersinden ortalama %9'luk bir pay ayirmaktadair.

Tdrk ilag sanayiinin tanitaim ve promosyon harca-
malarina bakildiginda 1979 yilinda, sadece 700 milyon
TL's1 olan tanitim ve promosyon harcamasinin 1988 yilinda
11.1 kat artarak 77.7 milyar TL'sina wulastigi gorilmek-
tedir(Bkz.: Tablo IV-3).

Tabloda gdérilen bu artisin temel nedeni firmalardaki
iretim artigy: 1ile birlikte satislardan elde edilen gelir-
lerin c¢ogalmasi bunun sonucunda da tanitim ve promosyon
faaliyetleri igin ayrailan biutgelerin genigletilmesidir.
Tirk ila¢ sanayiinin 1988'de vyapmis oldudu tanitim ve
promosyon faaliyetlerine yGnelik 77.7 milyar TL'lik harcama,
ayni yilda Tirkiye'de gerceklestirilen toplam reklam
harcamalarinin %26'sini olusturmaktadar. Ayni yilda ABD'de

ilag dretici firmalarin gergeklestirmis oldudu reklam

(162) Ispengiyari ve Tibbi Mistahzarlar Hakkindaki Kanun
(1262 S.K., RG. 14 Mayis 1928, S.Yok).

(163) Mesaj-Reklam Dergisi, S.27 (15-28 Subat 1983),
s.7.
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TABLO IV-3

TURK ILAC SANAYIINDE TANITIM VE PROMOSYON HARCAMALARI*
(1979-1988)

Yil Milyar TL
1979 0.7
1980 1.5
1981 2.9
1982 4.5
1983 5.2
1984 7.0
1985 ' 12.4
1986 18.6
1987 32.6
1988 77.7

¥ 11gili yillarda tanitim ve promosyon igin yapilan har-
camalarin, toplam satigslar igersindeki paylr %9 olarak
alinmisgtar.

Kaynak: Tablo IV-2'den hesaplanmigtar.

harcamalarinin tutari ise 6 milyar dolar ile toplam reklam

harcamalarinin %14'iline egittir.

Tirk ilag¢ sanayiinde vyer alan ilk 10 firmanain
tanitim ve promosyon harcamalari ise sektdrde yapilan
toplam harcamalarin ©nemli bir bolumini olusturmaktadair
(Bkz.: Tablo IV-4).

1987 wyilinda ilk 10 firmanin yapmis oldudu toplam
tanitim ve promosyon harcamasi, ayni yil vyapilan toplam
tanitim ve promosyon harcamalarinin %65'1ik bolimini

kapsamaktadar.

Turk ilag sanayiine reklam konusunda getirilen

yasal kisitlamalaran ortadan kaldirailmasi halinde, bu
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TABLO IV-4

TURK ILAC SANAYIINDE ILK ON FIRMANIN
TANITIM VE PROMOSYON HARCAMALARI*
(1984-1987)

Toplam Harcama (Milyar TL)
Y 1 1 1 a r

Firmanin adi 1984 1985 1986 1987
Eczacibasgi 0.8 1.4 1.9 3.7
Turgut 0.7 1.3 2.0 2.9
Roche 0.6 1.1 1.5 3.0
Bifa 0.5 1.0 1.6 2.9
Deva 0.4 0.7 1.0 1.6
Mustafa Nevzat 0.3 0.7 0.9 1.4
Sandoz 0.3 0.6 1.0 1.6
Ciba-Geigy 0.3 0.5 0.9 1.5
Pfizer 0.3 0.5 0.8 1.3
Hoechst 0.2 0.5 0.8 1.3

* [1gili yillar arasinda tanitim ve promosyon igin yapilan
harcamalarin toplam satiglar igersindekil payir % olarak
alinmistuir.

Kaynak: TEB Haberler (Tirk Eczacilara Birligi Biilteni),
S.40 (Aralik 1988), s.172.

sanayiinin toplumda kullanilan difder reklam medyalarindan
da genis Olgidde yararlanarak reklam harcamalarini artti-
racagr ve Tirk reklam sektdriinde &dnemli bir reklam veren

konumuna gelecedi bir gercektir.
1.3. Tiirk Ilac Sanayiinde Postayla Reklam Uygulamalari

1.3.1. Tirk ilag Sanayiini Postayla Reklam

Uygulamalarina Yonelten Nedenler

Tiirk ila¢ sanayiini postayla reklam uygulamalarina

yénelten nedenler su ana baglaklar altinda siralanabilir:
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a. Tirkiye'de 1262 sayili yasa ile ilag reklamlarina
getirilen kisitlama, ilag Uretici firmalara, tanitim
ve promosyon faaliyetleri igersinde postayla reklama

da yer vermeye yOneltmigtir.

b. Tanitim ve promosyon faaliyetleri ilag¢ dreticisi
firmalar agisindan biyidk bir gider olusturmaktadir. Bunun
nedeni ylzyilze yapilan tanitim ve promosyon faaliyetlerinin
biiyik harcamalara gerektirmesidir. Daha az bir masrafla
daha c¢ok kitleye wulagabilme olanadini veren postayla
reklam, bu nedenle ilag <Ureticisi firmalar tarafindan

tercih edilmektedir.

c. Turk ilag sanayliinde yapilan tanitaim ve promosyon
galigsmalary dodrudan nihai tiketicilere degil, doktor,
eczacl ve ecza depolaraina ydneliktir. Tilrkiye dilzeyinde
genis bir cografi alana dadilmis olan bu kitlenin timdne
¢ogu zaman 1ilag¢ firmasainin yapmis oldugu tanitim ve pro-
mosyon faaliyeti ulagamamakta ulastiginda ise yodun harca-
malarin yapilmasini gerektirmektedir. Oysa tidm Tirkiye
bazinda cografi bdlgelere, yerlegsim vyerlerine gbre adres-
leri belirli olan bu kitleye posta yoluyla uwlagmak reklam

veren firma agisindan daha kolay ve ekonomik olmaktadair.

d. Firmalarca belirli tedavi gruplarina yonelik
olarak tdretilen ilaglarain tanitim ve promosyon faaliyet-
lerinin sadece 1ilgili tedavi grubunda yer alan doktorlara
yoneltilmesi istenildiginde, postayla reklam, reklam

veren agilsindan ideal bir yol olmaktadair.

e. Ilag fiyatlarinin (Ulkemizde sik sik artmasi,
6zellikle ilag dUdreticisi firmalari kamuoyunda gli¢ durumda
birakmaktadair. Bu durum da, ilag Ureticisi firmalarz
ilgili kitlelerle halkla iliskiler amag¢li postayla reklam

uygulamalarinda bulunmaya ydneltmektedir.
1.3.2. Postayla Reklam Harcamalari

Postayla reklamin Tirkiye'deki ilk wuygulayicilara

ilag Uretici firmalaridir. 1262 sayili yasa ile kendilerine
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ilag reklamlari konusunda getirilen kisitlamalar nedeniyle
1930'1u yillardan baglayarak postayla reklam uygulamalarina
yonelmiglerdir. Bu konudaki ilk adim 1936 yilinda Ecz.
Necip Akar tarafindan atilmistair. Istanbul ve gevre illerde
faaliyet gOsteren toplam 50 eczaci ve doktora "Gripin"
isimli ilacin tanitilmasi amaciyla postayla reklam mater-
yali gdnderilmis ve bu is igin toplam 103 kurus harcan-
mistir(164).

Tirk ilag sanayiinde baslangigta sinirli: sayida
firma tarafindan uygulanan postayla reklam, ilag¢ dreticisi
firma ve Uretilen ilag sayisi arttikga gittikge gelismis
ve yayginlik kazanmigtir. TUrk ilag sanayiinde baglangigta
belirli biylik illerde yagayan doktor ve eczacilara yodnelik
olarak gergeklegtirilen postayla reklam sonraki yillarda,
saglik hizmetlerinin yayginlastirilmasi konusundaki poli-
tikalarain bir sonucu olarak diger 1illerde yagayan ve

gdorev yapan eczaci ve doktorlari da kapsamisgtair.

Tirk ilag sanayiinde postayla reklam uygulamalara
konusunda bilingli adimlaran atildigr yillar ise 1980'lerin
baglangicidir. Bu yillarda bilgi islem sistemlerindeki
teknolojik geligmelerin bir sonucu olarak, ilag¢ Ureticisi
firmalar kendi adres listelerini bu sistemlerin yardaimiyla
olusturmuslar ve postalama islemlerinde bu sistemleri
kullanmislardir. Bu geligmeye paralel olarak da, kullanilan
postayla reklam materyallerinin gesitlilik kazandig1
gtzlenmigtir. Postayla reklam materyallerinin g¢esitlilik
kazanmasina dornek olarak da firmalaran halkla iligkiler
gabalarina vydnelik olarak hazirlanan (periyodik vyayinlar,

faaliyet raporlari, vb.) materyaller gdsterilebilir.

Tirkiye'de yaklasik 54 yildir postayla reklama,
stirekli bir bigimde ve en ¢ok kullanan bir kesim olarak

Tirk ilag sanayiinin gilniimlzde postayla reklam uygulamalarai

(164) Baytop, s.126.
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igin ayairdif:r pay yillik tanitaim ve promosyon harcamalarinin
%3'Uinli olusturmaktadir. Tirk 1ila¢ sanayiindeki postayla
reklam wuygulamalarainda, glnimizde birgok firma Oncelikle
eczacilara vyodnelmekte, hedef kitle igersinde yer alan
dijer gruplara yonelik tanitim ve promosyon faaliyetlerini
ise tanitim elemanlari ve  propogandistler araciligar 1ile

ylizylize gerceklestirmektedir(165).

Tirk ilag sanayiinde postayla reklam igin vyapilan
harcamalara bakildiginda siirekli bir artis gbdzlenmektedir.
1979 vyilinda postayla reklam igin sadece 20 milyon TL
harcanirken bu rakam 1988 wyilinda 1117 kat artarak 2.3
milyar TL'sina ulagmigtair (Bkz.: Tablo IV-5).

TABLO Iv-5

TURK ILAC SANAYIINDE POSTAYLA REKLAM HARCAMALARI*
(1979-1988)

Yil Toplam Harcama (Milyar TL)
1979 0.02
1980 0.04
1981 0.08
1982 0.13
1983 0.15
1984 0.21
1985 0.37
1986 0.55
1987 0.97
1988 2.33

* 11gili yillarda postayla reklam igin yapilan harcamalarin,
toplam tanitim ve promosyon harcamalar:i igersindeki paya
%3 olarak alainmastar.

Kaynak: Tablo IV-3'den yararlanilarak hesaplanmisgtar,

(165) Cegitli ilag ireticisi firmanin yetkilileriyle
yapilan 6zel gdrigmeler (Istanbul: 10 Ocak 1990).
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Yukarida vyer alan tablodan da anlagilacadi gibi,
1988 yilainda ilag sanayiinde yapi1lan postayla reklam

harcamalari bir dnceki yaila gore %240 oraninda artmistar.

Tirk ilag sanayiinde 1988 yili igerisinde postayla
reklam ig¢in yapilan harcama ayni yilda Tirkiye'de yapilan
tim reklam harcamalarainin vyaklasik %1'ini, radyo icg¢in
yapilan harcamalarin ise %60'ina yakain bir boluminid oclus-

turmaktadair.

1.3.5. Postayla Reklam Uygulamalarinda Bulunan
ilag {lireticisi Firmalarain, Konuyla 1lgili

Hizmet Veren Ticari Kuruluglarla Ilisgkileri

Tirk ilag sanayiinde, postayla reklam uygulamalarainda
bulunan firmalarin buyldk bir g¢odunludu, postayla reklam
konusunda hizmet veren Kkurum ya da kurulusglarla vyakin

iligkiler igersindedir. Bu konudaki iligkiler:

a. Liste temini,
b. Postalanilacak reklam materyalinin hazarlanmaszi,
c. Postalama isleminin gergeklestirilmesi konularinda

yogunlasmaktadar.

Tirk ilag¢ sanayiinde Uretimde bulunan birgok firmanain
kendi misterilerine iliskin bilgileri igeren misteri
dosyalari ya da postalama listeleri bulunmaktadir. Ancak
yeni Uretilen bir ilacin yurt diizeyinde tim ilgili kitlelere
tanitilmasi igin bu listeler godunlukla yetersiz kalmakta,
daha genigs wve ayrantila postalama 1listelerine ihtiyag
duyulmaktadar. bu durumda ilag¢ Ureticisi firma konuyla
ilgili hizmet veren kuruluslara ydnelmektedir. Listeler
konusundaki bir baska talep de dretici firmanin elinde
bulunan 1listelerin kontrol edilmesi ve vyenilenmesi iglem-
leridir. Bazi durumlarda da, iretici ilag¢ firmasi, yapacada
postayla reklam wuygulamasi igin, konuyla ilgili hizmet
veren kuruluglardan liste kiigiltme iglemleri ile ilgili

taleplerde bulunabilmektedir.
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Postayla reklam materyalinin hazirlanmasi ile
ilgili istekler konusunda ilag Ureticisi firmalar daha
cok reklam ajanslarina basvurmaktadirlar. Postalama isle-
minin gergeklegtirilmesi konusundaki istekler ise, 1ilag
ireticisi firma ve postayla reklam konusunda hizmet veren
kurulus arasindaki en yogQun iliskiyi olusturmaktadar.
Bugiin postayla reklam konusunda hizmet veren DAP, g¢gesitli
ilag firmalari adina ayda 400.000-500.000 adet gonderimde
bulunmaktadir. Ancak son yillarda artan maliyetler ilag
ireticisi firmalara postayla reklam uygulamalarinda kendi
misteri listelerini kullanmaya ve kendi postalama 1islem-
lerini gergeklegtirmeye yOneltmistir. Kesin olmayan rakam-
lara gbre g¢esgsitli ilag firmalarinin kendi postalama iglem-
lerini gergeklestirerek yilin Kasim, Aralik ve Ocak ayla-
rinda degisik sayilardaki doktor ve eczacilara ayda
10.000.000 adet gonderimde bulunduklar: bilinmektedir.
Tirkiye'de 1ilag sanayiinde vyeralan 114 kurulustan halen
30'a yakini postayla reklam wuygulamalarini ya konuyla
ilgili hizmet veren 3-4 kurum veya kurulus araciligiyla

ya da kendileri sirdirmektedirler(166).
1.3.4. Uygulamada Kargilasilan Sorunlar

Tdrk ilag¢ sanayiinde postayla reklam uygulamalarinain
cok ©Oncelere dayanmasina ragmen bazi ila¢ Ureticisi fir-
malar tarafindan henidz bir reklam medyasi olarak yeterince
taninmamasi bu medyanin kullanaim oranini azaltmakta ve
uygulamada bazi sorunlarin dodmasina neden olmaktadair.
Tirkiye'de adres derleyen kuruluslarin sayilarinin cg¢ok
az olusu, ilag Ulreticisi firmalar arasinda liste degdisimini

zorunlu kilmakta, postayla reklami yeterince tanimayan

(166) Turk ilag sanayiinde postayla reklam yapan 8 ve
bu konuda hizmet veren 3 kurulusun vyetkilileriyle
konuyla 1ilgili vyapilan &zel gériismeler (Istanbul:
AGustos 1989-Subat 1990).
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firmalarain bu degisime katilmak istememeleri konuyla
ilgili uygqulamalari olumsuz ydnde etkilemektedir. Postalama
listesinde vyer alan adreslerin sik sik defismesi hedef
kitle ile saglikli iligkiler kurulmasini engelleyen bir
diger faktordir. Postayla reklam wuygulamasinda bulunmak
isteyen ilag Ureticisi firmalar kendi ellerindeki listeleri
yenilemede yetersiz kalmaktadirlar. Bu konuda hizmet
veren kuruluslardan talepte bulunduklarinda, bu kuruluslar
yeni bir liste ile reklam verenin kargisina gikmaktadarlar.
Tanitimi yapilacak ilag ile ilgili hazirlanacak reklam
materyallerinin segimi g¢odunlukla reklam veren tarafindan
yapilmakta bu durumda ender de olsa, postalama isleminde
sorunlar crkmaktadar. S6z gelisi, dikdodrtgen formunda
hazirlanmis bir postayla reklam materyali kare formundaki
zarfla gb6nderilmek istenmekte, bu durumda da materyalin
ikiye katlanarak zarflanmasi gerekmektedir. Postalama
zamaninin seg¢imi konusundaki tercih ise tamamen reklam

verene birakilmaktadar.

Diger yandan PTT'nin postayla reklam yapan ilag
ureticisi firmalar:i, bu konuda tegvik -edici wunsurlara
geligtirmeyigi, bu medyanin ilag¢ sanayiinde reklam amaciyla

kullanimaina sinairlandarmaktadair.

Tdrk ilag¢ sanayiindekl postayla reklam wuygulamala-
rinda kargilasilan en ©Onemli sorun ise gergeklestirilen
postayla reklam wuygulamalarinain etkilerini Olgmeye yGnelik
olarak yapilan etki arastirmalarinin (post-test) yapilma-
masidir. Bu tdr arastarmalarin olmayigsi da, konuyla ilgili
uygulamalarin daha bilingli bir platforma oturtulmasina

mimkin kilmaktadair.
1.3.5. Konuyla I1gili Yapilan Arastirmalar

Tirk ilag¢ sanayiindeki postayla reklam uygulamala-
rinin etkilerini ©6lgmeye ydnelik olarak yapilan arasgtair-
malarin sayisi son derece yetersizdir. Tirkiye'de c¢esgitli

konularda mal ve hizmet dUreten dider sekttrlere oranla,



100

hedef kitlesi son derece belirgin olan 1ilag¢ sanayiinde,
bu tir arastirmalara yodnelinmeyisinin ana nedeni olarak
firmalarca bu medyanin Gneminin heniiz yeterince kavranmamis

olusu ©6ne sirilebilir.

Postayla reklam agisindan Tirk ilag¢ sanayiinin
hedef kitlesini 1988 yili verilerine gdre 41.350 doktor,
9.200 dis hekimi, 11.754'GQ eczane sahibi olmak J{zere
17.388 eczaci ve 387 ecza deposu sahibi olusturmakta-
dir(167).

Gegmigte konu ile 1ilgili sinirli sayida yapilmisg
olan aragtirmalar, sadece hedef kitlenin ginderilen
reklam materyaline cevap verme oranini belirlemeye yodnel-
mistir. Yapilan bu aragtirmalardan elde edilen bulgulara
gbre tuketicilerinin cevap verme oranlarinin, tanitima
yapilan dridntin niteligine ve hedef kitleye drinle ilgili
sunulan (fiyat, ©deme kolayliklari, iskonto indirimi,
mal fazlasi vb.) farsatlara gtre %8-15 arasinda dedistigi
belirlenmistir(168).

Tirk 1ilag sanayiinde postayla reklam uyqulamala-
rinin "reklam iletisimi" agisindan etkilerini oOlgmeye
yonelik olarak gergeklegtirilecek bir aragtirmadan elde
edilecek sonuglarin, konuyla ilgili gelecekte yapilacak
uygulamalara yol gosterecedi ve reklamvereni bu konuda

daha bilingli kilacagi tartisilmaz bir gergektir.
2. Post-Test Uygulamasi
2.1. Aragstirmanin Amacinin Tanimlanmasi

Tirk ilag sanayiinde postayla reklam uygulamala-

rinin "reklam iletigimi" agisindan etkilerini odlgmeye

(167) llag 1989, 101 Soru-101 Yanit, s.24-25.
(168) Bkz.: 166 No'lu dipnot.
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yonelik bu aragtirmanin wulagmak 1istedidi amaglar su

2 ana baslik altinda toplanabilir:

a. Postayla reklamain, bir reklam medyasi olarak

etkilerini dlgmek.

b. Postayla reklamin mesaj agisindan etkilerini

olgmek.

Belirlenen bu amag¢lar dodrultusunda ilag Ureticisi
firmalarin son bir yi1l ve son bir hafta (23-28 Subat
1990) tarihleri Eskigehir kent merkezindeki doktor ve
eczacilara kapsayan postayla reklam uygulamalarindan

hareketle, doktor ve eczacilar diizeyinde:

a. Piyasaya yeni g¢ikan bir ilagla ilgili bilgilerin

gncelikle nerelerden alindigini,

b. Son bir vyi1l igersinde alinan postayla reklam

materyalil sayisini,
c. Materyallerin yofunlukta olarak alindigi aylarz,
d. Alinan materyallerin hangi konulari igerdidini,

e. Son bir hafta igersinde ila¢ firmalaraindan,

postayla reklam materyali alainip alinmadigini,
f.Gonderici firma adlarinin hatirlanma oranlarini,

g. Materyalin neyle ilgili oldugunu hatairlama

coranlarini,
h. Materyallerin okunma durumlarainai,

1. Materyalleri - okuyanlaran bu materyallerde

yer alan bilgileri yeterli bulup bulmadiklarini,

i. Materyallerde yer alan bilgilerin yetersiz

bulunma nedenlerini,
j- Materyallerin okunduktan sonra ne yapildigini,

k. Alinan materyallerle ilgili ©olarak godnderici

firmalarla iligskiye geg¢me nedenlerini,

1. Reklam materyallerinde yer alan bilgilere
yaklasimin godnderici firmalara gore degisip dedismedigini

ve bu degigsime etki eden faktorleri,



102

m. Turk ilag sanayiindeki postayla reklam uygula-
malarina bagarili bulup bulmamalarini ve basgarili bulmama

nedenlerini,

n. Postayla reklam uygulamalarinda basgarili bulunan

firmalarz,

o. Postayla reklam uygulamalarinin iyilegtirilmesine
iliskin getirilen o©nerileri, tespit etmek ise bu arastair-

manin alt amaglaraini olugturmaktadir.
2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Tirk ilag sanayiinde postayla reklam uyqulamalarinain
etkilerini 6lgmeyi' konu edinen bu arastirmanin evrenini,
Eskigehir kent merkezinde vyer alan ve ilag lreticisi
firmalardan postayla reklam materyali alan doktor wve
eczacilar olugsturmaktadir. Bir bagka deyigle arastirmanin
evrenil, Eskigehir kent merkezinde cesitli kamu/Gzel
kurum ve kurulugslarda vya da bagimsiz c¢aligan farkla
uzmanlik dallarina sahip doktorlar ile =eczane sahibi

eczacllardan olugmaktadar.

Bolge eczacilar ve tabibler odasa Uye listelerinde
yer alan bilgilerden hareketle arastirmanin evreni iger-
sine giren eczane sahibi eczaci sayisi 147, c¢esgitli
uzmanlik alanlara igersinde yer alan pratisyen ve uzman

doktor sayisi ise 309 olarak belirlenmigtir.

Aragtirmanin evreni igersinde yer alan kitlenin
sayica yodun ve kapsadidir alanca genis olmasi nedeniyle,
g8zlem konusu vyapilacak birimlerin segimi igin ornekleme
ybntemine bagvurma zorunlulugu dogmustur. Arastirmada
bu gBzlem birimlerinin ana evreni temsil edebilecegi
yargisina dayali olarak "monografik ornekleme”" teknigine
gidilmisg, ¥ 5 hata payili ve %95 glivenilirlik dizeyi sinir-

lar: igersinde Orneklem biyudkligid 217 eczaci ve doktor
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(aragtirma evreninin %47,5'i) olarak belirlenmigtir(169).

I1gili meslek kuruluslarinin (Uye listelerinden
rastlantisal olarak segilen 109 eczaci ve 109 doktordan
arastirma sonrasinda 100 doktor wve 100 -eczaci olmak
izere 200'dnidn (arastirma evreninin %43.8'i) verdigi
yanitlar dederlendirmeye alinmigs ve arastirma ¥ 5 hata
payl ve %95 glvnilirlik diizeyi sinarlara igersinde -3.7'lik

bir sapma payi ile sonuglandirilmaigtar.
2.3. Veri Derleme Teknigi

Aragstirmada verilerin derlenmesinde sistematik
(denetimli) g6zlem teknigi kullanilmig, gdzlemleri stan-
dartlastirmak amaciyla da gbtzlem araci olarak gorisme

formu/cetveli kullanilmigtir (Bkz.: Ek-3).

Aragstirmada gbzlemler bu gbrisme formu araciliga
ile gerceklegtirilmis, bu formun dizenlenmesi ve formu
olusturan sorularin hazairlanmasi yodun bir ©6n galismayi

gerektirmigtir.

Gorigme formuna girecek sorularin secilmesinde ana dlgiit,
sdz konusu sorunun arastirilmakta olan konuyla ilgili
dogrudan 1liskisi olarak belirlenmistir. Verilecek vyanit-
lari kaliplastirmamak ig¢in her soruya "diger" basligiyla

dzgur bir yanit grubu eklenmigtir.

Goriisme formunda yer alan sorularai su ana bagliklar

altinda gruplandirmak mimkdndir:

a. Postayla reklamin bir reklam medyasi olarak

etkilerini 6lgmeye ydnelik sorular,

b. Postayla reklamin mesaj agisindan etkilerini

0lgmeye yodnelik sorular,

(169) Orneklem bluylklaginin belirlenmesinde izlenilen
yol igin bkz.: Muzaffer ve Yakut Sencer, Toplumsal
Arastirmalarda Yodntembilim (Ankara: TODAIE Yayinlari,
Yayin No: 172, 1978), s.500-509.
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c. Turk 1ila¢ sanayiindeki postayla reklam uygula-
malarinin doktor ve eczacilar tarafindan nasil dederlen-

dirildigini belirlemeye ydnelik sorular.

Aragtirma 1ig¢in hazirlanan gdrigme formu, arastairma
dncesinde segilen O©rneklem grubunda yer alan 10 eczaca
ve 10 doktorla gorligme yapilarak sinanmig, bu dn-test
sonrasinda formda yer alan bazi sorular glkérllarak,
arastirma formu daha iglevsel bir .hale getirilmigtir.
Bu ©On g¢alismalarin sonrasinda arastairma 2-9 Mart 1990
tarihleri arasinda 10 kisilik bir aragstirma ekibi tara-
findan alanda yiridtilerek tamamlanmlgtir. Gorisme formunun
uygulanma slUresi goOrigme kosullaraina ve ©o©zel durumlara

gore 15-20 dakika arasinda degigmisgtir.
2.4. Verilerin Sainiflandirailmasa

Aragtirmanin bu asamasinda, arastirmanin kapsamina
giren birimlerden elde edilen veriler, nicelik ve nitelik
belirten wveriler olarak sainiflandirilmisg, tablolanabilir
bir bigime doniusgtirilerek diz ve kimelenmig diziler halinde
verilmistir. Verilerin g¢ozimlenmesinde istatistiki o©lgim
araglara kullanilarak verilerin anlamlandirilmasi yapilmais

ve sonuglar gikarailmigtar.
2.5. Verilerin Analizi

Tidrk 1ilag sanayiindeki postayla reklam uygulama-
larainin "reklam iletisimi" agisindan etkilerini ©&lg¢gmeye
yonelik olarak Eskigsehir kent merkezinde yer alan eczaczi
ve doktorlar dizeyinde gergeklegtirilen bu arastairmadan
elde edilen veriler ve bu verilere iligkin yapilan analiz-

ler asadida yer alan bagliklar altinda siralanabilir.

2.5.1. Postayla Reklamin Bir Reklam Medyasi Olarak
Etkileri

Tirkiye'de 1928 yilinda diizenlenen 1262 sayil:

yasa ile ilag¢ reklamlarina getiiilmis olan kisitlamalardan
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olumsuz ydnde etkilenen ilag sanayii, 1930'lu vyillardan
bagslayarak doktor ve eczacilara yonelik tanitim ve promos-
yon caligmalarini firma tanitim elemanlarz, postayla
reklam, basin duyurulari ve panel, sempozyum, tanitam
kokteyli gibi etkinlikler araciligr ile slrdirmektedir.
Ozellikle tanitim ve promosyon faaliyetleri igersinde
postayla reklama 54 vyildan beri yer veren Tirk 1ilag
sanayii, gegmigte o0ldudu gibi glinimizde de bu medyayl'
reklam amaciyla en ¢ok kullanan gruplarin basinda gelmek-

tedir.

Arastirmanain kapsamina giren doktor ve eczacilaran
ilag firmalarainca Uretilen yeni bir ilaca ilisgkin 1ilk
bilgileri ©ncelikle nerelerden aldiklarina bakildigainda
postayla reklam, firmalarain tanitaim elemanlarindan
sonra 2. sirada yer alan bir kaynak olarak gbze c¢arpmak-
tadir(Bkz.: Tablo IV-6). Ilag firmalarainca iiretilen
yeni bir ilaca iligkin 1lk bilgileri oOncelikle firmalarin
tanitim elemanlarindan alan doktorlarin orani %79, ecza-
ci1larin orani 1ise %59'dur. Bu kaynaktan bilgi alanlarin
genel kitle igersindeki orani ise %69'dur. Doktorlar
eczacillarla kiyaslandiklarinda bu kaynada %10 oraninda
daha fazla yonelmektedirler. Bilgi edinilen ikinci kaynak
konumunda 1ise firmalarin postayla godnderdikleri reklam
materyalleri gelmektedir. Bu kaynaktan bilgi alanlarin
tim kitle igersindeki orani %21.5'tir. Eczacilaran %34
oraninda bu kaynaktan bilgi edinmeleri, ilag¢ Ureticisi
firmalarinin postayla reklam uygulamalarinin da ©Oncelikle
eczacilara ybneldiklerini gostermektedir. Doktorlarda
bu kaynaktan bilgi edinme oraninin % gibi disgik bir
duzeyde g¢ikmasinin nedeni olarak ise bu kitlenin, firma-
larain tanitim elemanlari 1ile daha sik ylizyliize gelmeleri
gbsterilebilir. Bilgi edinilen kaynaklar arasindaki
diger bir farklialaikta eczacilarin bilgi kaynagi olarak
ecza depolarana yonelmelerine kars:i doktorlarin firmalarain
dizenledigi panel, sempozyum ve tanitim kokteyli gibi

etkinliklere yodnelerek bilgi almalaridair. Her 1iki grupta
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da ¢ok az bir kesim, basinda yer alan ilanlardan bilgi
edinmektedirler. Siralanan bilgi kaynaklara arasinda
ilag Ureticisi firmalarin doktor ve eczacilarla dogrudan
ve kigisel iligki kurmaya yOneldikleri yol ise postayla
reklamdir. Segilen bu yolla firmalar daha fazla sayida
doktor ve weczaciya wulasarak hem bu kitleyi yeni c¢ikan
Urinleri hakkinda bilgilendirmeyi hem de reklam ve halkla

iligkiler faaliyetlerini silirdirmeyi amaglamaktadarlar.

TABLO 1IV-6

DOKTOR VE ECZACILARIN YENI CIKAN BIR ILACLA ILGILT
BILGILERI ONCELIKLE NERELERDEN ALDIKLARI

Bilgi Alinan Yerler Doktor Sayisi % Eczaca Sayisi %

Firmalarin tanitim elemanlarindan 79 ' 59

Firmalarin postayla gonderdikleri
reklam materyallerinden 9 34

Firmalarin dizenledigi panel,
sempozyum ve tanitim kokteyli

gibi etkinliklerden 8 -
Basinda yer alan ilanlardan 4 2
Ecza depolarindan - 5
TOoOPLAWM ‘ 100 100

Son bir yil igersinde alinan postayla reklam
materyali sayilara incelendiginde, eczacilarin doktorlara
oranla daha fazla sayida reklam materyali aldiklar:
gorilmektedir(Bkz.: Tablo 1v-7). Eczacilarin %46's1
yilda 60'in Uzerinde postayla reklam materyali almak-
tadir. Doktorlarda ise bu oran sadece %9'dur. Doktorlarain
aldigr vyi1llik materyal sayisinin disiuk olmasinin nedeni
daha o6nce de belirtildigi gibi, ilag lreticisi firmalarain
doktorlara yonelik tanitim ve promosyon ¢alismalarinda
oncelikle firma tanitim elemanlarindan yararlanma disin-

celeridir.
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TABLO IV-7

DOKTOR VE ECZACILARIN SON BIR YIL IGCERSINDE
ALDIKLARI POSTAYLA REKLAM MATERYALI SAYISI

Materyal Sayisa Doktor Sayisi/% Eczaci Sayisi/%
1-20 68 8
21-40 13 15
41-60 10 31
61- + 9 46
T O0OPLAM 100 100

Arastirmanin kapsaminda yer alan doktor ve eczaci-
lara son bir hafta igersinde herhangi bir ilag¢ firmasindan/
firmalarindan postayla reklam materyali alap almadiklarz:
soruldugunda, gbdrisilen 100 doktordan 53'id, 100 eczacaidan
da 78'i postayla reklam materyali aldiklarini belirtmis-
lerdir(Bkz.: Tablo IV-8).

TABLO 1IV-8

SON BIR HAFTA ICERSINDE POSTAYLA REKLAM
MATERYALI ALINIP ALINMADIGI

Yanait Doktor Sayisi/% Eczaci Sayisi/%
Evet 53 78
Hayir 47 22
TOPLAWM 100 100

Postayla reklam materyallerinin yodunlukta olarak

alindigaxr aylara bakildiginda, ilag ireticisi firmalarin
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Ocak-Mart aylari arasinda postayla reklam faaliyetlerini
yogunlagtirdiklara gorilmektedir(Bkz.: Tablo = 1IV-9).
Ayni aylar arasinda materyal aldiklarini belirten eczaca
ve doktorlarin sayisi egsit bir godrinim sergilemektedir.
Alinan materyallerin vyogunlastaig: ikinci ay grubu 1ise
Ekim ve Aralak aylaridir. Buradan da ilag dureticisi
firmalarain postayla reklam uygulamalarinin %92'sini
Ekim ve Mart aylari arasinda gerceklestirdikleri sdyle-
nebilir. Alimlarin yogunlastiga ay ise gorisilenler
tarafindan Ocak olarak belirtilmigtir. Firmalarain Ocak-
Mart aylarinda postayla reklam wuyqulamalarini vyogdunlas-
tirmalarinin diger bir nedeni olarak da anilan dodnem
arasinda hastaliklarin yodunlagmasidir. Tlirk Eeczacilar
Birligi'nin yapmis olduGu bir aragstirmaya gdére de Tirki-
ye'de eczaneler bu donemde yillik satiglaranin %40'ain:

gergeklestirmektedir(170).

TABLO IV-9

MATERYALLERIN YOGUNLUKTA OLARAK ALINDIGI AYLAR

Aylar Doktor Sayisi/% Eczane Sayisi/%
Ocak-Mart 76 73
Nisan-Haziran 5 6
Temmuz-Eyliul 3

Ekim-Aralik 16 19
TOPLAM - 100 100

Doktor ve eczacilarain ilag (Ureticisi firmalardan

aldiklara postayla reklam materyalleri igerdidi konular

(170) TEB Haberler (Tiirk Eczacilar Birligi Bidlteni),
5.30, (Subat 1988), s.16-20.
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agisindan g¢ogunlukla yeni {lretilen bir ilaci tanatam
konusunda yodunlagmaktadir(Bkz.: Tablo IV-10). Eczacilara
gonderilen materyaller, doktorlara godnderilen materyal-
lerden, vyeni satig kogullari ve yeni dizenlenen kampan-
yalar hakkinda bilgi konularinda farklilagmaktadar.
Bir baska deyisle eczacilara gbdnderilen materyallerin

%34'G firmalaran eczanelere doQrudan ilag¢ satisina yonelik

konulara kapsamaktadair. Doktorlaran aldiga periyodik
yayinlar eczacilara oranla daha fazladair. Gonderilen
materyallerde vyer alan bilgilere gbre amag, doktorlara

ilag hakkinda bilgi vererek ilacain recgetelerde yer alma-
sin1 saflamak, eczacilara ise ilagla ilgili bilgi vererek
onlarai, ilaci -eczanelerinde bulundurmaya ve sattirmaya

yoneliktir.

TABLO 1IVv-10

ALINAN MATERYALLERIN ICERDIGI KONULAR

Materyalin Konusu Doktor Sayisi/% Eczaci Sayisi/%
Yeni tretilen bir ilaci tanitim 81 “61
Yeni satig kogullari hakkinda

bilgi ~- 21
Yeni dizenlenen kampanyalar

hakkinda bilgi -- 13
Periyodik yayinlar 13 4
Panel, sempozyum, tanitim kokteyli

gibi etkinliklere c¢adra 4 --
Kutlama kartlarz 2 1
TOPLAM 100 100

Arastirmanain kapsamina giren doktor ve eczacilara,
kendilerine 1ilag firmalarinca gonderilen postayla reklam
materyallerini okuyup okumadiklari soruldudunda, mater-

yalleri okuma oraninin eczacilarda daha yilksek oldugu
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belirlenmistir(Bkz.: Tablo-11). Eczacilarda %62 olan

bu oran, doktorlarda %41 dizeyindedir.

TABLO IV-11

MATERYALLERIN OKUNMA ORANI

Yanit Doktor Sayisi/% Eczaca Sayisi/%
Evet 41 62
Hayar 59 38
TOPLAM 100 100

Kendilerine gtnderilen postayla reklam materyal-
lerini okumayanlara bunun nedeni soruldufunda her iki
grupta da zaman yokludunu ©One silirenlerin sayisi c¢ogunluk-

tadir(Bkz.: Tablo IV-12). 0Ozellikle doktorlar arasinda

TABLO IVv-12

MATERYALLERIN OKUNMAMA NEDENLERI

Neden Doktor Sayisi Eczaci Sayisa
Vaktim yok 32 12
Gerektiginde diger kaynaklardan

bilgi aliyorum 9 21
Materyalleri sikici buluyorum 18 5
TOPLAWM 59 38

bu neden yayginliktadir. Doktorlar arasinda ©ne sirilen
bir diger yaygin neden ise alinan materyallerin sirekli
benzer bilgileri igermesi ve benzer bigimlerde dizenlen-

melerinden dogan sikica bulunmalaridair. Materyallerin
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okunmamasinda neden olarak ©One sirilen bagska kaynaklardan
bilgi alma eczacilar arasinda yaygaindir. Burada belirtilen
diger kaynaklar ise eczacilar agisindan, ecza depolarini

ve firma tanitaim elemanlarini kapsamaktadar.

Ilag iretici firmalardan postayla reklam materyali
alan ve bunlari okuyan doktor ve eczacilarin biuyik bir
¢ogunlugu, bu materyalleri okuduktan sonra atmaktadarlar
(Bkz.: Tablo IV-13). Materyalleri ileride basgvurmak

amaciyla biriktirenlerin sayisi ise son derece azdir.

TABLO IV-13

MATERYALLERIN OKUNDUKTAN SONRA NE YAPILDIGI

Yanit Doktor Sayisi Eczaci Sayisi

Atayorum 38 51
Ileride bagvurmak amaciyla

biriktiriyorum 3 7
Konuyla ilgilenebilecedini

digindigim kigsilere veriyorum -- 4
Diger -- --
TOPLAM 41 62

Alinan reklam materyalleriyle ilgili olarak gdnde-
rici firmalarla dogdrudan iligkiye gegme orani doktor
ve eczacilar arasinda son derece disik goziukmektedir.
Gorlsgilen 100 eczacidan sadece 8'i, aldiklari matervyale
iligkin firmalarla dogdrudan iliskiye gegmigtir. Doktorlar
arasinda ise firmalarla 1iligkiye gegenlerin sayisi 19
olarak belirlenmistir(Bkz.: Tablo Iv-14). Eczacilar
firmalarla sadece siparig vermek amaciyla iligkiye gegtik-
lerini beiirtmiglerdir. Doktorlarin firmalarla iligkiye
gegmelerindeki nedenler ise, 1ilag¢ hakkinda fazla bilgi

edinmek ve ornek godnderilmesini istemek olarak belirlenmigtir.
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Aragstirmanin kapsaminda yer alan ve aldiklari postayla
reklam materyalleriyle 1ilgili olarak gdonderici firmalarla
gimdiye kadar iligkiye gegmemig olan doktor ve eczacilara
bunun nedenleri soruldudunda alinan yanitlar, gerektiginde
firmalarin tanitim elemanlarindan ve dider kaynaklardan
bilgi alindigani ortaya g¢ikartmigtir. 1Iliskiye gegmeme
nedeni olarak materyallerde vyer alan bilgileri vyeterli
bulduklarini sdyleyen eczaci ve doktorlarin sayisi 1ise

son derece azdair.

TABLO 1v-14

ALINAN REKLAM MATERYALLERIYLE ILGILI OLARAK
GONDERICI FIRMA/FIRMALARLA
DOGRUDAN ILISKIYE GECME

Yanit Doktor Sayisi/% Eczaci Sayisi/%

Evet 19 8
Hayar 81 92
TOPLAM 100 100

Tirk ilag sanayiindeki postayla reklam uygulama-
larindan hareketle postayla reklamin bir reklam medyasa
olarak etkilerini belirlemeye yonelik olarak arastairmanain
kapsami igersinde yer alan doktor ve eczacilara yodneltilen
sorulardan alinan yanitlar bu medyanin sanildidi kadar
etkili olmadidini ortaya koymaktadir. Bunun temel nedeni
olarak 1ise 1ilag Ureticisi firmalarin tanitim ve promosyon
faaliyetlerinde oncelikle firma tanaitaim elemanlarina
yonelmeleri ve postayla reklami bu faaliyetleri 2. planda
destekleyen bir medya olarak gOrme edilimlerinden kaynak-
lanmaktadir. 0Oysa firmalarin tanitim elemanlari araciliga
ile yUridttikleri tanitim ve promosyon maliyetlerinin

postayla reklama oranla g¢ok fazla olusu ve postayla
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reklamin medya olarak tasidigi Ustiinlikler ilag lreticisi
firmalarin bu medyadan daha etkili bir bigimde yararlanma

yollarini aramalarinil gerektirmektedir.
2.5.2. Postayla Reklamin Mesaj Agisindan Etkileri

Postayla reklamin hem bir reklam medyasai hem
de mesaj ©zelligini tasimasi onun etkileri konusunda
yapilan aragtirmalarda mesaj agisindan etkilerinin 6lgil-

mesini de zorunlu kilmaktadar.

Tirk ilag sanayiindeki postayla reklam uygulamala-
rinin mesaj agisandan etkileri konusunda aragtirmanin
kapsami icersinde yer alan doktor ve eczacilara yoneltilen

sorular ve alinan yanitlar asagida yer almaktadar.

Arastirmanin kapsami igersinde yer alan ve kendi-
lerine ilag Ureticisi firmalarca godnderilen postayla
reklam materyallerini okuyan doktor ve eczacilardan

bdyik bir g¢ogunludu, bu materyallerde yer alan bilgileri

yeterli bulmamaktadirlar(Bkz.: Tablo IV-15). Bu oran
eczacillar arasinda %60, doktorlar arasinda ise %80 boyut-
larina wulasmaktadair. Her iki gruba da bunun nedenleri
soruldugunda alinan yanitlar birbirleriyle benzerlik

gostermektedir. Her 1ki grupta da materyallerin yetersiz
bulunmasinda ©One stlirilen temel neden tanitimi yapilan
ilacin etkileri, yan etkileri ve formUlUﬁeliligkin verilen
bilgilerin yefersizligidir.'.CﬁrU§Ulen doktorlardan bir
kismi da, 1ilacin Uretim ve denenmesi agamasinda vyapilan
aragtlrmalardanh elde edilen sonﬁglarln bu materyallerde
yer almamasindan ve iiagla ilgili yanli bilgi verilmesinden
yakinmislardir. Materyallerin igér{k agcisindan vyetersiz
bulunmasi, okunduktan sonra dederlendirilmelerini de

olumsuz yodride etkilemektedir.
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TABLO IVv-15

MATERYALLERI OKUYAN DOKTOR VE ECZACILARIN
BU MATERYALLERDE YER ALAN BILGILERI
YETERLI BULUP-BULMAMA ORANLARI

Yanit Doktor Sayisa % Eczaci Sayisa %
Yeterli buluyorum 8 19.5 25 40.4
Yeterli bulmuyorum 33 80.5 37 59.6
TOPLAM 41 100 62 100

Aragtirmanin alanda yurudtilmesinin baslangicindan
yaklagsik bir hafta Once lg¢ ilac¢ ireticisi firma (Kurtsan,
Fczacibasi ve Pfizer) aralarinda Eskigehir'in de bulundudu
gevre 1llerdeki doktor ve eczacilara farkla konulara
igceren postayla reklam materyalleri gondermiglerdir.
Son bir hafta igersinde ilag firmalarindan postayla
reklam materyalili aldiklarini belirten 53 doktordan 32'si,
78 eczacidan da 34'G gonderici firma adlarini hatirlama-
mislardir(Bkz.: Tablo 1IV-16). Firma adlarini hatairlama
orani eczaclilarda daha fazladair. Bunun temel nedeni
ise alinan materyallerin Qkunma oraninin eczacilar diize-

yinde daha yiiksek olusudur(Bkz.: Tablo IV-11).

TABLO 1Iv-16

SON BIR HAFTA ICERSINDE POSTAYLA REKLAM MATERYALI
ALDIKLARINI BELIRTEN DOKTOR VE ECZACILARIN
GONDERICI FIRMA ADINI HATIRLAMA ORANLARI

Hatirlama Durumu Doktor Sayisi % Eczaci Sayisa %
Hatirlayan 21 39.6 44 56.4
Hatirlamayan 32 60.4 34 43 .6

TOPLAM 53 100 78 100
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Son bir hafta 1igersinde postayla reklam materyali
aldiklarini belirten ve gonderici firma 1isimlerini dogru
olarak hatirlamayan eczaci ve doktorlar arasinda en
fazla oranda hatarlanan firmanin Eczacibagi oldugu belir-
lenmigtir. Bu firmanin Tirk 1ilag sanayiinde ©Onemlil bir
yere sahip olmasi ve dider firmalara oranla daha fazla
saylda postayla reklam uygulamasinda bulunmasi hatairlama
oranini arttiricai nedenler olarak &ne slrilebilir. Alinan
materyallerin neyle ilgili oldudunu hatirlama oranlarina
baki1ldiginda ise bu oranin eczacilar arasinda daha yiksek

oldugu gorilmektedir(Bkz.: Tablo IV-17).

TABLO Iv-17

ALINAN MATERYALLERIN NEYLE ILGILI OLDUGUNU
HATIRLAMA ORANLARI

Hatirlama Durumu Doktor Sayisi % Eczaci Sayisi %
Hatarlayan 16 30.2 42 53.8
Hatirlamayan 37 69.8 36 46.2
TOPLAWM 53 100 78 100

Aragtirmanin kapsami igersinde yer alan 100 dok-
tordan 17'si, 100 eczacidan da 38'i postayla reklam
materyallerinde yer alan bilgilere yaklasimlarinin go0n-
derici firmalara gbre defistigini belirtmiglerdir(Bkz.:
Tablo IV-18).
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TABLO Iv-18

REKLAM MATERYALLERINDE YER ALAN BILGILERE YAKLASIMIN
GONDERICI FIRMALARA GORE DEGISIMI

Yaklasim Doktor Sayisi/% Eczaci Sayisi/%
Degisiyor 17 38
Degismiyor 83 62
T O0PLAM 100 100

Bu dedisime etki eden faktodrler olarak ise gonderici
firmalarin buyUkligu (firmalarin piyasada bulundurdudu
ilag c¢esidi ve sayisi, dagittigi drin Ornekleri ve egan-
tiyonlar, dizenledigi panel ve sempozyumlar) ile firmanin
tanitim elemanlari ile kurulan olumlu iligkiler siralana-
bilir(Bkz.: Tablo IV-19).

TABLO 1IV-19

DEGISIME ETKI EDEN FAKTORLER

Faktorler Doktor Sayisi fEczaci Sayisa

Firmanain biyuklugu 11 27

Firmanin tanitim elemanlar: ile

olumlu iligkiler 2 9

Gonderilen materyallerin kalitesi 4 2

T OPLAM 17 58
Doktor ve eczacilara, piyasaya yeni sunulmus

ve kendilerine bu konuda da 1ilag firmalarinca postayla

reklam materyali gonderilmis bir ilaci hasta/misterilerine
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ne blcgide onerdikleri soruldugunda alinan yanitlar
Tablo IV-20'de verilmigtir. Alinan vyanitlara gore doktor
ve eczacilarain biytik bir ¢odunludgu, firmanin tanitim
elemanlarindan yeterli bilgi almadan 1ilaci oOnermemekte-
dirler. Tlaci hemen ©nerebileceklerini belirten doktor-
larain sayisi 4, eczacilarin sayisi ise 13'tir. Bu bilgi-
lerden piyasaya yeni c¢ikan bir ilagla ilgili doktor
ve eczacilara gonderilen postayla reklam materyallerinin,
bu ilacin doktor ve eczacilar tarafindan tidketicilere

onerilmesinde etkisiz kaldigi sonucu c¢ikarilabilir.

TABLO 1Iv-20

POSTAYLA REKLAMIN DOKTOR VE ECZACILARIN
ILAC ONERILERI UZERINDEKI ETKISI

Yanit Doktor Sayisi/% Eczaci Sayisi/%

Firmanain tanitim elemanlaraindan
ilagla 11gili yeterli bilgi
almadan onermem 88 76

Meslekdaslarimla ilag hakkinda

tartigstiktan sonra Onerebilirim 8 11
Hemen oOnerebilirim 4 13
Didger -- -
T 0PLAM 100 100

Ilag firmalarinca posta yolu 1ile ya da tanitaim
elemanlari araciligaiyla dagitalan reklam amagli esanti-
yonlar doktor wve eczacilarin o firmaya ve o firmanin
irinlerine yaklasimlarini etkilemektedir(Bkz.: Tablo IV-21).
Arastirmanin kapsami igersinde vyer alan 100 eczacidan
55'1, 100 doktordan da 27'si bu esantiyonlardan g¢egitli

konularda etkilendiklerini belirtmislerdir.
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TABLO IV-21

ILAC FIRMALARINCA DAGITILAN REKLAM AMACLI
ESANTIYONLARIN ETKISI

Yanit Doktor Sayisi/% Eczaci Sayisi/%
Etkiliyor 27 55
Etkilemiyor 73 45
TOPLAM 100 100

Reklam amagla dagitailan esantiyonlarin doktor

ve eczacilara hangi konularda etkiledigine bakildiginda,
eczacilar arasinda oncelikle o firmanin ilaglarini eczane-
lerine gelen migterilerine ©Onerme, doktorlar arasinda
ise o firmaya kargi duyulan givenin artigi 11k sarada

yer almaktadir(Bkz.: Tablo IV-22).

TABLO Iv-22

ILAC FIRMALARINCA DAGITILAN REKLAM AMACLI
ESANTIYONLARIN DOKTOR VE ECZACILARI
HANGI KONULARDA ETKILEDIGI

Etki Konusu Doktor Sayisa Eczaci Sayisa

Firmaya karsi duyulan giveni
arttirma 17 9

Firma ile daha yakin ilisgkivye
yonelme 7 5

Oncelikle o firmanin ilaglarina
recetelerde yer verme/tiketicilere
onerme 3 41

T 0OPLAM 27 55
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Ilag Ureticisi firmalarca reklam amaglai dagitilan
esantiyonlarin eczaci ve doktorlari ne 0Olgide etkiledigi
konusunda . alinan yanitlar gercedgi yansitmaktan uzak
goriunmektedir. Bu tir esantiyonlarin, ilag satislarain:
arttirmada etkin bir yontem oldudu ilag¢ Ureticisi firma-
larca yaklasik 54 yildan beri bilinmektedir. Doktor
ve eczacillarin bu konuda verdigi yanitlarin gegersizligi,
alan arastirmasinda gorev alan anketdrler tarafandan
da belirlenmigtir. Bu konuda gergege yakin yanitlarin
eczacilar tarafindan verildigi gozlenmistir. Bunun temel
nedeni olarak ise ilag¢ satislarinda eczacinin 1istedigi
firmanin Urdninld satmaya vydnelebilmesidir. S6z gelisi,
Bayer firmasi tarafindan Uretilen Talcid isimli ilaca
iligkin firma temsilcilerinin eczanelere, eczacilar
igin 11kl hﬁbet gizelgesi ve miisterilere wverilmek
tizere sayilari azaltailmis numuneler birakmalari, ecza-
cilaryr ©oncelikle bu 1ilaca satmaya yoneltebilmektedir.
Ayni konudaki davranislarin doktorlar agisindan da gegérli
oldugunun bilinmesine ragmen doktorlarin bu konuda gergek
yanit wvermemelerinin nedeni olarak meslede ve kigilige
iligskin prestij kaybil dofabilecedi kaygisi wverilebilir.
Gergekte Tirk ilag sanayiinde yer alan firmalarain tanitim
ve promosyon galismalarinda oncelikle doktorlara yonelmesi
ve reklam amagla esantiyonlarin eczacilardan farkla
olarak dizenlenerek ©o©ncelikle bu gruba dagitilmasi bu
grubu daha cok etkilemektedir. Eczacilarain dagitilan
reklam amacgli esantiyonlarin daha kalitelilerinin dnce-
likle doktorlara ve daha sik olarak verildiginden yakin-
malari, bu konuda doktorlarain verdikleri vyanitlari gecer-
siz kilmaktadair. Firmalarain reklam amacgla dagittiga
egsantiyonlardan etkilenmediklerini belirten eczacl ve
doktorlarin biylk bir ¢ogunludunun ilag¢ iUreticisi firma-
lardan 1ilaglarin recgetede yer almasi ve elden satiglaran
arttirilabilmesi igin daha somut ekonomik gikarlar bekle-
dikleri gfzlenmisgtir. Akademik kurulugslarda gdrev vyapan
doktorlarin ise reklam amagli: egantiyonlarin dagitilma-

sindan c¢ok, gOnderilen postayla reklam materyallerinde
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yer alan bilgilerin genigletilmesine iligskin d&nerileri
bu konuda dzerinde durulmasi gereken ©nemli bir noktadir.
Gorustlen doktorlar arasinda yer alan bu 0©0zel grubun,
ilag Ureticisi firmalarin postayla reklam uygulamalarina,
firmalarin tanitim elemanlarinin yeni ¢ikan bir 1ilag
hakkinda verdikleri bilgileri yetersiz bulmalarinin
nedenlerinin 1ilag¢ Ureticisi firmalarca o©ncelikle aragti-

rilmasi gerekmektedir.

Tark ilag sanayiinde postayla reklamin mesa]
agisindan etkilerinin belirlenmesine yonelik clarak
aragstirmanin kapsami 1igersinde vyer alan doktor ve ecza-
cilara son olarak, postayla reklam materyallerinin mesa]
agisindan daha fazla etkili kilinabilmesi igin neler
onerebilecekleri sorulmug, alinan yanitlar Tablo IV-23'de
verilmistir. Konuyla 1ilgili olarak getirilen ©Oneriler
oncelikle postayla reklam materyallerinde yer alan

bilgilerin igerik agisindan zenginlestirilmesine yodneliktir.

TABLO Iv-23

POSTAYLA REKLAM MATERYALLERININ MESAJ ACISINDAN DAHA ETKILI
KILINABILMESI IGIN GETIRILEN ONERILER

Oneri Doktor Sayisi/%  Eczaci Sayisi/%

Ilacin etkilerine ve yan etkilerine
iligkin bilgilerin materyallerde
daha detayli yer almasi 68 ‘ 34

lacin satis kosullarina iliskin
bilgilerin materyallerde daha
detayli yer almas: -- 17

Ilaca iliskin yapilan arastirma, deney
sonucu elde edilen bulgulara
materyalerde yer verilmesi 21 6

Postayla reklam materyali ile
birlikte ilag¢ Grnedi gonderilmesi 3 20

Gerektiginde hazi materyallerin geri
donlsld bigimde diizenlenmesi 8 23

TOPLAM 100 100
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Tirk ilag sanayiindeki postayla reklam uygulamala-
rinin mesaj agisindan_ etkilerinin neler olduguna bakil-
didinda aragtirmadan elde edilen sonuglar olumsuz bir
gorinumi sergilemektedir. Postayla reklam materyallerinde
yer alan bilgiler doktor ve eczacilar tarafindan yetersiz
bulunmaktadir. Materyallerde vyer alan bilgilerin vyeter-
sizligli doktor wve eczacilarai tanitimi yapilan ilagla
ilgili istenilen davraniglara yonlendirmede clumsuz
bir rol oynamaktadir. Tirk 1ilag sanayiinde bir reklam
medyasi olarak etkilerinin g¢ok sinirla ‘oldugu daha ©Once
belirlenen postayla reklam mesaj agisindan da etkisiz

gozukmektedir.

2.5.3. Tirk Ilac Sanayiindeki Postayla Reklam

Uygulamalarinin Degerlendirilmesi

Arastirmanain kapsami igersinde yer alan doktor
ve eczacilara, Turk ilag sanayiindeki postayla reklam
uygulamalarina nasil dederlendirdikleri soruldugunda
alinan yanitlar Tablo IV-24'te wverilmigtir. Bu yanitlara
gore goruslilen 100 doktordan 81'i, 100 -eczacidan da
48'i Tirk ilag¢ sanayiindeki postayla reklam wuygulamala-

rinl basarisiz olarak dederlendirmektedir.

TABLO 1IV-24

TURK ILAC SANAYIINDEKI POSTAYLA REKLAM
UYGULAMALARINI BASARILI BULUP-BULMAMA

Dusilnce Doktor Sayisi/% Eczaci Sayisi1/%
Bagarili buluyorum 19 52
Bagsarisiz buluyorum 81 48

TOPLAM 100 100
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Postayla reklam wuygulamalarinin basarilai bulunma-
sinda gruplar acisindan ortaya farkli bir goridnim gikmak-
tadair. Postayla reklam uygulamalarini bagarila bulan
eczacilarin sayisi doktorlara oranla g¢ok daha fazladar.
Bunun nedeni 1ise, eczacilarin firma tanitim elemanlara
tarafindan doktorlara oranla c¢ok daha az ziyaret edilme-
lerinden dogan bilgi ve iletisim -eksikliginin ortadan
kaldirilmasanda postayla reklamin oynadigi rol olarak
agiklanabilir. Doktorlar arasinda bu oranin dislik olma-
sinin nedeni, bu gruba yonelik tanitim ve promosyon
caligmalarinin ©Oncelikle firmalarin tanitim elemanlar:
aracilig: ile gerceklegtirilmesi, postayla reklamin

ikinci ve Ugincid plana diserek dnemini yitirmis olmasidair.

Tirk ilag sanayiindeki postayla reklam uygulamala-
riny basarili bulmayan doktor ve eczacilarin biylk bir
gogunlugu, bu basarisizlidin ana nedeni olarak postayla
reklam materyallerinde yer alan bilgilerin yetersizligini

gostermektedir(Bkz.: Tablo IV-25).

TABLO IV-25

POSTAYLA REKLAM UYGULAMALARINI BASARILI
BULMAMA NEDENLERI

Neden Doktor Sayisi Eczaci Sayisa

Materyallerde yer alan bilgilerin

yetersizligi 61 36
Gonderilen malzemelerin kalitesizligi 6 2
Segilen postalama zaman ve sikliklarinin

yanligliga 3 2
Reklam materyali ile birlikte ilac

numunesl gonderillmemesi 2 -
Firmalarin adres listelerini

glincellestirememeleri 9 --
Diger- - 8

TOPLAM 81 48
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Doktorlar arasinda belirtilen 1ikincil ©6nemli neden
firmalaran adres listelerini gincellegtirememeleridir.
Doktorlar arasinda adres degisikliklerinin eczacllara
oranla daha fazla olusu, firmalarain gonderdikleri postayla
reklam materyallerinin bu grubun eline ulagmasini olumsuz
yonde etkilemektedir. Gonderilen postayla reklam mater-
yallerinin kalitesiz olusu, uygulamalari doktor ve ecza-
cilar arasinda olumst kilan bir diger neden olarak
gozikmektedir. Bu deferlendirme doktorlar arasinda daha
fazladir. Segilen postalama zaman ve sikliklarinin vyan-
lislig1r her 1iki grubu da olumsuz vydnde etkilemektedir.
Soz geligi, piyasaya yeni gikan bir ilaca 1liskin postayla
reklam materyali, eczaci ve doktorlara 2-3 ay sonra
ulagmakta ya da bir hafta iginde ayni materyal iki kez
alinabilmektedir. Eczacilar arasinda dider basligi 1ile

belirtilen nedenler ise:

a. Ilag firmalarinin yeni dizenledikleri kampan-

yalara iligkin daha sik reklam materyali gdndermeleri,
b. Firmalarin ilag¢ hakkinda yanli bilgi vermeleri,

c. Firmalarin, postayla reklam wuwygulamalari iger-
sinde, eczacilarin tibbi literaturlerini gelistirici
yonde materyallere agairlik vermemeleri, olarak sirala-

nabilir.

Turk ilag sanayiinde postayla reklam uygulamalarana
basarila bulan eczaci ve doktorlara ©oncelikle hangi
firmalara bagarilz bulduklara soruldugunda eczacilar
arasinda Roche, Eczacibasi ve Abdi Ibrahim, doktorlar
arasinda ise Roche, Eczacibasi ve Bayer firmalara ilkf
g arasinda yer almiglardir. Doktor ve eczacilarin adlar:
siralanan bu firmalari basarila bulmasaina etki eden
faktdrler 1ise, bu firmalarin genel tanitim ve promosyon
faliyetleri igersinde diger firmalara oranla daha sik
doktor ve weczaci ziyaretlerine vyer verilmeleri, doktor
ve eczacilara vyodnelik daha g¢ok esantiyon daQaitmalara
ve daha sik postayla reklam wuygulamasinda bulunmalara

olarak acgiklanabilir.
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Arastirmanin kapsaminda yer alan doktor ve ecza-
ci1lara, Tirk ilac¢ sanayiindeki postayla reklam wuygula-
malarini iyilestirmeye yOnelik ©onerilerinin neler oldugu
soruldugunda, 100 eczacidan 934, 100 doktordan ise
87'si ¢egitli o©neriler getirmis, alinan bu @gneriler
oncelik sirasina gdre dizenlenerek Tablo IV-26'da gdste-

rilmigtir.

TABLO IV-26

TURK ILAC SANAYIINDEKI POSTAYLA REKLAM UYGULAMALARININ
IYILESTIRILMESINE YONELIK OLARAK DOKTOR VE ECZACILAR
| TARAFINDAN GETIRILEN ONERILER

" ) Oncelik Doktor Eczaca
gneri

Sirasa Sayisi Sayisi
Postayla reklam materyallerinin igerik
agisindan zenginlestirilmesi 1 43 61
Postayla reklam uygulamalarinin geri
doniglu bigimde dizenlenmesi 2 18 19
Postalama iglemlerinin siklik ve
zamanlamalarina dikkat edilmesi 3 10 6
Ilag firmalarinin adres listelerini
gincellestirmesi 4 9 4
Materyallerin kalitesine dikkat
edilmesi 5 7 3
TOPLAM 87 93

Tirk 1lag sanayiindeki postayla reklam uygulamala-
rinin iyilegtirilmesine vyonelik olarak doktor ve ecza-
cilar tarafindan getirilen d&neriler 5 ana grupta topla-
nabilir. 1Ilk grupta yer alan &neriler postayla reklam
materyallerinin igcerik acisindan zenginlegtirilmesine
yoneliktir. Bu grupta yer alan onerillerden bazilara
ilacin etkilerine ve yan etkilerine iligskin bilgilere
materyallerde daha genis yer verilmesi, materyaller

ile birlikte ilag orneklerinin de gonderilmesi, firmalara
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ve Urdnlerini tanitan katologlara materyaller igersinde

daha genis yer verilmesi olarak saralanabilir.

Postayla reklam uygulamalarainan geri dontsgld
bigimde dizenlenmesini dneren doktor ve eczacilaran
say1s1 egit gdziukmektedir. Gonderilen postayla reklam
materyallerinin geri donisgld sekilde dizenlenmesini
isteyen doktor wve eczacilar bu wuwygulamayla hem 1ilag
dreticisi firmalarla daha yakin bir iletisim kurabilecek-
lerini hem de sormak istedikleri konular hakkinda dodrudan
ve yeterli bilgi alabileceklerini one sirmiglerdir.
Daha bagarili bir postayla reklam uygulamasinin gergekles-
tirilmesi igin firmalarin adres listelerini kontrol
etmelerini ve segilen postalama zaman ve sikliklarina
dikkat edilmesini ©Oneren doktor wve eczacilarin say1lsi
ise l16'dir. Gonderilen postayla reklam materyallerinin
daha &6zenli bir sgekilde hazirlanmasi ve bu materyallerin
kalitesine dikkat edilmesini ©nerenler 1ise bu 0&nlemin
alindiginda bu tidr materyallerin doktor ve eczacilar

arasindaki okunma oranini arttiracagini belirtmislerdir.

Doktor ve eczacilarin yanisira aragtirma silresince
Eskigehir bélgesinde gGrev yapan gesitli firma tanitim
elemanlara ile gorusilmis, firma tanitaim elemanlarinan
Tirk ilag sanayiindeki postayla reklam uygulamalara
hakkindaki gorigleri alainmmigtair. Firma tanitim elemanla-
rinin biyuk bir g¢ogunlugu 1ilag sanayiindeki postayla
reklam uygulamalarinin etkilerinin g¢ok sinirla oldugu
goriginde birlegmiglerdir. Ayni grup ilag firmalarinca,
postayla reklam wuygulamalara iéin yapi1lan harcamalarin,
firmalarin tanitaim elemanlarinca yapilan tanitim ve
promosyoh galigmalarina aktarilmasini oOnermistir. Goru-
silen firma tanitim elemanlarindan 3'a ise, tanitim
ve promosyon faaliyetlerinde postayla reklamin oOnemli
bir yere sahip oldudunu, ancak mevcut uygulamalarain
iyilestirilmesine yonelik onlemlerin hemen alinmasi
gerekliligini savunmustur. Goridsilen firma tanitim ele-~"

manlari, reklam amagli dagitilan egantiyonlarain doktorlar
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ve eczacilar t(izerinde son derece etkili oldugu gorigi
tizerinde birlegmisler, bu etkileri yasadiklari g¢esitli
olaylarla aktarmislardair. 0Ozellikle tip fakiltelerinden
yeni mezun olmus pratisyen doktorlarain ve yeni eczacilaran,
piyasadaki ilaglara tanimalarinda kendilerinin editici
bir rol oynadiklarini vurgulayan firma tanitim elemanlari,
doktorlarin kendilerine yonelik getirdikleri elestirileri
gergekcgi bulmadiklarina belirtmiglerdir. Tirkiye'deki
doktor ve eczacilarain mezuniyetleri sonrasinda kendilerini
mesleki agidan geligtirme ediliminde olmadiklarina dedinen
firma tanitim elemanlari, halen bu gruplaran ciddi bir
terminoloji sorunu ile karg:i karsiya olduklari goridsini
savunmuglardir. Tirk 1ilag¢ sanayiinde yer alan ilag¢ dUlre-
ticisi firmalarla, doktor ve eczacilar arasinda kurulan
iliskilerin henidz istenilen diizeyde olmadidina dedinen
firma tanitim elemanlari: konuyla 1ilgili yapilacak bu
tir arastirmalarinin hem 1lag Ureticisi firmalarla birlikte
eczaci ve doktorlara hem de kendilerine yardimci olaca-

dina inandiklarini belirtmisglerdir.
2.6. Post-Test Raporu

Tirk ilag sanayiindeki postayla reklam uygulamalar:
kapsami1 icersinde, postayla reklamin bir reklam medyasa
olarak ve mesaj agisindan etkilerini dlg¢meye yonelik
bu arastirmadan elde edilen sonuglar su gsekilde siralanarak

raporlastiralabilir:

a. Doktor ve eczacilar, ilag dUreticisi Fifmalarla,
firmalarain tanitim elemanlar:r aracilig: ile iletigim
kurmaktadirlar. Bu durum Tirk ilag sanayiindeki postayla
reklam uygulamalarinan bagari sansini azaltaica yonde

bir etken olarak gorilebilir.

b. Doktor wve eczacilar piyasaya vyeni g¢ikan bir
ilagla ilgili bilgileri oncelikle firmalarin tanitaim
elemanlarindan almaktadirlar. Oncelikle firmalarin godn-

dermis olduklari postayla reklam materyallerinden bilgi
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edinenlerin orani eczacilar arasinda %34, doktorlar
arasinda ise %9'dur. Bu durum postayla reklamin piyasaya
yeni g¢ikan bir ilagla ilgili olarak doktor ve eczacilari
tncelikle bilgilendirme konusunda yetersiz kaldiginzy

gostermektedir.

c. Doktor ve eczacilarin son bir yil igersinde
aldiklari postayla reklam materyali sayilarinda dengesiz
bir dagilim g6ze c¢arpmaktadir. Her iki grup igin de
yi1lda alinan ortalama reklam materyali sayis1 eczacilar
igin 53.8, doktorlar iginse 19.4'tur. Doktorlarin sayica
az postayla reklam materyali almalari, bu grubun Tirk
ilag sanayiindeki postayla reklam wuygulamalarini genelde

bagsarisiz olarak deferlendirmesine yol agmaktadair.

d. Doktor ve eczacilar, ilag Ureticisi firmalardan
en ¢ok yeni dUretilen bir ilacin tanitimina yo6nelik pos-
tayla reklam materyali almaktadirlar. ' Diger konulara
yoneik olarak alinan materyallerin orani ise %29'dur.
Bu gdrinim ilag Ureticisi firmalarai postayla reklam
materyallerinin konu bakimindan zenginlegtirilmesine
yonelik ©nlemlerin bir an ©Once alainmasini =zorunlu kil-

maktadar.

e. Turk 1ilag sanayiinde yer alan firmalar postayla
reklam wuygulamalarini Ekim-Aralik ve Ocak-Mart aylarinda
yogunlagtirmaktadairlar. Materyallerin en s1k olarak
alindigar ay Ocak, donem 1ise 0Ocak-Mart aylarin:i: kapsayan
donemdir. Bu Ug ay igersinde alinan materyaller, yilda
alinan toplam materyallerin %80'ini olusturmaktadair.
Postalama sikliklarinda gorilen bu dizensizlik ilag
lireticisi firmalarain postayla reklam uyqulamalarinda
kampanyalardan cok, tek gdnderimleri tercih ettikleri

izlenimini uyandirmaktadir.

f. Arastirmanain alanda ylirittilmesinin baslangi-
cindan yaklasaik bir hafta ©once ¢ ilag Ureticisi firma
(Kurtsan, Eczacibasi ve Pfizer) tarafindan Eskigehir

kent merkezinde yer alan doktor ve eczacilara g¢esitli
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konulari 1igeren postayla reklam materyalleri godnderil-
mistir. Bu gonderiler baz alinarak, doktor ve eczacilara
son bir hafta 1icersinde ilag Ureticisi firmalardan pos-
tayla reklam materyali alip almadiklari soruldugunda
100 eczacidan 78'inden, 100 doktordan ise 53'unden "evet"

yanit:r alainmistar.

g. Son bir hafta igersinde postayla reklam mater-
yali alan, doktar ve eczacilar arasinda, gbtnderici firma
adlarina hatirlayanlaran saylsi disik gbzikmektedir.
Bu sayi eczacilar arasinda 21, doktorlar arasinda ise
44'tur.

h. Gonderilen postayla reklam materyallerinin
neyle 1ilgili oldugunun hatirlanma oranlari ise eczacilar
arasinda ylksek doktorlar arasinda disik gdzikmektedir.
Son bir hafta igersinde postayla reklam materyali aldik-
laraina belirten eczacilardan 42'si, doktorlardan ise
16's1 aldiklara materyalin neyle ilgili olduklarinz
dogru olarak hatirlayabilmiglerdir. Materyallerin neyle
ilgili oldugunun hatirlayanlarin sayisinin yiksek olusuna
karsilik gonderici firma adlarini hatairlayanlarin sayisinin
dusik olusu arasindaki celisgki, alicilar tarafindan
gonderici firmalarain adlarina dikkat edilmeden materyal-
lerin okunmasindan ve firma adlarinin karistirilmasindan

kaynaklanmaktadair.

1. Ilag ireticisi firmalarca doktor ve eczacilara
gonderilen postayla reklam materyallerinin okunma orani

eczacilar arasinda %62, doktorlar arasinda ise %41'dir.

i. Materyallerin ckunmamasina iligkin nedenler
olarak zaman yoklugu, gerektiginde dider kaynaklardan
bilgi alma ve materyallerin sikici bulunmasi gibi konular
one surilmektedir. Fczacilar arasinda materyallerin
okunmamasinin en Onemli iki nedeni zaman yokludu ve
gerektiginde dider kaynaklardan bilgi alinmasidir. Mater-
yalleri okumayan eczacilardan iki nedeni ©6ne siurenlerin
sayisi 33'tlir. Doktorlar arasinda zaman yokludu ve mater-

yalleri sikica bulmayi okumama nedeni olarak ©One siirenlerin
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saylis1 1se 50'dir. Postayla reklam materyallerinin o&zel-
likle doktorlar arasinda sikica bulunmasai Turk ilacg
sanayiindeki postayla reklam uygulamalarinda bulunan
firmalarain 0Oncelikle dikkatini g¢ekmesi gereken bir konu

gorunidmindedir.

j. Aldiklari materyalleri okuyanlarin, materyal-
lerde yer alan bilgileri yeterli bulup-bulmama sayilara
eczacilar ve doktorlar arasinda farklilik gostermektedir.
Eczacilarin %25'i materyalleri yeterli bulurken 37'si
yeterli bulmamaktadir. Materyalleri yeterli bulan dok-
torlarin sayisi 8 iken bulmayanlarin sayisi ise 33'tir.
Belirlenen bu durum ise postayla reklam uygulamalarinda
bulunan firmalara, konuyla ilgili biyiuk bir sorunun
varligini duyurmaktadir. Mesaj agisindan hedef kitlesini
etkileyemeyen reklam wuygqulamalarindan bagarili sonuglar

beklemek hayalcilik olacaktar.

k. Doktor ve eczacilar yeni g¢ikan bir ilaca ilisgkin
gonderilen postayla reklam materyallerinde, ilacin etki-
leri, vyan etkileri ve formiline 1ilisgskin wverilen bilgi-
leri yeterli bulmadiklarini belirtmiglerdir. Ozellikle
doktorlarin arasinda yaygin olan bu egilim reklam mater-
yallerinin bilgi verici niteliklerinin g¢ok sinirli oldugunu
gostermektedir. Hazirlanan reklam materyallarinin kali-
tesiz ve yer alan bilgilerin sainirla ve reklam mesajla-
rinin iyl segilememis olmasz Tark 1lag sanaylindeki

postayla reklam uygulamalarini basarisiz kailmaktadar.

1. Okunan postayla reklam materyallerinin biylk
bir ¢ogunludu atilmaktadir. Bu davramigsi doktorlar arasinda
daha yaygindir. Ileride basvurmak amaciyla materyalleri
biriktirenlerin sayisi =eczacilar arasinda 7, doktorlar
arasinda ise 3'tlr. Materyallerin atilmasini ise kuskusuz
materyallerde yer alan bilgilerin yetersizlidi ve mater-

yallerin kalitesiz olusu etkilemektedir.

m. Alinan postayla reklam materyalleriyle 1lgili

olarak gonderici firmalarla iligkiye gegme orana doktor
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ve eczacilar arasinda oldukga diugiktir. Aldiklara mater-
yaller ile 1ilgili olarak sgimdiye kadar eczacilarin %8'i1
siparis vermek, doktorlarain ise %19'u 1lag hakkinda
daha fazla bilgi almak ve oOrnek gbonderilmesinl istemek
amaciyla firmalarla dogrudan iligkiye gegmistir. Firma-
larla dogrudan iligskiye gegmeme nedenlerinin bagainda
ise firmalarin satis elemanlarindan bilgi almanin daha

kolay olusu gelmektedir.

n. Doktor ve eczacilaran reklam materyallerine
ve bu materyallerde yer alan bilgilere, vyaklasimlarinin
gonderici firmalara gO0re az da olsa degistigi belirlen-
mistir. Bu dedisim eczacilar arasainda daha belirgindir.

Degisime etki eden ana faktor ise firma buylkleridir.

o. Reklam amagli dagaitilan egsantiyonlarin da
eczacl ve doktorlara etkiledikleri gdzlenmisg, ancak
aragstirmanin kapsaminda yer alan doktor ve eczacilar
bu konudaki edilimlerini acgiklikla belirtmekten c¢ekinmig-
lerdir. S0z konusu etki eczacilar arasinda, elden satis-
lardan ©nce o firmanain ilaglarini ©nerme, doktorlar

arasinda ise regetelerde yer verme geklinde belirmektedir.

6. Tirk 1ilag¢ sanayiindeki ilag Ureticisi firmalaran
gerceklestirdikleri postayla reklam wuwygulamalari, doktor
ve eczacilar arasinda bagarisiz bulunmaktadir. Eczacilarain
%48'i, doktorlarin ise %81'i bu wuygulamalari basarisiz
bulmaktadir. Doktorlar arasinda bu oranin g¢ok yuksek
olmasi, postayla reklam uygulamalarinin doktorlar dizeyinde
etkisiz kaldigaini gdstermektedir. Bu durumun ilag sana-
yiindeki firmalari olumsuz yonde etkileyecegi acaktair.
Firmalar bir an ©nce postayla reklam wuygulamalarinin
doktorlar ve eczacilar dizeyinde etki dizeylerini artti-

racak onlemleri almak zorundadirlar.

p. Postayla reklam uygulamalarinin doktor ve
eczacilar arasinda basarisiz bulunmasina yol agan nedenler
daha ©Once de belirtildidi gibi gbnderilen materyallerin
yeterli bilgi verici dizeyde olmamasi, gonderilen mater-

vallerin kalitesizligi, segilen postalama zaman wve
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sikliklarainin vyanlisliga ile firmalarin adres listelerini
doktorlar bazinda glincellestirememeleri gibi olumsuzluk-

lardan kaynaklanmaktadair.

r. Doktor ve eczacilarla iligkilerinde Dzenli
davranan, daha <c¢ok firma tanitim elemani ile c¢alisgan
ve daha g¢ok reklam amagliy: esantiyon dagitan firmalarin
doktor ve eczacilar arasinda, postayla reklam wuyqulama-
larinda da basarila bulunduklara belirlenmigtir. Bu
firmalar arasinda Roche ve Eczacibagsi: firmalarai o©nde

gelmektedir.

s. fTurk ilag sanayiindeki postayla reklam uygu-
lamalarinin iyilegtirilmesine yodnelik getirilen Oneriler

ise soyle siralanabilir:

- Postayla reklam materyallerinin igerik agisindan

zenginlesgtirilmesi,

- Materyallerde yer alan bilgilerin genigletilmesi,

Postalama zaman ve siklaklarina 6zen gosterilmesi

Firmalarin adres listelerini glincellestirmesi,

Postayla reklam wuygulamalarinin geri donlgld

bigimde dizenlenmesi,

- Reklam materyallerinin kalitesine 0Ozen goste-

rilmesi.

Sonug¢ olarak, vyaklasik 54 yildir postayla reklam
uygulamalarainda bulunan Tirk ilag¢ sanayiinin glnimizde
doktor ve eczacilara yodnelik olarak gergeklestirdigi
postayla reklam wuygulamalarinin etki dizeylerinin c¢ok

sinirli oldudu soylenebilir.

Tirk ilag sanayiine, reklam konusunda vyasalarla
getirilen kisitlamalarain bir sonucu olarak ilag dreticisi
firmalarca tanitim ve promosyon faaliyetlerinin bir
pargasai olarak yillardzir kullanilan postayla reklam,
hentlz bu firmalarca vyeterince anlasilamamis bir medya

olma dzelligini sidrdidrmektedir.



Bu olumsuz duruma vyol agan nedenler de, vyine
firmalarin bir reklam medyasa olarak postayla reklamin
dzelliklerini, uygulanis bigimlerini ve vyaratabilecegi

etkileri kavramamis olmalarindan kaynaklanmaktadir.

Arastirma sonucunda elde edilen ve vyukarida sira-
lanan bulgular dogrultusunda alinacak ©nlemlerin, gele-
cekteki konuyla 1ilgili wuygulamalar:i olumlu ydnde etkile-

yecegl tartisilmaz bir gergektir.
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V. SONUC

fagimizda teknolojinin sirekli genisleyen boyutlara,
bir yandan reklam amagli olarak kullanilabilecek kitle
iletigim araglarinin sayisini giderek arttairirken diger
yandan da gegmiste ayni amagla kullanilmis araglaran

caddas kullanamlarini gindeme getirmektedir.

Buglin dinyadaki reklam wygulamalarinda kullanilan
reklam medyalari arasinda TV ve basindan sonra 3. sirada
yer alan postayla reklam da bu ¢agdas kullanima bir
ornektir. GuUnumiz toplumlarindaki mevcut posta, haberlesme
ve bilgi iglem sistemlerinin geligmesi ve Ozellikle
reklamcilarin mevcut reklam medyalarina gigli bir alter-
natif arama g¢abalari, bu eski reklam medyasina yeniden

onem ve giuncellik kazandairmigtair.

Yapisal ve uygulamaya yonelik ozelliklerinden
dolay:r diger reklam medyalarina oranla g¢egitli Ulstinlik-
lere sahip olan postayla reklam bugin birgcok Glkede
bireylerin giunlik yasamlarinin bir parcasil haline doénis-

migtir.

Tirkiye'de wuwzun dbnemden beri bilinmesine radmen
cagdag kullanim d&zellikleri heniz vyeni vyeni d&drenilen

postayla reklam, bir reklam medyasi olarak heniiz etkili
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bir bigimde kullanilamamaktadir. Konuyla ilgili hizmet
veren sinarli sayidaki kurum wve kurulusun g¢abalari da

bu konuda yeterli olamamaktadir.

Tirkiye 'de genel reklam uygulamalara icersinde
postayla reklam wuygulamalarina vyer veren sektérler de,
bu medyanin g¢agdag kullanaimini hentz bilmemektedirler.
Yasal kisitlamalardan dolayi tanitim ve promosyon faali-
yetleri igersinde postayla reklam uygulamalarina 1930'lu
yillardan baslayarak yer vermis bulunan Tirk Ilag Sanayii

de bu grup igersinde yer almaktadair.

Tirk ilag sanayiinde postayla reklam uygqulamalara
konusunda yapilan sainirli sayidaki arasgtirmalarin, sadece
reklam sonrasi hedef kitlenin reklama cevap vererek
bilgi ya da siparis isteme oranlarini belirlemeye yoOnel-
mesi, bir reklam medyasi olarak postayla reklamin temel
ozelliklerinin ve fonksiyonlarainin heniz reklam veren

tarafaindan yeterince anlasilmadigini gostermektedir.

Bu g¢aligmanin kapsami1 igersinde yer alan ve Tdrk
ilag sanayiindeki postayla reklam uygulamalarinin reklam
iletigimi agisindan etkilerini ©Olgmeye yonelik gercek-
legtirilen alan aragstirmasindan elde edilen bulgular
da, bu konuda vyukarida ©ne sirilen olumsuz vyargilara

dogrulayici niteliktedir.

Postayla reklamin, temel 0&zelliklerinin ve fonk-
siyonlarainin neler oldugu bilinerek olusturulacak postayla
reklam kampanya/uygulamalarinin, dogal olarak istenilen
etkiyi vyaratmada ve istenilen amaca ulagmada basaril:
olacagi bir gercgektir. Bu basariyi sitrekli kilmada rol
oynayacak etken 1ise postayla reklam uygulamalari sonra-
sinda etki ©Olgmeye ydnelik aragstirmalarin gergeklestiril-
mesi olacaktir. Bu tir arastirmalardan elde &edilecek
sonuglar hem konuyla 1ilgili gelecekte yapilacak wuygula-
malara vyol gosterecek hem de reklam wvereni postayla

reklam konusunda bilingli kilacaktar.
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Bu gorusgler dogrultusunda hazirlanmig olan bu
tez galismasinin 1ilk bolidminde reklam ve reklam medyalara
Uzerinde durulmus, ikinci boliminde ise, bir reklam
medyasi1 olarak postayla reklama iliskin temel kavram
ve OGzellikler ele alinarak postayla reklam kampanyalar:
ve gegitli dlkelerdeki postayla reklam uygulamalara
hakkinda bilgileri igeren konuyla 1ilgili kavramsal bir

cerceve olusturulmustur.

Postayla reklam wuygulamalarinin etkilerini olgmeye
yonelik arastirmalarin ve arastirma tirlerinin incelen-
digi dgidncu bdlimde, postayla reklamin reklam iletigimi
aglsindan etkilerini oOlgmeyi amaglayan medya ve mesa]j
aragtirmalary 1ile postayla reklamin satislar Uzerindeki
etkilerini ©lgmeyi amaglayan arastirmalar Uzerinde durul-

mustur.

Turk 1ilag¢ sanayiindeki postayla reklam wuygulama-
lari1 ve bu uygulamalarin reklam iletisimi agisindan
etkilerini olcgmek amaciyla Eskisehir kent merkezinde
yer alan doktor ve eczacilar dizeyinde gerceklestirilen
aragtirma ve aragtirma sonuglarina iligkin bilgilerin
yeraldigi dordinci bolim ise bu g¢aligsmanin uygulama
bolimini olusturmaktadar. Bu bdlimde Tirk ilag sanayi-
indeki postayla reklam wuygulamalarinin medya ve mesaj
agisindan etkileri alandan derlenen verilerle odlglmlenmis,
arastirmanin kapsami 1igersinde vyer alan doktor ve ecza-
cilarin konuyla 1ilgili getirdikleri oOnerilere yer verill-

mistir.

Sonug olarak bu galigma Tirkiye'de reklam sektoriine,
bir reklam medyasia olarak postayla reklamin c¢agdas kul-
lanimina iligkin basgaraila ip uglara verdigi oranda,

amacina ulagmig, gbrevini yerine getirmig sayailacaktar.
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EK: 1

AVRUPA DOGRUDAN PAZARLAMA DERNEGI'NE UYE
ULKELERDE POSTAYLA REKLAM
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TABLO - 1

AVRUPA DOGRUDAN PAZARLAMA DERNEGI'NE UYE ULKELERDE
1980-1988 DUNEMI TOPLAM REKLAM HARCAMALARI
(Milyon US $)*

ULKE/YIL 1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988
Avusturya 260 284 294 320 321 338 495 536 601
Belgika 415‘ 447 395 413 406 430 620 711 809
Danimarka 511 422 395 391 403 447 651 693 703
Finlandiya 564 592 613 639 698 748 990 1017 1103
Fransa 3161 2813 2733 2842 2741 2994 4420 4893 6018
Fed. Almanya 6101 4959 4928 4934 4712 4677 6680 7013 7382
Yunanistan 102 121 135 121 114 111 169 181 198
Irlanda 128 107 102 89 89 101 156 148 16l
Italya 1441 1421 1538 1781 1862 2062 3024 3311 3603
Hollanda 1651 1291 1245 1169 1114 1123 1711 1908 2101
Norveg 443 426 439 407 431 462 628 701 793
Portekiz 53 56 57 59 50 47 917 101 134
Ispanya 1174 1129 1294 1164 1237 1412 2260 2817 3013
Isveg 791 705 647 604 708 748 1082 1211 136l
Isvigre 1039 955 9200 929 877 931 1350 1603 2081
Ingiltere 5944 5715 5462 5425 5400 5681 7488 8103 9971
Turkiye 95 135 131 88 99 130 159 186 217
TOPLAM 23873 21577 21307 21376 21263 22441 31981 35133 40249

* 11gili yillarin déviz dederleri baz alinmaigtair.

KAYNAK: M.J. Waterson, "Europen Advertising Statics",
International Journal of Advertising, C.9, 5.2 (1988),
5.17-93; Europe Direct Marketing Association Yearbook-

1988 (Ziirich: EDMA, Press, 1989), s.2-23.
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TABLO - 2

AVRUPA DOGRUDAN PAZARLAMA DERNEGI'NE UYE BAZI ULKELERDE
1982-1988 POSTAYLA REKLAM HARCAMALARININ
TOPLAM REKLAM HARCAMALARI 1CERSiNDEKI PAYI
(Yizde olarak)

ULKE/YIL 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988

Belcika 17.4 17.2 16.8 17.1 17.3 17.9 18.4
Danimarka 30.0 31.7 33.0 30.0 31.0 33.0 -
Finlandiya 11.5 11.6 20.0 11.7 15.0 14.8 15.0%
Fransa 9.5 12.9 16.2 9.5 9.5 9.6 -
Fed. Almanya 11.r 11.1 11.7 11.3 11.5 11.5 11.7%
Irlanda 1.8 1.9 1.8 2.3 4.4 4.7 -
Hollanda 18.4 19.9 21.1 24.9 - 20.7 22.2%
Norveg 27.9 30.0 30.0 28.9 29.4 29.9% -
Portekiz 15.4 9.4 8.6 6.2 5.3 4.6 -
Isvec 31.0 30.0 27.0 28.7 21.6 22.0 20.0
Isvigre 35.0 - - 35.0 37.0 37.0 -
Ingiltere 9.8 7.7 7.4 9.1 8.5 7.4 -

* Tahmini Deder

- Bilgi Yok

KAYNAK: Usage Trends in The FEuropean Direct Mail Market

1988-89 (Zirich: Services Postaux Europee'ns,
Nisan 1989), s.22.
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TABLO - 3

AVRUPA DOGRUDAN PAZARLAMA DERNEGI'NE UYE BAZI ULKELERDE
1982-1988 ADRESLI POSTAYLA REKLAM GUNDERILERI
(Milyon Adet)

ULKE/YIL 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988
Belgika 121 208 311 303 - 409 436 411
Danimarka 69 83 98 101 109 138 154
Finlandiya 98 103 121 161l 98 103 123
Fed. Almanya 328 506 611 724 810 815 864
Irlanda 3 4.1 4.3 6.8 9.7 11.1 11.3
Hollanda 218 236 301 319 362 391 486
Norveg 69 71 83 96 103 121 119
Portekiz 21 29 31 36 30 41 44
Isveg 103 121 136 130 151 204 218
Isvigre 124 151 149 128 160 152 198
Ingiltere 701 698 754 787 799 858 1109

KAYNAK: Europe Direct Marketing Association Yearbook-1988,
s.34.
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TABLO - 4

AVRUPA DOGRUDAN PAZARLAMA DERNEGI'NE UYE BAZI ULKELERDE
KIS BASINA DUSEN YILLIK ADRESLI
POSTAYLA REKLAM GONDERILERI
(1982-1988/Adet olarak)

ULKE/YIL 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988
Isvigre 76 82 83 87 90 95 96
Isveg 46 49 52 55 58 62 66
Fed. Almanya 49 49 51 50 53 55 59
Belgika 35 41 45 48 51 54 57
Norveg 26 29 32 42 49 52 55%%
Finlandiya 33 36 41 44 37 41 45
Fransa 28 29 32 36 37 44 45%*
Danimarka 26 27 29 32 37 43 45**
Hollanda 31 31 35 37 38 53 56
Ingiltere 20 19 22 23 25 29 32
Portekiz 8 6 6 6 6 8 gxx
Irlanda 2 2 2.4 4 5 6 6
TOPLAM 32 33 36 37 39 43 46

* Ulkelerin 1982-1988 vyillari arasindaki niifuslari g&zd-
nine alinarak belirlenmisgtir.

** Tahmini Deger

Kaynak: Usage Trends in The European Direct Mail Market

1988-89, s.10.
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AVRUPA DOGRUDAN PAZARLAMA DERNEGI'NE UYE BAZI ULKELERDE
1982-1988 DUNUSLU POSTAYLA REKLAM GONDERILERININ
ALICILAR TARAFINDAN CEVAPLANDIRILMA ORANLARI

(Yizde 0Olarak)

ULKE/YIL 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988
Belgika 3.8 3.9 4.1 3.9 3.8 4.0 4.2
Danimarka 2.1 3.4 3.2 4.1 4.3 4.4 4.6
Finlandiya 4.8 4.7 4.6 4.9 5.0 4.9 5.2
Fed. Almanya 8.6 8.7 7.9 8.0 8.2 7.8 7.9
Irlanda 1.6 1.7 1.7 1.9 2.1 2.3 2.6
Hollanda 3.5 3.8 4.3 4.5 4.9 5.2 5.9
Norveg 3.8 3.9 3.7 3.9 4.0 4.2 4.3
Portekiz 1.8 1.9 1.9 2.0 2.1 2.3 2.6
Isvec 6.3 6.5 6.8 6.9 7.1 7.3 7.8
Isvigre 5.8 6.0 6.1 6.3 6.2 6.4 6.8
Ingiltere 8.9 9.2 9.4 9.3 9.8 10.1 10.4

KAYNAK: Europe

Direct Marketing Association

Yearbook-1988,

s.4l.
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TABLD - 6

AVRUPA DOGRUDAN PAZARLAMA DERNEGI'NE UYE BAZI ULKELERDE
POSTAYLA REKLAM UYGULAMALARINDA BULUNAN KURUM VE
KURULUSLARIN ADRES LISTELERI KAYNAKLARI*

(Yiizde Olarak)

i L KE KURUM/KURULUS KURUM ICI KURUM DISI
SAYISI LISTELER | LISTELER
Belgika 216 92 8
Danimarka 208 98 2
Finlandiya 188 97 3
Fed. Almanya 208 90 10
irlanda 195 95 5
Hollanda 201 96 4
Isveg 200 90 10
isvicre ‘ 200 96 4
Ingiltere 201 88 12
TOPLAM 1817 95 5

* 1988 yila igersinde adi gegen UlUlkelerde yer alan toplam

1817 kurum/kurulugta yapilan aragtirma sonucu.

KAYNAK: Usage Trends in The European Direct Mail Market

1988-89, s.20.
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AMERIKA BIRLESiK DEVLETLERI'NDE POSTAYLA REKLAM
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TABLO - 1

A.B.D.'DE 1980-1988 TOPLAM REKLAM HARCAMALARI
(Milyar US §$)

Y1l Toplam Reklam Harcamasi'
19840 35.3
1981 39.5
1982 43.1
1983 49.7
1984 57.6
1985 58.4
1986 66.3
1987 71.8
1988 83.5

KAYNAK: International Direct-Mail Advertising Association
1988 Yearbook (New York: IDMAA Inc., 1989), s.21.
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A.B.D.'DE 1988 YILI TOPLAM REKLAM HARCAMALARININ
MEDYALARA GUORE DAGILIMI
(Milyar US $)

Medyalar Milyar US $ %
Gazete 25.3 30.3
Dergi 8.6 10.2
Tv* 29.0 34.7
Radyo 5.0 6.1
Postayla Reklam¥** 11.2 13.4
Dig Alan*x* l.6 1.9
Diger**xxx 2.8 3.4
TOPLAM 83.5 100.0

*¥ Kablolu TV dahil

*¥*¥ Postayla reklam, postayla satigs iglemini gergekles-

tirmeye yonelik reklam uygulamalarini kapsar.

**¥* Agik alan, kapali alan ve transit reklam medyalaraina

kapsar.

*¥*¥%¥% Diger reklam madyalarini kapsar.

KAYNAK: International Direct Mail Advertising Association

1988 Yearbook, s.23.
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A.B.D.'DE 1982-1988 ADRESLI POSTAYLA
(Milyar Adet)
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REKLAM GONDERILERI

Yil Toplam Postayla

Reklam Gonderisi

1982 9.5
1983 12.0
1984 14.7
1985 15.6
1986 14.9
1987 16.3
1988 17.8
YILLIK ORTALAMA 14.4

KAYNAK: International Direct-Mail Advertising Association

1988 Yearbook, s.40.
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TABLO - 4

A.B.D.'DE 1988 ADRESLI POSTAYLA REKLAM UYGULAMALARININ
TURLERINE GUORE DAGILIM ORANLARI
(Ylizde olarak)

T 4r d %

Uretici Kurum ve Kuruluglardan
Tiketicilere 32

Uretici Kurum ve Kuruluglardan

Ara Saticilara 17
Ara Saticilardan Tiketicilere 43

Ortaklasa Postayla Reklam 8

KAYNAK: International Direct-Mail Advertising Association
1988 Yearbook, s.41. '
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A.B.D.'DE POSTAYLA REKLAM KONUSUNDA HIZMET VEREN
EN BUYUK 10 REKLAM AJANSI VE BU AJANSLARIN

1987-1988 YILLARI GELIRLERI

(Milyon US $)

Reklam Ajansi

1987 Yili Geliri

1988 Yili Geliri

Ogilvy & Mather Direct 260.0 272.0
Wunderman Worldwide 260.0 '266.0
Rapp Collins Marcaa 200.0 210.5
Foote Cone & Belding Direct 150.6 169.0
Grey Direct International 103.0 108.0
Kobs & Darft Advertising, Inc. 85.3 90.2
Chapman Stone & Adler 75.0 83.6
Barry Blau & Partners, Inc. 72.3 82.5
Unispond Inc. 57.0 62.6
HDM Direct Marketing Group - 57.0
KAYNAK: Marketing & Media Decisions, Yil: 9, S$.9 (Mayis

1989), s.l4.
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TABLO - 6

A.B.D.'DE POSTAYLA REKLAM UYGULAMALARINDA BULUNAN
EN BUYUK 10 KURULUS VE BU KURULUSLARIN
1988 POSTAYLA REKLAM GIDERLERI
(Milyon US $)

Kurum/Kurulus Postayla Reklam Gideri
Sears & Roebuck 1.013
J.C. Penney 921
Time Inc. 864
United Services Automobile Assn. 702
Geico 651
Reader's Digest 523
American Can 424
Capital Holding 408
American Automobile Assn. 351
Otto Versand 336

KAYNAK: International Direct-Mail Advertising Association

1988 Yearbook, s.61.
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TABLO - 7

A.B.D.'DE KIS BASINA DUSEN YILLIK
ADRESLI POSTAYLA REKLAM GUONDERILERI
(1982-1988/Adet Olarak)

Yil Miktar
1982 452
1983 564
1984 674
1985 ' 706
1986 663
1987 719
1988 757

KAYNAK: International Direct-Mail Advertising Association
1988 Yearbook, s.42. - ’
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A.B.D.'DE 1982-1988 DONUSLU POSTAYLA REKLAM GONDERILERININ
ALICILAR TARAFINDAN CEVAPLANDIRILMA ORANLARI

(Yiizde Olarak)

Yil Cevap Oranz:
1982 11.3
1983 12.4
1984 13.2
1985 13.9
1986 14.5
1987 14.8
1988 15.2
KAYNAK::

International Direct-Mail Advertising Association

1988 Yearbook, s.71.
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TABLO - 9

A.B.D.'DE POSTAYLA REKLAM UYGULAMALARINDA BULUNAN
KURUM VE KURULUSLARIN ADRES LISTESI KAYNAKLARI
(1982-1988/Yiizde Olarak)

Yil Kurum/Kurulus Sayisi* Kurum I¢i Listeler Kurum Disi Listeler
1982 6312 54 46
1983 7809 58 42
1984 8013 47 53
1985 8764 49 51
1986 10318 43 57
1987 12656 41 59
1988 13750 39 61

* Aragtirmanin yapildigar yilda ©oOrnekleme giren kurum/

kurulus sayisa.

KAYNAK: International Direct-Mail Advertising Association
1988 Yearbook, s.76.
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GURUSME FORMU
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TURK ILAC SANAYIINDE /Xf
POSTAYLA REKLAMIN ETKILERININ

ESKISEHIR KENT MERKEZINDE YER ALAN
ECZANELER VE DOKTORLAR DUZEYINDE OLCULMESI

GORUSME FORMU

l. Piyasaya yeni g¢aikan bir ilagla ilgili bilgileri &nce-

likle nereden aliyorsunuz?

¢ )

¢ )

2. Ilag

Firmalarin dizenledigi panel, sempozyum ve tanitim
kokteyli gibi etkinliklerden

Firmalarin tanitaim elemanlaraindan

Firmalarain postayla gonderdikleri reklam mater-
yallerinden

Diger (BELIRTINIZ.....viiiiiiiiniiiiiiiiiiinnn. )

firmalarindan en ¢ok hangi konulari igeren postayla

reklam materyali aliyorsunuz?

¢ )
¢ )
¢ )
¢ )

3. Ilag

ve

Yeni Uretilen bir ilaci tanitam

Yeni satis kosullar:

Yeni dizenlenen kampanyalar

Diger (BELIRTINIZ. ... ittt ieiiinnnnnn. )

firmalarindan son bir vyi1l igersinde kag¢ kez

hangi aylar arasinda vyodunlukta olarak postayla

reklam materyali aldiniz?

¢ )
¢
¢ )
¢ )

4. Son

1-20 () Ocak-Mart
21-40 () Nisan-Haziran
41-60 () Temmuz-Eylul
61- + () Ekim-Aralaik

bir hafta igersinde ilag¢ firmasindan/firmalarindan

postayla reklam materyali aldiniz mi?

¢ )
¢ )

Verilen

Evet

Hayar

cevap evet 1ise 5 nci soruya, hayir 1ise 7 nci

soruya geginiz.
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5. Gonderici firmanan/firmalarain adini hatirlayabiliyor
musunuz?

() Evet (BELIRTINIZ. ov vttt eeeeeennnn )
() Hayar

6. Materyalin neyle ilgili oldugunu hatirlayabiliyor
musunuz?
() Evet (BELIRTINIZ.....coviniiiiiiiiiiiiiiiiinn.. )
() Hayair

7. Adiniza gdnderilen materyalleri okur musunuz?
() Evet
() Hayar (NEDENI BELIRTINIZ.......... ..o, R )

8. Reklam materyallerinde yer alan bilgileri vyeterli
buluyor musunuz?
() Evet
() Hayair (NEDENI BELIRTINIZ.....oviiiiiiiiinnnn... )

9. Reklam materyallefinde yer alan bilgilere yaklasiminiz,
bu materyalleri gdnderen firma/firmalara gdre degi-
siyor mu?

() Evet (NASIL? BELIRTINIZ......oiiiiiiiiieninenenn. )
() Hayar

10. Bu materyalleri okuduktan sonra ne yapiyorsunuz?

B

() Ataiyorum

( ) Ileride basvurmak amaciyla biriktiriyorum

( ) Konuyla ilgilenebilecedini diustundigim kisilere
veriyorum.

() Diger (BELIRTINIZ. .. vttt innnnnnnn )

11. Simdiye kadar aldidaniz bu tir bir reklam materyaliyle
ilgili olarak firma/firmalarla temasa gecgtiniz mi?
() Evet
() Hayar

Verilen cevap evet 1ise 12 nci soruya, hayar ise 13 nci

soruya geginiz,



12.

13.

14.

15.

ls6.
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Hangi amagla firma/firmalarla iligskiye gectiniz?
() Firma hakkinda daha fazla bilgi edinmek
() Ilag hakkinda daha fazla bilgi edinmek
() Ornek gdnderilmesini istemek
¢ )

Siparis vermek

Bugline kadar bu tir bir iligkiye nigin gerek duymadiniz?

() Génderilen materyallerde yer alan bilgileri
yeterli buldum

() Gerektidinde konu ile ilgili bilgileri firma/
firmalarain tanitim elemanlaraindan aldim

() Piyasaya sunulan ilaglarin sayisindaki yogun
artisg beni baska kaynaklardan bilgi edinmeye
yoneltti

() Diger (BELIRTINIZ... vt iiiiienennnns )

Ilag ilireticisi firma/firmalarla nasil temasta bulunmak

istersiniz?

() Firmalarain tanmitim elemanlari araciligiyla

() Firmalarla yazigarak

() Firmalarin dizenledidi panel, seminer, kokteyl
gibi etkinliklere katilarak

() Diger (BELIRTINIZ. ... ittt iieinnnnnenns )

Il1ag firma/firmalariyla posta yolu ile temas kurmak
istediginizde ©0©Oncelikle hangi konular hakkinda bilgi
sahibi olmak istersiniz?

() Yeni g¢ikan ilaglar

() Firma/firmalari daha yakindan tanimak

() Yeni dizenlenen kampanyalar

() Diger (BELIRTINIZ.. ' ireiiiineniriinnennennnnn )

Piyasaya yeni sunulmus ve bu konuda size postayla

tanitim materyali gdnderilmig yeni bir ilacai hastalari-

niza/misterilerinize ne 6lg¢lide Gnerirsiniz?

() Firmanan tanaitim elemanlarindan ilagla ilgili
yeterli bilgi almadan odnermem

() Meslekdaslarimla ilag hakkinda tartaigtaiktan
sonra oOnerebilirim

() Hemen Gnerebilirim

() Diger (BELIRTINIZ. .. ' iniinneninrnnnnennnss )



17.

18.

19.

20.
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Ilag firmalarinca posta yolu ile ya da tanitim eleman-

lari aracilifiyla daditilan reklam amagli esantiyonlar

sizin o firmaya ve drlinlerine yaklasiminizi ne ©Olgide

etkiliyor?

() Firmaya karsi duydugum gliveni arttiriyor

() Firma ile daha yakin iletisim kurmaya yoneltiyor

( ) Oncelikle o firmanin ilaglarini satmaya/recetele-
rimde yazmaya ydneltiyor

() Diger (BELIRTINIZ. .. ii it iiiiiiiiinennnnannns )

Sizin qgdriuginize gdre Tirk ilag sanayiinde‘ postayla

reklam uygulamasini bagarila gekilde gergeklesgtiren

firma/firmalar hangisi?

() Roche ( ) Pfizer
() Ciba Geigy () Hoechst
() Eczacibasi () Sandoz
( ) Deva ( ) Dier (BELIRTINIZ........ )

Ilag ireticisi firmalarin postayla reklam uygulamala-
rinda sizce bagarisiz olduklari yonler nelerdir?

() Materyallerde yer alan bilgilerin yetersizligi

() Gonderilen malzemelerin kalitesizligi

() Segilen postalama zaman ve sikliklarinin yanlisliga
() Diger (BELIRTINIZ..... ..ot iiiiiiiiiinnnn. )

Ilacg Ureticisi firmalarin postayla reklam vyoluyla

sizinle daha olumlu bir iletigim kurabilmesi 1igin

neler Onerebilirsiniz?

() Gbnderilen postayla reklam materyallerinde vyer
alan bilgiler daha detayli gekilde verilebilir

() Bu tir materyaller daha sik olarak génderilebilir

() Bu tir materyaller alicilarin muhtemel sorularinin
génderici firma/firmalar tarafindan cevaplandiril-
masina olanak taniyacak sgsekilde geri donisli
clarak diizenlenebilir

() Diger (BELIRTINIZ...v'uiiniiitineineneteennannns )
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