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OZET
Reklam isletmeler ve tiiketici acisindan farkli 6neme sahip bir tutundurma aracidir. Isletmeler reklam sayesinde iiriinlerini tiiketici ile
bulustururken, tiiketiciler de isletmelerin triinleri hakkinda reklam ile bilgi sahibi olmaktadirlar. Gerek isletmeleri, gerek tiiketicileri, gerek
medyay1 yakindan ilgilendiren reklam kavrami, sektorel olarak da yillar igerisinde bilyiik bir gelisim géstermistir. Giniimiizde rekabetin
giderek artmast, tiretici ve tiiketici arasinda mesafelerin bulunmasi gibi nedenlerden dolay1 reklamcilik sektoriiniin 6nemi her gecen giin daha
da artmaktadir. Son yillarda reklam mecralarindaki artiglar, sosyal medya platformlarinin giinliik hayatin vazgegilmez bir pargasi olmasi
reklamcilik sektoriinii daha popiiler hale getirmistir. Bu nedenle ¢alismada reklamcilik sektoriine yonelik olarak swot analizi yapilmis,
reklamcilik sektoriiniin giiglii ve zayif yonlerine deginilmis, sektoriin ne gibi firsat ve tehditlere sahip oldugu ve reklamcilik sektoriiniin
tilkemizdeki durumu ortaya konmaya ¢alisilmistir. Calismada Tiirkiye’de reklamcilik sektoriiniin bir fotografi ¢ikarilmasi amaglanmis ve bu
fotograf sonucunda sektére yonelik oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Reklamcilik, Sektor, Swot, Tiirkiye.

ABSTRACT

Advertising is a promotion tool of different importance for businesses and consumers. While businesses bring their products to consumers
through advertising, consumers also get information about the products of businesses through advertising. The concept of advertising, which
is closely related to businesses, consumers, and the media, has also shown great development too as sectoral over the years. Nowadays the
importance of the advertising sector is increasing more day by day due to reasons such as increasing competition and the existence of distances
between the producer and the consumer. In recent years, the increase in advertising mediums and the fact that social media platforms are an
indispensable part of daily life has made the advertising sector more popular. For this reason, in the study, SWOT analysis was made for the
advertising sector, the strengths and weaknesses of the advertising sector were mentioned, the opportunities and threats of the sector and the
situation of the advertising sector in our country were tried to be revealed. In the study, it was aimed to take a photograph of the advertising
sector in Turkey and as a result of this photograph, suggestions for the sector were presented.

Key words: Advertising, Sector, Swot, Turkey.

1. GIRIS
Isletmeler {iriinlerini ve kendilerini tanitmak ve satiglarini arttirmak icin reklama bagvururlar. Giiniimiizde

isletmelerin sayisindaki artig, bunun sonucu olarak rekabetin 6n plana ¢ikmasi ve iiretici ile tiiketici arasindaki
mesafelerin artmasi reklami isletmeler i¢in daha 6nemli hale getirmektedir.

Reklamcilik sektorii 6zellikle 1900’1l yillardan sonra gelisim gdstermis, savaslarin ve toplumsal olaylarin
etkisiyle duraganlassa da giiniimiizde dijital platformlardaki artig reklamin ve reklamcilik sektoriiniin yine 6n
planda olmasini saglamustir. Ulkemizde reklamcilik sektdrii gok kisa siirede biiyiik ivme kazanmis ve sektorde
bir¢ok reklam ajansi reklamverenlere hizmet sunmaya baglamistir. Bu da sektdr i¢in kisa donemde degil ama
uzun donemde problemleri beraberinde getirecek bir durum olarak belirmistir.

Swot analizi sayesinde isletmeler durum tespiti yapabilmekte ve hangi alanlarda ileri ya da geri durumda
olduklarini, ne gibi olanaklara ya da sikintilara sahip olduklarini ortaya koyabilmektedirler. Swot analizi
sonuglarint dogru bir sekilde degerlendiren ve buna gore onlemler alan isletmelerin basariy1 yakalamalari
kac¢iilmazdir.

Aragtirmada iilkemizde reklamecilik sektoriiniin Swot analizi yapilmis, ililkemiz agisindan sektoriin giiglii ve
zay1f yonleri ortaya konularak, sektoriin ne gibi firsat ve tehditlere sahip oldugu incelenmistir. Arastirma
sonucunda sektdre yonelik onerilere yer verilmistir.
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2. TURKIYE’DE REKLAMCILIGIN TARIHI GELIiSiMi

Almanya’da 16. yiizyilda ve Ingiltere’de 17. yiizyilda baslayan basili reklamlar Tiirkiye’de 19. yiizyilin
ortalarinda baglamistir. Matbaaciligin ge¢ baglamis olmasi iilkemizin reklamcilik sektoriindeki gelisiminin de
gecikmesine neden olmustur (Avsar ve Elden, 2005:25).

Tiirkiye’de basili anlamda ilk reklamlar 1841 yilinda Ceride-i Havadis Gazetesi’nde yayinlanan reklamlardir.
Ceride-i Havadis 6zel sermaye ve caba ile ¢ikarilan ilk gazete olma ozelligi tasimaktadir. Gazetenin her
sayisinda ilanlara daha genis yer ayrilarak reklamcilik sektorii gelismeye baslamistir. 1852 yili itibariyle
reklamlar sayfanin tigte birini kaplar duruma gelmistir. Ceride-i Havadis Gazetesi’'ni Terciiman-1 Ahval
Gazetesi’'nde 1860 yilinda yayinlanan satilik ev, arsa ve kitap ilanlar1 takip etmistir. Ticari deger tasiyan ilk
duyuru 1864 yilinda Terctiman-1 Ahval Gazetesi’nde yayilanan duyurudur. 1896 yilinda ise Serveti Fiinun
Gazetesi ticari reklamcilig1 6zendirmistir. Serveti Fiinun Gazetesi’nin reklamcilik sayesinde aylik gelirinin 12-

15 altin arasinda degistigi bilinmektedir (Ekici ve Sahim, 2013:13).

Osmanli déoneminde 1908 yilinda 2.kez Mesrutiyetin kabul edilmesinden sonra reklameilik sektoriindeki ilk
girisim olan “ilancilik Kollektif Sirketi” Balkan Savaslar1 ve 1.Diinya Savasi’nin etkisiyle uzun siireli
olmamistir. Savas yillar1 reklamcilik sektoriinii olumsuz etkilemis ve bu donemde sektorde adeta yaprak
kimildamaz hale gelmistir (Tikves, 2005:233).

Cumhuriyetin ilanindan sonra gazetecilikle birlikte reklamecilik sektorii de gelisim gostermistir. Yerli ve
yabanci firmalarin reklamlar1 reklamcilik sektoriiniin hizla gelismesine neden olmustur. Reklameilik sektorii
harf devrimi doneminde ufak ¢apli bir durgunluga da girse de 1930 yilindan itibaren gazete tirajlar1 ve
gazetelerin yayiladiklari reklamlarda hizli bir artis olmustur. 1938 yilinda aylik ortalama tirajlar1 30.000 olan
gazetelerin aylik reklam gelirleri 3.000 TL oldu. 2. Diinya Savas ile birlikte reklamcilik sektoriinde elde edilen
gelirlerde disiisler yasansa da savas sonrasi bu gelirler tekrar artmaya bagladi (Akbulut ve Balkas, 2006:27).

1944 yilinda Eli Aciman, Vitali Hakko ve Mario Began iilkemizde modern anlamda reklamciligin temelini
atip “Faal Reklam Acentasi’ni” kurmuslardir. 1964 yilinda Faal Reklam Acentas: ikiye bolinmiis ve Eli
Aciman 1965 yilindan itibaren c¢alismalarini Manajans adi altinda siirdiirmiistiir. Giiniimiizde reklamcilik
sektoriinde ¢alisan bir ¢ok reklamci Manajans ekoliinden gelmektedir (Babacan, 2008:14).

1970’den sonra Tiirkiye’de reklamcilik kiiltiirel, ekonomik ve sosyal hayatta etkinligini arttirmis ve sektorel
olarak hizla biiyiime egilimi gostermistir. Reklamciligin bu denli biiylime egiliminde olmasina etki eden
etmenlerin basinda TRT nin televizyona reklam kabuliine baslamas1 gelmektedir. Tiirkiye’de ilk televizyon
reklami 3 Mart 1972 yilinda TRT’de yaymlanmistir (Tayfur, 2008: 8).

1984 yilinda Reklamcilar Dernegi’nin kurulmasi, sonrasinda 1998 yilinda Reklamecilik Vakfi’nin kurulmasi
tilkemizde reklamcilik sektoriinde bitylimeyi tesvik edici olaylardir (Peltekoglu, 2019:96-97).

2000’li yillardan itibaren bilgisayar kullamimiin yayginlasmasi geleneksel reklamciligin yerini dijital
reklamciliga birakmasina neden olmus, reklam ajanslarinda artis ve ¢alisan sayisinda bilyiime yasanmistir.
2010 yilindan gilintimiize gelindiginde ise reklamin ¢ok boyutluluk kazandigi goriilmektedir. Sosyal medya
iizerinden reklamlarin yaymlanmasi, dijital reklam ajanslarinin kurulmasi, stratejik planlama ve dlglimlemenin
artmasi reklamciligin iilkemizde gelisim siirecinde yerini almistir (https://netbihal.com/turkiyede-dunden-
bugune-reklam/).

Reklamcilik sektorii son yillarda biiytik bir degisim yasamaktadir. Sektordeki degisiklikler olduk¢a dramatik
ve sektorlin profesyonellerinin bile reklamcilikla ilgili kimlik krizinden yakindiklan gézlemlenmektedir.
Gilinlimiizde danismanlik sirketlerinin yiikselisi ve kurum i¢i ajanslarin yeniden canlanmasi, asirlik reklam
ajans1 modelini alt {ist etmistir. Dijital teknolojiler, mevcut reklam medyasinin sinirlarini bulaniklagtirmas,
titketici davraniglarindaki degisimler satin alma aligkanliklarinda da degisime neden olmus ve markalagsmanin
degeri azalmistir (Lee, 2019: 155).

3.SWOT ANALIZi

Swot analizi 1970°1i yillarda is yonetimi alaninda kullanilmaya baglanmis, daha sonralari ise bir analiz ve
planlama araci olarak uygulamada kendine yer bulmustur. Swot analizi ilk Albert Humprey tarafindan SOFT
analizi seklinde ortaya atilmis, Urick ve Orr tarafindan ise Swot analizi olarak giiniimiizdeki seklini almigtir
(Dogdubay ve Karan, 2015: 28).

Swot analizi ile; isletmenin gii¢lii ve zayif oldugu yonleri ve bunlar karsisinda hangi firsat ve tehditlere sahip
oldugunu analiz ederek ¢esitli stratejiler gelistirilir. Swot analizinin ac¢ilimi1 Strenghts (Glgli yonler),
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weaknesses (zayif yonler), oppotunities (firsatlar) ve threats (tehditler) kelimelerinin bas harflerinden
olusmaktadir. Swot analizi ile pazarlarrlanln i¢inde bulundugu durum incelenir ve sistematik bir ¢erceve ortaya
konmaya calisilir (Yesiltas, Ceken ve Oztiirk, 2009:252).

Swot analizinin yararlar1 sunlardir (Ozan, Polat, Giindiizalp ve Yaras, 2015: 5-6);

v’ Orgiitiin ihtiyaglarini ortaya koymaya yardimet olur,

v’ Zayif yonleri giiglii yonlere doniistiirebilmek ve tehditleri firsata ¢evirebilmek agisindan etkilidir,

v Orgiitiin gelecegine iliskin yol haritasinin ¢izilmesine yardimer olur,

v" Yoneticilere durum degerlendirmesi imkani sunar,

v Alinacak kararlara 151k tutar,

v" Verileri siniflandirarak sorunlarin ¢oziimiinde ve 6nlenmesinde verilerin etkinligi hakkinda fikir verir.

Swot analizinde amag; isletme i¢in basariy1 saglamada 6nemli role sahip olan faktdrleri tespit ederek, stratejik
kararlara temel olusturacak bi¢cimde yorumlamaktir. Swot analizinde isletme ve ¢evresi i¢in 6nemli faktorler
belirlenerek isletmeye rekabet iistiinliigii olusturmak icin stratejik alternatifler ortaya konulmaktadir (Ozkdse
ve Ari, 2013:45).

Swot; ingilizce, strength, weaknesses, opportunities ve threats kelimelerinin bas harflerinden olusmaktadir. S;
giiclii yonleri, W; zayif yonleri, O; firsatlar1 ve T ise tehditleri temsil etmektedir (Ersungur ve Aslan, 2014:
216).

DIS ANALIZ

FIRSATLAR TEHDITLER

GUCLU ZAYIF
YONLER YONLER

Sekil: Swot Analizinde Yo6ntem
Kaynak: Coban ve Karakaya, 2010: 348.

Swot analizi; giiclii ve zayif yonlerin yer aldig1 i¢ analiz ile firsat ve tehditlerin yer aldig1 dis analiz yoluyla
bilgi saglayan bir stratejidir. Swot analizinin ortaya ¢ikigi, egitimin artmasi ve yayginlagsmasi, okullasma
oOranlarinin artmaya, 6grencilerin demografik 6zelliklerinin degismeye basladigi, bazi konularda 6gretimin
zorlagtigmin goriilmeye basladigi son yiizyilda egitimin karsilastigi zorluklarla ortismektedir (Qasim,
2021:587).

Tablo 1. Swot Matrisinin Klasik Formu

P Kurulusun Kendisiyle ilgili Yonler; | Kurulusun Cevresine Bakis Acisi;
SWOT MATRISI i¢ Ozellikler Dis Ozellikler
Kurulusun Hedeflerini Giiclii Fursat
Destekleyebilecek Potansiyel s
Kurulusun Hedeflerine Ulagsmasim .
Engelleyebilecek Engeller Zayif Tehdit

Kaynak: Penchev, 2021:671

Swot analizi, bir isletmenin stratejisi ve vizyonunu uyumlastirarak rekabet avantajlar1 elde etmek ve igletmenin
basarisin saglamak icin i¢ yeteneklerin dis yeteneklerle nasil iligkili olabilecegini bulmasim saglar (Pereira,
Pinto, da Costa, Dias and Gongalves, 2021:3).

4. BULGU ve TARTISMALAR

Caligmada nitel bir arastirma yontemi olan SWOT analizi ile reklamcilik sektoriiniin mevcut durumu ortaya
konmaya ¢alisilmigtir. Yazarin bilimsel ¢alismalari, uzmanhk alant ve gozlemleri sonucunda reklamcilik
sektorlinlin giiclii ve zayif yonleri, firsat ve tehditleri tespit edilmistir. Simdiye kadar bir¢ok sektéorde SWOT
analizi yapilarak durum tespiti yapilmasina ragmen literatiir taramasinda {ilkemizde reklamcilik sektoriine ait
bdyle bir analize rastlanilmamistir.
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Literattir kisminda da belirtildigi gibi SWOT analizinde gii¢lii ve zayif yonler i¢ analiz, firsat ve tehditler ise
dis analiz olarak simiflandirilmaktadir. Reklamcilik sektoriiniin SWOT analizi yapilirken bu siniflandirma
dikkate alinmistir. Reklameilik sektoriine ait SWOT analizi asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 2. Reklamcilik Sektoriiniin SWOT Analizi

GUCLU YONLER

Farkl1 bircok mecra ile reklamverenlere alternatifler saglanmasi,

Teknolojik gelismelerin reklamcilik sektdriine olumlu katkisi

Gelisen sosyal medya platformlari ile reklamda hedeflenen kitleye ulasim kolayligi

Nihai ve endiistriyel tiiketiciye ulagmada kolaylik

Tutundurma araglari igerisinde en ¢ok bilinen ve tercih edilen araglardan biri olmasi

Reklamin muhasebe kayitlarinda gider olarak gosterilebilmesinden dolayi firmalarin tercih sebebi olmasi.
ZAYIF YONLER

Reklamcilarin belli bir egitime tabi olma zorunlulugunun olmamasi (Farkli egitim alan kisilerin de kendilerini

reklamci olarak adlandirmasi)

Uzun dénemde kalifiye eleman bulma sikintisi

Calisanin bir hatasinin tiim firmaya hatta sektore mal edilmesi

Istihdam problemi

Tekdiize reklamlarin ¢oklugu

Yiiksek maliyet

Reklamci olarak adlandirilan kisilerin hizla gelisen teknolojiye ayak uydurmada yasadigi problemler.

FIRSATLAR

Dijitallesme ile birlikte reklamin giin gegtik¢e dneminin daha iyi anlagilmasi

Global ticaretin yayginlagmasi ile reklamin uzaklari yakin edebilme 6zelligi

Sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasi ile birlikte farkli alanlardan tiiketiciye ulagim kolayligi

Alict ve satici arasinda mesafe olmasindan dolayi saticinin aliciya ulagsmak igin reklama ihtiyag duymasi

Firma sayilarinin giderek artmasi neticesinde reklam sektoriine duyulan ihtiyacin artmasi

Reklamin 6neminin profesyonel isletmeler ve bireyler tarafindan daha iyi idrak edilmesi.

Her biitgeye hitap edecek bir reklam mecrasinin olmasi.

Rekabetin artmasi ile rakip firmanin reklamina kars1 firmalarda kendi reklamini verme istegi

Verimlilik ve artan iiretim miktarlar

ASANENENENRN

\

ANENENE N NN

ASANENE NN NN NN

TEHDITLER
Elde edilecek gelirin reklam ahlakinin 6niine ge¢mesi sonucunda reklamda ahlaki unsurlarin géz ardi edilmesi,
Sektorde reklamer ad1 altinda profesyonel olmayan kisilerin varligt
Reklamin reklamverenler tarafindan hala bir gider kapisi olarak goriilmesi
Ayni isi daha ucuza yapabilecegini vaad eden reklamcilarin olmasi
Tiiketicilerde reklama karsi olusan olumsuz tutum ve reklamdan kagislar
Tiiketicilerin farkli reklam arayislar
Sosyal medya paylasimini reklam olarak degerlendiren firma sahiplerinin varligi
Uzerinde uzun zaman harcanan reklamlarin basarisiz olma olasiligi
Reklamcilarin ¢cogu zaman emeginin karsiligini alamamasi

AN NENE N NN NENEN

Tablo 2’de reklamcilik sektoriiniin giiglii ve zayif yonleri, sektdre yonelik firsat ve tehditler yer almaktadir.
Gilinlimiizde reklam internet, televizyon, dergi, sosyal medya, agikhava reklamlar1 gibi bir cok mecra sayesinde
tiiketicilerle bulusabilmektedir. Isletmeler icin 6nemli olan hedef kitlesini belirleyip bu dogrultuda uygun
mecray1 secebilmektir. Teknolojinin hizla gelisimi sayesinde son yillarda reklamlar 6nceki yillara gore daha
farkli ve kolay hazirlanabilmektedir. Reklamcilar i¢in gelisen teknolojiyi kullanabilmek sektoriin giiclii
yonlerinden birini olusturmaktadir. Gerek iilkemizde gerekse diinyada sosyal medya platformlarinin kullanimi
hizla yayginlagsmaktadir. Reklamcilarin sosyal medya araciligi ile hedef kitleye ulagiminin kolaylagsmasi ve
daha az maliyet olusturmasi sektoriin bir baska giiclii yoniidiir. Reklam uzaklar1 yakin edebilme 6zelliginden
dolay1 nihai ve endiistriyel tiiketiciye ulasmada en 6nemli tutundurma araglarindan biri olmasi sebebiyle sektor
acisindan da gii¢lii bir yon olusturmaktadir. Tutundurma karmasi araglar igerisinde en ¢ok bilinen ve tercih
edilen araglardan biri olmasi ve reklamin muhasebelestirilmesinde isletmelerin bir geri doniis alabilmesi de
reklamin gliglii yonlerindendir.

Reklamcilik sektdriinde yer almak igin belli bir egitim zorunlulugu olmamasi sektdriin zayif yonlerinden birini
olusturmaktadir. Cogu meslek sahibi olabilmek i¢in bireyin egitim almasi gerekirken reklamcilik sektorii
caligsanlar1 i¢in boyle bir egitim zorunlulugu bulunmamaktadir. Her sektorde oldugu gibi reklamcilik
sektoriinde de kalifiye eleman bulma sorunu sektoriin zayif bir bagska yoniidiir. Sektdr ¢aliganinin yapmis
oldugu bir hatanin tiim firmaya hatta sektore mal edilip reklama kotli olarak bakilmasi da sektdriin zayif
yonlerindendir. Sektorde yasanan istihdam problemi, son yillarda herkesin is konusunda farkli beklentiler
icerisinde olmasi sebebiyle zayif yonlerden bir digeridir. Reklam sektdriindekilerin yenilik i¢erisinde olmayip
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tekdiize reklamlar ortaya koymalar1 da sektoriin zayif yanlarindan biridir. Reklam maliyetlerinin yiiksek
olmasi reklamverenlerin reklama uzak kalmasima neden olmasi da sektdr agisindan zayif yonlerdendir.
Kendilerini reklamci olarak adlandiran kisilerin gelisen teknolojiye ayak uyduramamasindan dolayi isleri
istenen sekilde yapamamasinin sektére mal edilmesi de reklamcilik sektoriiniin zayif yonlerindendir.

Gilinlimiizde dijitallesmenin giderek artmasi sonucunda reklamverenlerin kendilerini farkli dijital
platformlarda goérme istegi sektor acisindan bir firsat olugturmaktadir. Ticaretin internet sayesinde diinyanin
her yerinde kabul gérmesi reklamciligin gelismesine de firsat olusturmaktadir. Sosyal medya kullaniminin
gerek lilkemizde gerekse diinya iizerinde yaygin bir sekilde kullanilmasi hedef kitleye ulagsmada etkin bir
firsattir. Saticinin aliciya ulagsmak icin reklama gereksinim duymasi da reklamcilik sektorii acisindan firsat
olarak degerlendirilebilir. Firma sayilar1 giderek artmaktadir. Bu artig neticesinde rakibinden farkli olmak ve
farkindalik olusturmak isteyen isletmeler reklama gereksinim duyarlar. Bu da sektor agisindan bir diger firsati
olusturmaktadir. Profesyonel diisiinen isletmelerin reklamin énemini daha iyi anlamalar1 da sektor agisindan
firsatlardan biridir. Reklamveren agisindan reklam belli bir maliyet gerektirmektedir. Son zamanlarda reklam
mecralarindaki artig her biitgeye uygun bir firsat1 da beraberinde getirmektedir. Her firmanin pazarda kendine
rakip olarak gordiigii firma ya da firmalar vardir. Bu rakiplerin reklam hamlesine karsilik firmalarda reklam
ile karsilik vermek istemektedirler. Bu da sektor igin diger bir firsattir. Isletmeler verimlilik ve iiretimin artmasi
ile daha fazla iiriin ortaya koymaktadirlar. Bu iirlinlerin tiiketiciye ulagsmasi ve eritilmesinde {iretici firmalar
reklama bagvuracaklardir. Bu da sektor agisindan firsat olusturmaktadir.

Ahlak, son donemlerde her alanda oldugu gibi reklamcilik sektoriinde de 6nemi giderek artan toplumsal bir
kavramdir. Elde edilecek kazancin ahlak kavraminin oniine gegmesi sonucunda ahlak disi reklamlarin
olusturulmasi sektor agisindan bir tehdittir. Sektdrde reklamer adi altinda profesyonel olmayan ve igine saygi
duymayip tek hedefi maddiyat olan ¢alisanlarin varligi sektdr acisindan diger bir tehdit olarak
diisiiniilmektedir. Baz1 reklamverenlerin reklami hala bir gider kapisi olarak goriip reklama yabanci kalmalar
da sektor agisindan tehdit olusturmaktadir. Her sektdrde oldugu gibi rekabet ortaminda aymi isi daha ucuza
yapabilecegini sOyleyen reklamcilarin varligi da isini hakkiyla yapmaya ¢alisan reklamcilar agisindan sektorde
bir tehdit olusturmaktadir. Reklamcilik sektorii acisindan bir diger tehdir ise; tiiketicilerin reklamlara karsi
olumsuz tutumlar gostermesi ve reklamdan kaginmalaridir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin artik siradan reklamlar
gormek istemeyigleri ve farkli reklam mecralar1 ve fikirlerini 6nemsemeleri, reklami tekdiize yapan
reklamcilar agisindan bir tehdit olusturmaktadir. Reklamin ne oldugunu bilmeden son yillarin popiiler mecrasi
sosyal medyada yapilan paylasimi reklam olarak degerlendirmesi de bir tehdittir. Her reklamin basarili
olacaginin garantisi yoktur. Uzerinde ¢ok emek harcanan reklamlar bazen basarisizlikla sonuglanabilmektedir.
Bu da reklam yapanlar ve sektor agisindan tehdit olarak algilanmaktadir. Reklamin mecburiyetten yapilmasi
gerektigini diisiinen ve 6nemini yeteri kadar anlayaman reklamverenlerin reklamcilik sektoriindeki firmalarin
emeklerinin kargiligini gereksiz bir gider olarak gérmesi de sektoriin tehditlerindendir.

5. SONUC ve ONERILER

Reklamecilik sektorii pazarlamanin dogusundan itibaren varolan ve gelisen teknoloji ile birlikte tiiketici
tarafindan fark olusturmak isteyen isletmeler icin giderek dnemi artan bir sektdr haline gelmistir. Isletmeler
trettikleri iriinleri pazarlamak, hedef kitleye ulastirmak, bilinirliklerini saglamak ya da arttirnmak
istemelerinden dolay1 reklama bagvurmaktadirlar.

SWOT analizi gii¢lii ve zayif yonlerin, firsat ve tehditlerin yer aldig1 bir yontemdir. Calismada da reklamcilik
sektorlinlin giiglii ve zayif yonleri, sektoriin firsat ve tehditlerinin neler oldugu ortaya konmaya ¢aligilmigtir.
Bu analizin yapilmasinda mesleki deneyimler, bu zamana kadar yapilan bilimsel ¢aligmalar ve uzmanlik alani
dikkate alinmistir. Analizde bu kriterler dikkate alinarak siibjektif yorumlamalar yer almaktadir.

Reklamcilik sektoriinde giiglii yonler olarak; farkli birgok mecra ile reklamverenlere alternatifler saglanmasi,
teknolojik geligsmelerin reklameilik sektoriine olumlu katkisi, gelisen sosyal medya platformlari ile reklamda
hedeflenen kitleye ulagim kolayligi, nihai ve endiistriyel tiiketiciye ulagmada kolaylik, tutundurma araglar
icerisinde en ¢ok tercih edilen ara¢ olmasi, reklamin muhasebe kayitlarinda gider olarak gosterilebilmesinden
dolay1 firmalarin tercih sebebi olmasi gosterilebilir.

Reklamcilik sektoriinde zayif yonler ise; reklamcilarin belli bir egitime tabi olma zorunlulugunun olmamasi,
uzun dénemde kalifiye eleman bulma sikintisi, ¢aligsanin bir hatasinin tiim firmaya hatta sektére mal edilmesi,
istihdam problemi, tekdiize reklamlarin ¢oklugu, yiiksek maliyet ve reklamci1 olarak adlandirilan kisilerin hizla
gelisen teknolojiye ayak uydurmada yasadigi problemlerdir.
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Reklamcilik sektoriiniin firsatlarini; dijitallesme ile birlikte reklamin giin gectikge Oneminin daha iyi
anlagilmasi, global ticaretin yayginlasmasi ile reklamin uzaklar1 yakin edebilme O6zelligi, sosyal medya
kullaniminin yayginlagmasi ile birlikte farkli alanlardan tiiketiciye ulasim kolayligi, alic1 ve satici arasinda
mesafe olmasindan dolay1 saticinin aliciya ulagmak igin reklama ihtiya¢ duymasi, firma sayilarinin giderek
artmasi neticesinde reklam sektoriine duyulan ihtiyacin artmasi, reklamin 6neminin profesyonel isletmeler ve
bireyler tarafindan daha iyi idrak edilmesi, her biitceye hitap edecek bir reklam mecrasinin olmasi, rekabetin
artmasi ile rakip firmanin reklamina karsi firmalarda kendi reklamini verme istegi ve verimlilik ile artan tiretim
miktarlar olusturmaktadir.

Reklamcilik sektoriindeki tehditler; elde edilecek gelirin reklam ahlakinin 6niine gegmesi sonucunda reklamda
ahlaki unsurlarin goéz ardi edilmesi, sektorde reklamci adi altinda profesyonel olmayan kisilerin varligi,
reklamin reklamverenler tarafindan hala bir gider kapis1 olarak goriilmesi, ayni isi daha ucuza yapabilecegini
vaad eden reklamcilarin olmasi, tiiketicilerde reklama karsi olusan olumsuz tutum ve reklamdan kagislar,
tiiketicilerin farkli reklam arayislari, sosyal medya paylasimini reklam olarak degerlendiren firma sahiplerinin
varligi, iizerinde uzun zaman harcanan reklamlarin basarisiz olma olasiligi ve reklamcilarin ¢ogu zaman
emeginin karsiligini alamamasidir.

Yapilan SWOT analizinde reklamcilik sektoriiniin bir fotografi ortaya konmus ve sektoriin olumlu ve olumsuz
yanlart tespit edilmeye ¢alisilmigtir. Calisma sonunda sunulabilecek oneriler ise;

v" Sektore profesyonel bir bakis agisinin getirilmesi,

v Reklam sektoriinde yer alabilmek i¢in egitim zorunlulugunun olmasi gerektigi,

v' Reklamverenlerin reklama bakig agilarini olumluya gevirebilmek adina adimlarin atilmasi,
v

Reklama kars1 olumsuz diigiincelere sahip olan tiiketicilerin bu tutumlarini degistirebilmek igin ilgi gekici
reklamlara agirlik verilmesi,

v" Reklamcilik sektoriindeki birey ve isletmelerin degisen kosullara ayak uydurmalari,
v" Reklamlarin tekdiizelikten kurtarilip, her bir mecra igin farkindalik olusturabilecek sekilde hazirlanmasi,
v Hedef kitle ve reklam i¢in kullanilacak mecranin uyumlu olmasina dikkat edilmesidir.

Bundan sonra reklamcilik sektoriiniin durum degerlendirmesine yonelik olarak yapilacak arastirmalarda
aragtirmacilara sektor temsilcileri ile degerlendirmeler yapip bu calisma ile karsilastirmalar yapmalarn
Onerilmektedir.
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