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Krizde Reklam Yapan Kazaniyor...

Elif UGUR

Globallesme ile birlikte ulusal ve uluslararasi pazarlarda rekabet her gegen gun
artiyor. Firmalarimizin bu rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri, Urin ve
hizmetlerine talep yaratabilmeleri gok bluyuk 6nem arz ediyor. Cunku artik piyasada
ayni UrGnG Ureten birgok firma var. Ornegin beyaz esya. Arcgelik, Beko, Vestel,
Siemens, Profilo beyaz esya Ureticisi firmalardan sadece birkag tanesi.

Peki tiiketici hangisini tercin edecek? Iste bu noktada reklam devreye giriyor.

Reklam tlketici tercihlerini yonlendirmek ve tuketiciyi Grun konusunda bilinglendirmek
acisindan kullanilan ¢ok énemli bir pazarlama araci olarak karsimiza ¢ikiyor.

Son yillarda firmalarimiz da reklamin 6nemini anlamaya basladi. Ctnkul reklam;

» Yeni pazarlara girisi,

» Pazar payinin artmasini,

» Satislarin surekliligini,

» Markalarin tiketici zihninde sekillenmesini ve kalici olmasini

saghyor.

Reklamin sagladigi pek ¢cok avantaja ragmen gelismis Ulkelerin tersine, Ulkemizde
son donemlere kadar reklam harcamalarina ayrilan payin ¢ok az oldugu gorultyor.
Ancak, reklam yatirrmlarinin GSMH’dan aldigi pay ne kadar fazlaysa, ulkelerin
gelismislik duzeyi de ayni oranda artiyor.

Ulkemizde, reklam yatirmlari her yil artmakla birlikte 1994 ve 2001 yillarinda
yasanan ekonomik krizlerden sonra yatirrmlarda buyuk bir azalma meydana geldigi
dikkat cekiyor. Cunku firmalarimiz yasanan ekonomik krizlerde ilk 6nce reklam
yatirimlarini kisiyor.

Ulkemiz de 2008 yilinda baglayan ve etkilerinin 2009 yilinda artarak devam edecegi
tahmin edilen ekonomik krizden nasibini almis durumda.

Simdi reklam verenlerden reklam ajanslarina, medya sahiplerinden tuketicilere kadar
tim kesimlerde reklam yatinmlarinda duslis meydana gelip gelmeyecegi
konusuluyor. 1994 ve 2001 yillarinda yasanan ekonomik kriz dolayisiyla kugulen
reklam sektorindn igcinde bulundugumuz krizden etkilenip etkilenmeyecegi
tartisiliyor.

Ancak yapilan arastirmalar, kriz donemlerinde reklam vyapan firmalarin, kriz
donemlerinde reklam yatirmlarini kisan firmalara oranla daha ¢ok buyuduklerine
dikkat cekiyor. Yani kriz donemlerinde reklam igin ayrilan but¢e, uzun dénemde
firmalara bu degerin ¢ok daha ustlinde bir katma deger saghyor.
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Krizi asmanin yolu reklam ve pazarlama calismalarina hiz vermekten gegiyor. 2001
krizinde;

Sabun markalarinin TV reklamlar igindeki payini yuzde 17'den yuzde 50'ye
cikararak pazar payini yuzde 9,8’den 2002’'de ylzde 15,7’ye ¢ikaran Dove,
Kriz doneminde guven, sadakat, dostluk mesajlari veren ve kriz dncesi 3.750
olan gunluk yeni musteri sayisini kriz sonrasinda 4.800’e yukselten Akbank,
Her gun makine calistirmaktan kaginan mugsteriyi hedef alarak reklamlarini
arttiran ve 1999'da yuzde 3,5 kugulen pazar payini, krize ragmen 2001’de
yuzde 16,5 arttiran Alo,

Kriz doneminde logosunu yenileyerek yeni urunlerle pazar payini 6 puan
artirarak yuzde 20’ye, daha sonra da yuzde 36’ya ulastiran, 2001 yili net
satislarini yizde 89 arttiran Petrol Ofisi,

1998 yilinda baslattigi kampanyaya 2001 krizinin ardindan da devam ederek
pazar payini 2,1’den 3,8’e ¢ikaran Renault Scenic,

2001 yihnda piyasaya surdigu Bonus Card’in reklamlari ile Uye magaza
sayisini 17 bine ¢ikaran, 2002 yilinin ilk 9 ayinda toplam cirosunda yuzde
144’|l0k artis yagayan Garanti Bankasi,

Eylil 2000'de baglattigi ‘Ozgir Kiz’ kampanyasina Tarkan'i ekleyerek kullanici
sayisini 2002’'de yuzde 46 arttiran Turkcell,

Krizin sikintisini 2002 yilbasi piyango bileti dagitarak atan, musteri sayisini
yuzde 30, cirosunu ylzde 15 ylkselten Gima

ekonomik krizi firsata donustlirmeyi basarabilmis firmalardan sadece birkac tanesi.

Bu ornekler krizde reklam faaliyetlerini arttiran firmalarin satis, musteri sayisi, pazar
pay! v.b. konularda sagladigi avantajlari agikga ortaya koyuyor.

Bu kazanimlara ragmen firmalarin buylk c¢ogunlugu krizlerde tasarruf amaciyla
reklam butcesini kisma yontemini seciyor. Ancak, reklam butgesinin kisilmasiyla
satislar dusuyor, stoklar yUkseliyor. Rakiplerin reklama devam etmesi durumunda
firmanin pazar payi dusuyor.

Gerek kriz donemlerinde, gerekse normal donemlerde firmalarin reklami bir harcama
olarak degil, bir yatirnm olarak degerlendirmeleri gerekiyor.

Krizlerin Ulkeler, ekonomiler, firmalar ve hatta bireyler i¢in zorlu bir dénem oldugu
bilinen bir gercek. Ancak asil mesele yasanan bu krizlerin en az hasarla nasil
atlatilabileceginden gegiyor. Bunun igin firmalarin krizle micadele yolunda reklam
faaliyetlerine devam etmeleri ve yasanan krizi reklam yoluyla avantaja
donusturmelerini gerekiyor.
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