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Giiniimiiz Tirkiye’sinde reklam ve sponsorluk olduk¢a onem arz etmektedir.
Ozellikle son yillarda reklam icin yapilan harcamalar gelirimizin biiyiik bir kismim
olusturmaktadir. Boyle rekabetin olduk¢a fazla oldugu bir ortamda reklam artik en
kiiciik isletmeden en bilyiik isletmeye kadar her firmamin kacinilmaz harcamalan
haline gelmistir. Her firma kendi biitcesine gore biiyiilk yada Kkiiciik harcamalar
yaparak reklam yapmaktadir. Sponsorluk ise daha c¢ok biiyiik isletmelerin kendilerini
tamitmak amaciyla yapms olduklar1 bir ¢esit reklam tiiriidiir. Reklam ve sponsorluk
adi altinda yapilan bu harcamalarin vergiden de diisiilityor olmasi bircok isletme icin
geri doniisiim olanag saglamaktadir. Yapilan bu cahsma ile reklam ve sponsorluk
harcamalarinin bireyler ve toplum iizerine nasil ekonomik doniisiim sagladig:

gosterilmeye calisilacaktir.
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Today’s Turkey, advertisement and sponsorship become more of an issue. Especially
in recent years, advertisement expenses generates big part our incomes.Competition is
pretty much in this environment so advertisement expense has become a inevitable
expense from smallest company until biggest company. Each company advertize
big or small expense according to their budget. Sponsorhip is kind of advertisement
which is used in large scale company for promotion. Expense of advertisement and
sponsorship is deducted from tax so this enable to recycling . This study try to show
how provide economic cylcle of advertasiment and sponsorship expense on personal and

public.
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GIRIS
Tiirkiye'de reklam faaliyetleri ve harcamalar1 giderek artmaktadir. Reklam
ajanslarinin, reklam araglart kuruluslariin, isletme yoneticilerinin ve arastirma
orgiitlerinin reklamin ve etkilerinin 6l¢iilmesi konusu ile daha yakindan ilgilenmeleri
gerekmektedir. Konuya gereken ilginin gosterilmesi ve gereken dnemin verilmesi, bir
taraftan reklamlarin kalitesini arttirirken, bir taraftan da biiyiik tutarlara varan reklam

giderlerinin, daha rasyonel temellere oturtulmasina yardimci olacaktir.

Gilintimiizde sosyal ve ekonomik yapi i¢inde var olabilmek icin tanitim ve reklam
faaliyetleri belirli bir planlama cercevesinde ele alinmalidir. Mal veya hizmet {ireten
isletmelerde genellikle diger faaliyetlerde oldugu gibi {ist yonetim tarafindan belirlenen
tanitim ve reklam stratejisinin amaglarinin 6nceden saptanmasi s6z konusudur. Bunun
icin isletmeler kendi iglerinde bir biitiin olusturarak tutarli olarak reklam

kampanyalarindan yararlanma yolunu izlerler.

Dolayisiyla gelecek ile ilgili olarak belirlenmis amacglara ulasabilmek icin, farkll
yontem ve reklam kampanyalarinda da, etkin ve duyarli bir plan hazirlama ihtiyaci

dogar.

Reklam, rekabete dayali bir ortamda rakiplerin ¢esitli mal ve hizmetlerini tanitmak
amaci ile nereden, nasil, hangi fiyatla ve ne sekilde kullanilacagini agiklamaya yarayan

bir aragtir.

Satiglar1 artirmak amacini giiden pazarlama araglarindan en 6nemlilerinden biri olan

reklam farkli sekillerde tanimlanabilir.

Uretilen mal ve hizmetlerin ne kadar kaliteli olursa olsun bir o kadar
pazarlanmasinin da iyi olmasi Onemlidir. Reklam ise, bir sirketin en etkileyici
pazarlama ve tamitim kanalidir. Sponsorlukta reklama alternatif bir secenek ve bir o

kadar reklam kadar etkili baska bir tanitim seklidir.

Sponsorluk ve reklam giderlerinin vergilendirilmesinde o6zellikle ilan reklam

vergilerinin 6denme ve beyanina iligkin genis bilgiye yer verilmektedir.



BIRINCi BOLUM
REKLAMIN TANIMI STRATEJILERI VE TURKIYE’DEKI
REKLAM HARCAMALARININ ONEMIi

1.1. Reklam Kavram

“Gazete, dergi, radyo, televizyon, afis, tabela gibi medyalar aracilig1 ile ¢esitli mal
ve hizmetlerin genis halk kitlelerine anlatimina” reklam denir. Bu mal ve hizmetlerin,
rekabete dayali bir ortamda rakiplerin ¢esitli mal ve hizmetlerini tanitmak amaci ile
nereden, nasil, hangi fiyatla ve ne sekilde kullanilacagini agiklamaya yarayan,
tilkketiciye parasini en iyi bigimde kullanmasina yardimci olan bir aractir. Tiiketicinin
yani sira Ureticinin de daha iyi pazarlara ulagmasina, Oz-varligini ve gayretini
degerlendirmesine, yeni iiretim yapmasina ve baska yatirim imkanlarina yonelmesine
onemli bir dayanak unsurudur. Ayrica, reklam 6zellikle satislari fazlalagtirma hedefi
olan pazarlama araglarindan en hayatilerinden biri olarak kabul edilir. Bu genel

tanimlarin yani sira, reklam asagida verildigi gibi farkl sekillerde tanimlanmustir.

- Amerikan Pazarlama Birligi'ne gore reklam, herhangi bir mal, hizmetin, ya da
fikrin bedeli 6denerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak bir
bicimde yapilan ve yiliz yiize satisin diginda kalan tanitim faaliyetleridir.
(Kocabag-Elden 1997:12)

- Markaya, hizmete veya kuruma olumlu bir izlenim yaratmak amaciyla goze
veya kulaga seslenen mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin iicretli araglarla
yayimlanmasidir. (Kurtulus 1982:24)

- Reklam, mallarin veya hizmetlerin herhangi bir yonii ile ilgili mesajlarin veya
bilgilerin saglanmasi iglemidir. (Ekelund, Saurman, Kirzner ve Savas 1999:7)

- Reklam talep yaratma sanatidir. (Aakers-Myers 1985:13)

- Reklam Kitle iletisimini igeren sosyal bir olgudur. (Giirbiiz-Inal 2002:20)

- Reklam, mal ve hizmetlerin tanitilmasi ve satiglarin arttiritlmasi igin gesitli arag
ve yontemlerle (Televizyon, gazete, pano, vb.) genis kitlelere duyurulmasidir.

(O8uz:2011:01).

Tirkiye’de reklam faaliyetleri ve harcamalar1 giderek artmaktadir. Reklam
ajanslarinin, reklam araglart kuruluslarimin, isletme yoneticilerinin ve arastirma
orgiitlerinin reklamin ve etkilerinin dl¢lilmesi konusu ile daha yakindan ilgilenmeleri

gerekmektedir. Konuya gereken ilginin gosterilmesi ve gereken 6nemin verilmesi, bir



taraftan reklamlarin kalitesini arttirirken, bir taraftan da biiyiik tutarlara varan reklam

giderlerinin, daha ussal temellere oturtulmasina yardimci olacaktir.

1.1.1. Reklamin Olusumu ve Tarihcesi

Reklamin ilk 6rneklerine 3000°1i yillarda Orta ¢ag Avrupa’sinda rastlanmaktadir.
Bu donemde, baslarda okur-yazarlik diizeyi oldukg¢a diisiik oldugu ig¢in, saticilar,
driinlerini  tipki ¢agirtmaglar ya da tellallar gibi yiiksek sesle bagirarak satisa
sunmaktaydilar. Cigirtkanlarin yaptigir reklamlar, tabelalar ve bunlarin tekrarlar
reklamlarin olusumuna atilan ilk adimlardir. Bir baska bilgiye gore arkeologlarin
Akdeniz ve cevresindeki iilkelerde yapmis olduklari incelemelerde ortaya c¢ikan
bulgular, gesitli olaylarin duyurusunun reklam amaciyla yapildiklarini géstermistir. Bu
aragtirma sonucunda Ornegin Romalilarin duvarlar1 gladyatorlerin savaslarii halka
duyurmak kasti ile boyadiklari, Fenikelilerin de gegtikleri giizergahlardaki biiyiik
kayalara cesitli figiirler ¢izerek mallarina olan alakayr artirmak i¢in yaptiklar
bulunmustur. Bu duyuru yontemleri, 1450 yilindan Gutenberg’in matbaay1 icat etmesi
ile afisler ve tanitim yazilari gibi yaziya, cizgiye, resme dayali duyuru tiirleri gesitli
formlara doniiserek reklamcilikta yeni bir doneme baslanmistir. Boylelikle daha genis

tiikketici kitlesine ulasilmistir.

17. yiizyiln ikinci yarisinda veya 18. Yiizyill baglarinda Osmanli sinirlarinda
karsilagilan ilk yazili reklam Ornegi ise mide rahatsizliklarinmi iyilestirdigi sOylenen
tiryak isimli ilaca ait Venedik’te basilmig olan el brosiiriidiir. Cumhuriyet tarihinde
yayinlanan ilk resimli ilan ise 1842 yilinda Avrupa mensei bir nasir ilact icin

basilmstir.

Reklamciligin  baslangici orta caglara dayanmasina ragmen simdiki modern
reklamin ortaya ¢ikis1 giinliilk gazete ve dergilerin ortaya ciktig1 ve herkesin biit¢esine

uygun sekle geldigi tarih olan 19. Yiizyilin ilk yarisinda baslamistir.

Diinyada reklamciligin gelismesi dogal olarak Tiirkiye’de de etkilerini gostermeye
baslamistir. Bu etkinin sonucu olarak, 1908 Mesrutiyetiyle gelen basin 6zgiirliigii ile de
1909 yilinda Tiirkiye’de ilk reklam ajansi Ilancilik’in temel adimlari atilmaya
baslanmustir. Fakat Ilancilik tam olarak faaliyete gecis tarihi 1919 olarak bildirilmistir.
Bu gecikmis baslangicin nedeni ise savaslar ve o donemki krizlerdir. Savasta yara alan

reklam ajansim (Ilancilik) ayaga kaldirmak amaci ile sektoriin 6nde gelenlerinden ve



tecriibeli olarak bilinen Jak Hulli, ajans kurucularindan David Samanon ve Kahire’de
ajans miidiirliigiinii isinden ayrilip Istanbul’a gelen Ernest Hoffer bir araya gelmislerdir.
Bu kalkinmanm ardindan 3 ortakl1 bir ajans ortaya ¢ikmustir. ilancilik’a farkli bir kan

olarak 1932 yilinda izidor Barouh da katilmistir.

1920’1i yillarda radyonun, 1950°1i yillarda da televizyonun yayginlasmasi ile 20. ve
50. yiizyillarda reklamin 6nemi daha da artmistir. Ornegin, ilK ticari radyo istasyonunun
1922°de Weaf adiyla New York’ta kurulmasiyla ilk radyo reklami 22 agustos 1922’de
yayinlanan 15 dakikalik Jackson Heights’daki Queens’de daire sunan bir gayrimenkul
reklam1 olmustur. Bu olay sonrasinda radyolar reklam isinden kisa siirede oldukg¢a iyi
gelir saglamaya baglamistir. Reklam alaninda saglanan bu gelirler sayesinde reklam
alaninda faaliyet gosterecek firmalar ortaya c¢ikmaya baglamistir. 2. Diinya savasi
ertesinde ozellikle tiretimin fazlalasmasiyla reklam harcamalarinin da artmasina yol
acmistir. Sanayilesmenin gelismesi ve lretimin artmasi ile rekabetin hat sathaya
ulasmis olmast sonucunda {iriiniin tiiketiciye tamitiminin en kolay yolu olan
reklamcilikta giderek dnem kazanmaya baslamustir. ilk zamanlar sadece bilgilendirme
amaci ile yapilan reklamlar; gliniimiizde tiiketicinin statii, ortam, imaj, imge ve gii¢ gibi
Ogelere de dikkatini ¢ektirmektedir. 1950’11 yillarda hem gorsel hem de isitsel dgeleri
olan bir kitle iletisim araci olarak bir¢ok alaninin hizmetine giren televizyonun reklam
diinyasinda da etkisi biiyiik olmustur. Isletmelerin reklama ayirdiklar1 biitceler oldukca
biliylimiistiir. Reklamciliktan saglanan gelirler sayesinde radyo reklamlarinin yarattigi
etkinin devami olarak bu alanda faaliyet gosterecek olan firmalarin sayis1 da giderek
daha fazla artmistir. Boylece, reklam alaninda ¢alisacak sirketler reklam sektoriiniin

temellerini atmaya baglamiglardir.

1960’11 yillarda ise pazarlamanin 4 P’si olarak bilinen price (fiyat), place (dagitim),
product (mal), promotion (satis gelistirme) ilk kez kendini gostermeye baslamistir. 01
Mayis 1964°te 6zel yasayla ozerk tlizel bir kisiligine sahip olan Tiirkiye Radyo ve
Televizyon Kurulu’nun kurulmasi ile reklamecilik bir iist seviyeye ulagsmistir. 1971
yilinda ise reklam alaninda faaliyet gosteren firma yetkilileri aralarinda toplanarak ilk
resmi kurulus olan Tirkiye Reklam Ajanslart Birligi’ni faaliyete gegirmislerdir. Mart
1972 yilinda TRT nin reklam almaya baglamasi ile Tiirk reklamciligr ciddi bir gelisim
stireci gostermistir. 1974 yilinda yabanci reklamcilarla Pars Reklam Ajansinin yapmis

oldugu ilk anlagma sonucunda Tiirk reklamcilig1r yurt disina agilmistir. 8 Ekim 1984



yilinda Istanbul’da baskanhigim1 da Manajans’in kurucusu Eli Aciman’in yaptigi
Reklamecilar Dernegi kurulmustur. 1998 yilinda ise Reklamcilar Dernegi tiyeleri reklam
sektoriindeki biliyiime, gelismislik sebebi ve dernekler yasasindaki kisitlamalar nedeni

ile Reklamcilik Vakfin1 kurmuslardir.

1.1.2. Reklamin Amaglari

Reklam amaglarinin olusturulmasi, reklam kampanyalarmin belirlenen hedeflere
ulasilip ulasilmadiginin akibeti konusunda 6nemli bir yer teskil etmektedir. Reklam
amaglart diizgiin ve acgik bir sekilde belirlenmigse, reklam etkinligi, ise kosulacak
yontemler ve mesaj muhteviyatinin daha iyi belirlenmesine yardimci olacaktir.
(Giirbiiz-Inal 2002:02).

Genel olarak reklamin erekleri talebi biiyiitmek, talep fiyat esnekligini saglamak ve
bireysel satisa destek olmak gibi {i¢ noktada toplanabilir. Bu ii¢ ana hedefin ulasmak
istedigi nihai amag¢ mal ve hizmetlerin satisin1 ve karliligin1 artirmaktir. Bu dogrultuda

reklam su alt amaglar i¢in kullanilabilir: (Akat 1996:142)

e Malin mevcudiyeti hakkinda malumat vermek,

e Pazarn belli bir béliimiinde farkindalik olusturmak,

e Reklami yapilan malin denenme arzusunu olusturmak,

e Malin kullanilabilmesi i¢in bireyleri yetistirmek,

e Maldaki belirli giincellemelerden bireyleri haberdar etmek,
e Marka imajin1 olusturmak,

e Malda kalite imajin1 desteklemek,

e Mevcut imajin devamliligini saglamak,

e Aliskanliklarda degisim yapmak,

e Dagitim kanaliyla bagi kuvvetlendirmek,

e Isletmenin saygmhgini fazlalastirmak.

Amaglar ve hedeflerin agik olma derecesi, yaratici ekibin etkin mesaj ve reklam
metni hazirlanmasinda; arag ekibinin reklam araglarin1 se¢gme konusunda ve arastirma
ekibinin erisilen basariy1 degerlendirme konusunda yol gostermesi ve yardimci

olmasinda 6nemli 6l¢iide olumlu etkisi olmaktadir.



1.1.3. Reklamin Etkinligi

Reklam ajanslari, reklam yapan firmalar ve reklamla ilgilenen her yapi yapmis
oldugu reklamin g¢iktilar1 ve etkilerini anlamak arzusu iginde olur. Reklam
harcamalarinin diizeyi ve dagilimi konusunda akilc1 dayali karar verebilme ve reklamla
alakal1 kararlarin verilmesindeki esaslar1 miispet veriye dayali bir sekilde gelistirebilme
ve etkinlestirebilme sonuglar1 reklamin etkinliginin 6l¢iilmesinin  en  6nemli
nedenlerinden birisidir. Ayrica reklam harcamalari hakkinda olusan tartisma ve
problemlere belli bir temele dayali bir gerek¢e olusturulmasi reklam etkinliginin
Ol¢iilmesi ile saglanabilir. (Erdebil 1997:63)

Reklam etkinliginin olgiilmesi siireci reklamin planlamasi sirasinda hedeflenen
diizeylere ulasip ulasmadiginin veya ne oranda erisildiginin incelenmesidir. Reklamin
baglica gayesi, satislarin ve karliligin fazlalastirilmasi oldugu igin reklami veren
isletmeler, reklamin satis sonuglart ile iliskilendirilerek degerlendirilmesini isterler.
Diger bir deyisle tesekkiiller ve pazarlama yoniinden etkili reklam, reklami yapilan
malin satigin1 fazlalagtiran, boylece yapilan harcamaya kiyasla daha ¢ok satig gelirine

yardimct olan reklamdir. (Holak-Tang 1993:16)

Sekil 1’de reklam etki modelini siire¢ olarak acgiklayan bir model 6rnek olarak

verilmistir.

Sekil 1. Reklam Etki Modeli

Reklam Etki Modeli

(Bilgilenme/Kavrama) (Bilgilenme/Etkilenme)

Reklam Algilama Mesajdan /

/' Bilinirligi Etkilenme

Bilgilenme/Etkilenme
Reklam (Bl )

A4

imaj ve Konumlama

v

(Arzulama)

Satmalma
Davramsi ikna /

Tutum Degisimi

Kaynak: Sadikoglu,C.Y(2013)



Ayrica, reklam etkinliginin Olciilebilmesi i¢in c¢esitli Ol¢iim teknikleri vardir.
Bunlar, Reach (Erisim), Repetition (Yenileme), Reading (Okuma), Recognition

(Tanima) ve son larak Recall (Animsama) olarak belirtilebilir.

Reklam etkililiginin 6l¢iilebilmesinde ilk basamak, yayinlanmadan once reklamdan
beklenen hedef ve ¢iktilarin net ve agik bir sekilde tanimlanmasidir. Reklamin amaglart;
biitgeye uygun, gergek¢i pazarlama amaglari ile paralel, basarilar1 degerlendirmede bir
oOlgiit olarak kontrol islevini yerine getirebilir 6zelliklere sahip olmalidir. Reklam
amaglari, karar almada olgiit saglama ve sonuglar1 degerlendirmeye ek olarak reklam

basarisinin gostergesi olarak da ise kosulmaktadir.

R.H.Colley 1961 yilinda ortaya atilan Dagmar Modeli (Defining Advertising Goals
for Measured Advertising Results), ana amag¢ olarak reklami planlamay1
amaglamaktadir. Bu planlama sirasinda reklam sonuglarmin dlgiilebilmesinin
gerceklesmesi  reklam hedeflerinin  tanimlanmasi1  diisiincesi, reklam hedeflerini
secilmesi ve 6lgerek planlama eylemlerini amaglayan asamalardir. Bir sonraki asamada
reklamin basarist bu amaglara erismedeki uygunluk olgiilerek belirlenmeye caligilir.
Etkilerin hiyerarsisi modeli veya reklam giicii modeli gibi farkli adlarla da bu model
alanyazinda karsimiza ¢ikmaktadir. Modelin agamalari farkinda olmama, farkinda olma,
anlayis, inang, elem asamalarin1 icermektedir. Bu modelin nihai gayesi, satin alma
eyleminin gerceklesip gergeklesmedigidir. Ancak tiiketicilerin eylem asamalaria
gelmeleri, reklamin etkinligini de bir kanit olarak sunulabilmektedir. (Vardar 1992:8-
9). Bu model ayrica pazarlama ile reklam arasindaki temel farki da pazarlama ve reklam
amagclar1 birbirlerini destekler, ancak ayni amaglara hizmet etmezler; pazarlama
amaglart daha genis ve geneldir, bu nedenle genel olgularin &lgiilmesi ve sayisal

ifadeler ile agiklanmasi zordur gibi bir yaklasimla agiklar.

Reklamin etkinliginin 6l¢iilmesi reklamin iyi planlanmasi ve denetimi 6nemli bir
temel teskil eder. Reklamlar i¢in baslangigta Olgiilebilir hedeflerin belirlenmemesi,
kampanyalarin etkililigi diizeyinin belirlenmesinin olduk¢a zor olmasimna neden
olmaktadir. Cok 6zel amaglarin tanimlanmasi, ayn1 zamanda ajansin da nelere daha ¢ok

yogunlagmasi gerektigine dair 151k tutacaktir.

Reklamin olumlu etkileri arasinda satiglart arttirma gayesi, pazar paylarini

yiikseltme amaglari, pazarda marka imajinin olumlu sekilde ilerlemesi amaci,



tiiketicilerin triin ile ilgili farkindaliklarinin arttirilmasi gibi amaglarinin olusmalari
denebilir. Ornegin, 6zel olarak olarak yeni markalar icin ilk kez satin alinacaklari
durumlarda, reklam etkilerinin ne oranda oldugunun anlasilmasi ¢ok elzemdir. Eski
markalarin alinmasinda daha onceki yasantilar, marka imajinin olusmasi gibi pek ¢ok
faktor etkin rol oynamaktadir. Yeni satin alinmasinda ise reklamlarin etkisi daha fazla
oranda kendini gosterebilmektedir (Giirbiiz-Inal 2002:21). Reklamin tiiketici
davraniglar1 iizerinde dolayli bir sekilde etkisinin oldugu diisiincesi yaygindir. Ancak,
tiikketici davraniglarii etkileyebilen sadece reklam degil pek c¢ok farkli faktor
bulunmaktadir. Reklamin etkisinin nasil ve hangi donemde etkisini gosterdigini ortaya
¢ikartmak olduk¢a zor olmaktadir. Reklam, tiiketici davraniglari iizerinde kisa vadede

etkisi olabilecegi gibi, uzun vade de etkisi olabilir.

1.1.4. Ekonomik Etkileri

Insanlarin tiiketim giiciinii arttirmaya yodnelik olan reklamin amaci daha iyi evler,
daha iyi arabalar, daha iyi bir yasam ve daha iyi bir hayat kalitesidir. Bu amag i¢in daha
cok calismak, daha ¢ok iiretmek ve iirettigi mali daha iyi pazarlayabilmek bu rekabet

ortaminda oldukca gereklidir.

Reklam ile ekonomi arasinda siki bir bag vardir. Reklamcilik, Kitle iletisim
araglarindaki atilim ile ortaya ¢ikmasinin ardindan, ¢agdas mal ve hizmetlere olan talebi
fazlalagtirarak ve ihtiyaglar1 sekillendirerek ekonomik ilerlemeyi de tetiklemistir.
Reklam arz ve talep arasinda da dengeyi bireysel gelirleri yonlendirme ve iiretime bir
rota ¢izmek suretiyle saglamaktadir. Cilinkii reklam mal ve hizmetlerin bir marka adinda
ve giivencesinde pazara verilmesine, kisilik gelistirmesine ve tiiketicilerin o mala iliskin
fark yaratan 6zelliklerini ve usttnliiklerini anlamalarina imkan tanir. Boylece, iretim
onceliklerinin tiiketici beklentileri istikametinde uygun bir sekilde {reticilerin

tarafindan yapilmalarina imkan verir. (megeb:2012)

Ekonomik yavasladigi ve hatta sifira indigi bir toplumda bile reklam, islevini
giincelleyip faydali islerde bulunabilmektedir. Tiiketicinin satin alma giiciiniin azaldigi
ya da birgok tiikketim iiriinleri piyasadan kalktig1 anlarda dahi reklamla daha farkli ve
yararll 6nemler alinabilir. Ornegin; toplu tasim araglarm tercih edilmesi ile toplum
acisindan o an igin daha gegerli ve yararli 6nlemler alinabilir ve bu sekilde otomobil
kullanilmasimi 6zendirmeye yonelik reklamlar toplum tagim kullanmaya yonelik

Ozendirici reklamlara doniisebilir. Trafik kurallarina uyulmasi gerekliligi, enerji



tasarrufu nasil yapilacagi, yabanci turistlere iilkemizde nasil memnum edilebilecegi, bir
yabanct dil 6grenmenin ya da bir sporla ugrasmanin saghga faydalari reklam
hizmetleriyle su anda iilkemizde Kamu Spotu adiyla gegen kisa siireli vb. reklamlar ile
duyurulabilir. Reklamlar hitap edecekleri Kkitleyi, neyi, nasil, ne kadar siirede
ileteceklerini bilirler (h.pektas:1987).

Herbert Schiller, reklamlarin satis1 hizlandirmak, iiretim arzusunu kamgilamak, yeni
ihtiyaglar yaratmak ve diizenin igleyisini kolaylastirmak gibi fonksiyonlarinin yani sira
ekonomiye bagka bir hizmet daha sundugunu vurgulayarak her tiirlii enformasyonun
haber arasina sikistirilan reklamlar ile gergeklerin gizlenmesinin kolaylastigini ileri

stirmektedir. (schiller:1993:44).

1.2. Reklam Stratejileri ve Reklam Stratejilerinde Onemli Olan Faktérler

Satig mesajinin belirlenmesini saglayan stratejinin reklamm mesajinin hedef kitlede
etki yaratmasi ve arzu edilen gayeye erismesindeki 6nemi dikkat ¢ekicidir. Basarili bir
reklam stratejisi basarili reklamin en 6nemli bilesenidir. Strateji reklamin baslangig
noktasidir ve reklamin hedefleri yoniinde reklam mesaji ve planlamasi ile ilgili temel

kararlarin timiinu ifade eder.

Reklam hedefine varmakta mal, tiiketici ve rekabet bilgisini bir komiinikasyon
alanma doniistiirme sekli reklam stratejisi olarak tanimlanabilir. (San-Yeles 1988:11)
Reklam stratejisinin basarisi stratejiyi etkileyen faktorlerin dikkatle incelenmesi ve

degerlendirilmesi elzemdir.

Uriiniin faydasi ile ilgili tiiketiciye bilgi veren reklam mesaji, stratejinin etkililigini
fazlalagtirmaktadir. (Schultz-Tannenbaum 1998:144) Alicinin {irline kars1 ilgisini
arttiran Ozellik, o malin giderecegi gereksinim ve sundugu yarardir. Bu yararlarinin
biitiiniine ise iiriiniin nitelikleri denir. (Ozdemir 1999). Tiiketiciler {iriiniin yararlarina
yogunlasirlar. Uriiniin nitelikleri ve yararlari arasindaki mesafe, etkili reklam

stratejilerinin en temelini olusturan énemli bir olgudur.

Tiiketici belirli bir marka mal veya hizmeti yeglerken belli etmenlerinden etkilenir.
Bu etmenler, reklam stratejisinin de ana fikri olmalidir. Bu etmenler asagida

siralanmaistir;

e Gegmis Yasantilar,



e Fiyat,
e i¢inde Bulunulan Su andaki Durum,
e Mal veya Hizmetin Farkliligi.

e Mal veya Hizmetin Sahip oldugu Onem,

Strateji, hedef ve uygulama kavramlari bugiinlerde tartismaya fazlasi ile agik

konulardir. Reklam hedefi, 6l¢iilebilir reklam mesajinin net bir sekilde ifade edilmis

amacidir. Reklam stratejisi ise tanitilan mal veya hizmetin yararlarii nakleden satis

mesajlarinin sekillendirilmesidir. Strateji {iriin ya da hizmet hakkinda ne denildigi

bilgisidir ve bu strateji tv, radyo vb. kitle iletisim araglarinda ise kosulmak igin

hazirlanir. Reklam uygulamasi ise reklam stratejisinin hedef pazardaki fiziksel

yansimasidir. Bu bi¢im sanat, resim, sdzcliklerin, miizik ve ses efektlerinin destegi ile

fiziksel bir sekle sokulur. Bu anlamda asagidaki ti¢ temel kural etkili reklam stratejileri

ve satig mesajlar1 gelistirmesi i¢in gereklidir. Bunlar;

Tiiketicinin Bakis Acqisi: Reklam tiiketicinin bakis ac¢1 dikkate alinarak
hazirlanmalidir. Reklam stratejilerini ve bunlarin diizenlenisini sekillendiren
reklam verenin isteklerinden ¢ok, miisterinin ya da tiiketici kitlenin gérmeyi ya
da duymay1 arzu ettikleri seylerden olusmalidir. Basar1 i¢in bu durum Kritiktir.
Tiketicinin bakis acgisim dikkate alarak hazirlanmis reklamlar, tiiketicinin
ilgisini daha c¢ok ¢ekecek ve tiiketiciyi daha ¢ok etkileyecektir. Aksi halde
reklam mesaji tiiketicinin segici reklam algisindan gecemeyecek ve iz
birakmadan unutulacaktir.

Satis Mesaj1 Yollanmasi: Satis mesajlart gondermek reklamciligin kendisidir.
Reklamecilikta sihirbazliktaki gibi sapkadan tavsan g¢ikarma gibi sihirli ya da
biiyiilii seyler yoktur. Tam tersi reklamcilik, degisik yerlerdeki olasi tiiketicilere
hali hazirda olan, mal veya hizmet ile ilgili satis mesajlarinin iletilmesi esasima
dayanir. Reklam mesaji, ne kadar ilginci ve eglendirici olursa olsun tiiketicide
satin alma egilimini ve davramisini tetiklemiyorsa reklam amacina hizmet
etmemis olur. Dolayisiyla bu tarz bir reklam basarisizdir. Reklam ile olasi
tiiketiciye anlamli, ikna etme kabiliyeti yiiksek satig mesajlar1 gonderilmelidir.
Tiiketicinin Fayda Ilkesi: Tiiketici bir mal veya hizmeti miithis 6zelliklerinden
cok kendisine saglayacag: yarar, giderecegi gereksinim igin satin almak ister.

Tiketiciler malin sundugu fayday1 ozelliklerinden 6nde tutarlar. Tiiketicinin
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ilgisini ¢eken mal veya hizmete ¢eken etmen, 0 mal veya hizmetin sahip oldugu
fayda ile dogrudan iliskilidir. O, mal veya hizmetin kendisinde giderecegi

gereksinim ve arzuyu énemser Ve 0 yonde davranir (Akay-Yiicel:2007).

1.2.1. Reklam ve Tiirkiye’deki Gelisimi

Reklam, pazarlama diisiiniildiigiinde ilk akla gelen ve pazarlama yoneticilerinin en
cok tercih ettigi iletisim kanallarindan birisidir. Reklam, pazarlamanin talep elde etme
ve talep yonetimiyle ilgili diger islevlerini yerine getirmesinin énemli bir araci oldugu

gibi, fiziksel gonderim islevinin de 6nemli bir dayanagidir (Tek 1997:723).

Reklamcilik, 1980 yili sonrasinda Tiirkiye'de hizmet endiistrisinin 6nemli alt
sektorlerinden birisi durumuna ulagsmistir. Bu yillarda diinyada etkisine alan iletisim
cagl, kagmilmaz bir egilim ile Tiirkiye'yi de etkisi altina almis ve reklamciligin
gelismesine onemli katkilarda bulunmustur ve 2000-2010’1u yillar itibartyla Tiirkiye'de
reklamcilik sektdriinde uluslararasi firmalarin sayist oldukg¢a ¢ogalmistir. Bunun sonucu
olarak, Tirkiye'de reklam pazari 2010 rakamlari ile yaklasitk 120 milyon avroluk
(285,36 trilyon TL) bir Pazar haline gelmistir.

Tiirkiye'de Devlet tekelindeki siyah-beyaz televizyondan, haftanin bes veya alti
giinii yayinlanan gazete, ti¢-bes dergi, kisitl sinema ve agik hava reklamciligindan, ¢cok
sayida 6zel TV kanalina, uluslararasi kanallar dahil kablolu ve uydu TV’lere, yiizlerce
radyoya, yeniden dolmaya baslayan sinema salonlarina, video, billboard, poster panoya,
cok sayida gesitli katmanlara seslenen gazete, dergi ve bilgisayar aglarina gelinmistir.
Boylece, kiiresellesen diinyada pazarlama yoneticilerinin reklama duyduklar ihtiyag

artmigtir.

1.2.2. Reklam Harcamalar
Reklam harcamalari, her tiirlii reklam i¢in yapilan harcamalardir. Bu harcamalar;
e Reklam hazirlama

e Reklam boliimiiniin yonetim giderleri ya/ya da ajansin maliyeti,

e Reklamla ilgili arastirma masraflari gibi ana kalemlerden olusmaktadir. (Sahavet

1990:29)

Mamuliin pazarlama maliyeti belirlenirken, reklam harcamasinin yapis1 ve

belirlenme giicliigli nedeni ile ¢ok titiz bir planlama yapmak gerekir. Mamuliin
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maliyetine giren masraflar iiretimle ilgilidir ve bu nedenle biitcelenebilir ve kontrol
edilebilir. Oysa reklam harcamalari, satislarin ya da iiretimin sonucu degil, bir nevi
nedenidir. Bu nedenle reklam, isletmenin satis hacmini etkileyen bir aragtir. Reklam

harcamalari, mamuliin maliyetine son asamada pazarlama maliyeti olarak girmektedir.

Isletmelerin reklama ayirdiklar1 harcamalar her yil artmaktadir. Reklam biitgesinde

harcamalar belirlenirken, su unsurlar goz 6niine alinmalidir;
Pazarin genisligi nedir, mevcut ve olasi alicilar arastirilmis midir?

e Potansiyel tiiketicilerin 6zellikleri nelerdir?

e Mamul iyi konumlandirilmig midir?

e Mamuliin rekabeti nedir? (Umulan fiyat, umulan promosyonel harcamalar),
e Mamul reklama uygun mudur?

e Ne tiir reklam istenmektedir? ( Elde edilebilirlik ve maliyet),

e Ne kadar tutundurma? ( Satisglara katki payi),

e Ne kadar harcamaya gereksinim vardir?

e Tutundurma orani nedir?

Reklam biitgesi, tasarlanan toplam reklam harcamalarinin, gesitli reklam aracglari
arasinda ve bunlarin maliyeti hakikatine gore tahsisini gosteren bir plan olarak
isimlendirilebilir. (Islamogiu 1993:440) Reklam biitgesi ile ilgili verilecek karar, diger

tutundurma vasitalarina yapilacak harcamalara baglidir.

Isletme yéneticilerinin karsilastiklar1 en 6nemli sorun; reklama ne kadar kaynak
ayiracaklart ve bu kaynagi, reklam araglar1 (ortamlari) arasinda nasil boliistiireceklerdir.

Bu nedenle, tutundurma biitgelerinin belirlenmesinde yararlanilan baz1 yontemler sunlardir:

e Maksimum Harcama Modeli: Bazi isletmeler, reklam biitgesini, isletmenin
dayanabilecegi en {iist harcama diizeyine gore belirlerler. Ancak en st diizey
harcamanin sinirlari tam olarak ac¢ik degildir.

e Satis Yiizdesi Yontemi: Bazi isletmeler, toplam satis gelirlerinin belirli bir
yiizde oranina gére reklama biitgesi belirlerler. Bu yontem iki degisik bigimde
karsimiza ¢ikar. Bazi igletmeler, tahmini satiglarinin bir yilizdesini kullanirken,

bazilar1 belli olan satislarinin belirli bir ylizdesini kullanirlar.
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Rakipleri izleme Yontemi: Isletmeler pazar paylarina, pazarda konumlarmi
dikkate alarak rakiplerinin reklam biitgelerini baz alan bir tutum ile kendi reklam
biitcelerini belirlerler. Bu hareketin amaci, rekabet esitligini muhafaza etmek ve
fuzuli reklam savaginin dniine gegmektir.

Hedef Yontemi: Bu yontemin hakikatinde, yoneticilerin 6ngoérdiikleri hedeflere
gore reklam biitgesini kararlastirma temeldir. Onun i¢in, her yonetici asagidaki
islemleri yapmak zorundadir:

o Reklam hedeflerini miimkiin oldugunca olgiilebilir ve sayisal olarak

belirlemek,

o Bu hedeflere erismek igin lazzim olan gorevlerin neler oldugunu

tamimlamak,

o Gerekli gorevlerin yerine getirilmesi i¢in sart olan masraflar1 kestirmek.
Kantitatif Yontemler: Son zamanlarda, istatistik ve matematik
¢oziimlemelerden yararlanarak, en iyi reklam biitgesinin ne olmasi gerektigine
cevap verebilecek bazi modeller gelistirilmistir. Bu modellerden en 6nemlisi,
satis tepkisi modelidir. Bu modelin esasi, satiglarla reklam harcamalari
arasindaki iliskiye dayanir. Marjinal maliyetle marjinal gelirin esitlendigi nokta
en uygun reklam biitgesini verir. Bir mal veya hizmetin basin-yayin organlarinin
degisik yerlerinde satilabilmesi icin, duyurulmasi, tanitilmasi karsiliginda bir

bedel 6denmektedir.

1.2.3. Reklamn Tiiketici Davramslar1 Acisindan Onemi

Cagdas pazarlama felsefesinin ne Olclide uygulamaya geg¢irildigi, tiiketici

isteklerinin ne dl¢iide karsilandigina baghdir. Bu da tiiketici satin alma 6zelliklerinin
bilinmesi, hedef pazarmn ihtiyaglara uygun olarak tanimlanmasi ve bu pazara ulasmay1

saglayacak stratejilerin gelistirilerek uygulanmasi anlamma gelir. (Islamoglu 1996:5)

Tiiketici, pazarlama sisteminin en kompleks, anlasilmasi en zor unsurudur. Bunun iki

onemli sebebi vardir. Birinci neden, tiiketici davranislarini 6lgmek ve degerlendirmek
i¢in tatminkar ise yarar dlgme ve degerlendirme uygulaymmlarin olmamasidir. Ikinci
nedense insan davramislarinin dahili ve harici etmenlerce bi¢imlendirilmesi ve bu
nedenle tiikketici edimlerinin devamli bir sekilde degismesidir. Bu degisme nispeten yavas

da olsa, davramgin anlagilmasim gii¢lestirmektedir. Bu gii¢liigi yenmek i¢in, tiiketici

13



davraniglar1 disiplinler arasi bir yaklasimla ele alinmakta; sosyoloji, sosyal antropoloji,

psikoloji, psikiyatri ve benzeri bilim dallarindan yararlanilmaktadir.

Tutum, inan¢ ve ihtiyaglarin tiiketici davraniglari iizerinde 6nemli etkileri vardir.
Tutumlar ve bunlarin Olgiiliip degerlendirilmeleri pazarlama agisindan asagidaki

nedenlerden dolay1 6nemlidir.

e Tiiketicilerin hissiyat ve goriiglerinin anlasilmasina tutumlarin incelenmesi
olanak saglar.
e Tiiketicilerin hissiyat ve gorislerini bilmek davranis degisikligine neden

olabilecek etkenlerin tanilamasina olanak verir.

Bu iki neden birlestiginde, tutumlarin belirlenmesi yeni bir mamuliin ortaya
cikarilmasina, mevcut bir malin yeniden konumlandirilmasina, bir reklam mesajinin
yaratilmasina ve genel davranig kaliplan ig¢inde bir markanin tercih edilme nedenlerinin

ortaya cikarilmasinda yol gosterir.

Tutum, sosyal psikoloji alaninin bir olgusu olarak, tiiketici diinyasinin giidiisel,
tinsel, algisal ve kavramsal goriis acisindan tertiplenmesi olarak adlandirilir. Bu agidan

bakildiginda, tutumun ii¢ elemani oldugu gériiliir (/slamoglu 1993:7):

e Kavramsal ya da bilgi elemant,
e Duygusal eleman (merkezi eleman),

e Davranigsal eleman.
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Bu elemanlarla tutum arasindaki iligski Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1. Tutumun Ogeleri ile Tutum Arasinda ki iligki

Elemanlar Elemanlarin Goriiniimii Tutum

Baslatici Duygusal

Nesneler ya da nitelikler
Giidii hakkindaki hisler
Uriin Kavramsal Nesneye

Ozel nitelikler ya da nesneler Dogru
Durumlar hakkindaki bilgi ve inanislar Egilim
Satis Personeli Davranigsal

Ozel nitelikler ya da nesneye
Reklamlar yansiyan davranigsal amaglar

Kaynak:Islamoglu(1993)

Tutumlar 6grenmenin bir ¢iktist oldugu ve davranisin ortaya ¢ikmasinda 6nemli rol
oynadig1 i¢in, davraniglarda degisiklik yapabilmesi tutumlarin degistirilmesi ile
miimkiindiir. Tiketici betimlemelerinin  degistirilmesi bazi durumlarda daha
mesakkatsizdir. Bunlardan 6nemli olan biri, tiikketicinin tutumlarinin ¢ok gii¢lii olmadigi
ve tutumlar arasinda uyum bulunmadigi durumdur. Ayrica, tutum degisikligi tiiketicinin
ilgisinin diisik oldugu ve elindeki bilgilerin doyurucu olmadigi durumlarda da
kolaylasabilmektedir. iste bu diisiince ve inang pazarlama yoneticilerinin milyonlarca
liralik harcamalarinin ana nedeni olmaktadir. Kendi {irlin ve markalarina yonelik
olumlu tutumlari ve davraniglart olusturulmayi hedefleyen pazarlamaci ve reklamcilar

ikna edici iletisim usullerini uygulamaya 6zen gostermektedirler.
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Tiiketici davranisini agiklama ve anlamaya yonelik genel agidan yapilan en basarili
model dnermesi psikolog Kurt Lewin tarafindan yapilmistir. Davranis D=F(K<C) seklinde
formiile edilmektedir (Odabasi 1996:81). Bu formiilde D (davranis), K (kisisel etkiler),
ve C'nin (¢evresel faktorlerin) bir bagintisi olarak deklare edilmektedir. Boyle bir
yaklasim ve agiklamanin sonucunda "kara kutu" modeli ya da uyarici ile tepki arasi

bagdastirma modelleri ortaya atilmistir.

Degisik uyaricilarla kars1 karsiya olan tiiketici, kisisel etkiler ve ¢evre faktorlerinin
etkisinde kalarak uyarict ya da uyaricilara tepki iretir. Burada kara kutu olarak
isimlendirilen kavram, tiiketicide agik bigimde gézlemlenebilir etkilerin olusmamasidir.

Tiiketici davranisi, insan davranislarinda oldugu gibi, iic 6nemli bilesenden olusur:

o Tiiketiciyi etkileyen uyaricilar,
o Tiiketici 6zellikleri ve bunlarin kendileri arasinda etkilesimi,

e Tiiketici tepkileri.

Bu {i¢ 6genin incelenmesi sayesinde tiiketici davranigi daha agik tanimlanabilir.
Bunlardan sadece birine yogunlasarak yapilan miitalaalar eksik kalan miitalaalardir.
Tam tersi bir durumda biitin o6gelerin incelenmesidir ve tiiketici davraniglarinin
tanimlanmasini  komplekslestirmekte ve kolay kilmamaktadir. Tiiketici davranislarim
aciklamak i¢in ¢esitli modeller Onerilmistir. Biitiin modellerin ve yaklasimlarin ortak
paydada bulustuklart nokta, tiiketicilere etkileyen degiskenlerin gruplar altinda

aciklanmasidir. Bu degiskenler asagida listelenmis ve agiklanmaistir:

o Dahili degiskenler ya da psikolojik etkiler olarak agiklanan etmenlerdir.
Davranisin baglica yonlendiricisi olarak bilinen bu grupta; 6grenme,
algilama, sahsiyet, tutum gibi konular bulunmaktadir.

e Harici degiskenler ya da sosyal-kiiltiirel belirleyiciler denilen faktorler.
Sosyal ve kiiltiirel olarak iki adet gruba gore degerlendirme yapilabilir. Bu
grup aldintaki degiskenler toplumsal gruplar, aile, sosyal smif, kiiltiir, alt
kiiltiir, kisisel etkiler gibi konularda olabilirler.

e Demografik degiskenler. Bu grupta; yas, gelir, egitim, cografik yerlesim gibi
unsurlar dahil edilmektedir.

e Pazarlama gayretlerinin etkileri olarak belirlenen faktorler. Bu faktorler

kendimizin ve rakiplerimizin yiiriitmekte oldugu stratejilerin biitiinciil etkisi

16



baglaminda degerlendirilmektedir. Satin alma karar prosediirlerinin bizzat
kendisi bu gruptaki eforlar1 ilk elden etkilemektedir. Genel olarak,
pazarlama yoneticileri bu etkileri kontrolleri altinda tutarlar.

e Durumsal olarak nitelendirilen etmenler, satin alma karar asamalarmin ¢iktigi
kosullarin degisikliklerini aydinlatmaya ugrasirlar. Farkli durumlarin farkli
etkileri onanmaktadir. Fiziksel sartlar, zaman, satin alma sebebi, tinsel ve

mali durum bu etkilere 6rnek olabilir.

Bir tilkenin niifusu; tliketiciler, pazarin hacmi ve biiyiikliigii hakkinda genel bir bilgi
verir. Nifusun toplam miktari, dagilimi, kentlesme, cinsiyet, gelir gibi unsurlar
tilketiciler tarafindan tiiketilecek toplam {iriin ve hizmet diizeyinin belirlenmesine

olanak saglamaktadir.

Devlet Istatistik Enstitiisii yaymlarina gore Tiirkiye niifusu olarak yiizdelerle

incelenebilmektedir.

e Cocuk Pazar’1 (10-14 yas grubu) %35
e Genglik Pazar’1 (15-17 yas grubu) %7
e Yetigkin Pazar’1 (18 ve yukarist) % 58

Bu pazarlar1 hedef alan sirketler agisindan bu gercekler pazarin bilyiikligi ve
gelisme seyri agisindan bilgiler verebilmektedir. Ornegin; ¢ocuk pazari kentlerde daha
cok biiyiikliik gosterirken, kirsal kesimde ve geri kalmis bolgelerde bu biiyiikliikte

olmayabilir.

Pazarlama teorisinin temel ilgi odagi, tiiketici ve onun davranig Sistemidir.
(Islamoglu 1996:5) Tiiketiciler, pazar denen arenada yer almakta ve hakem roliinii
tistlenmektedirler. Hakemlerin Kararlart her zaman rasyonel olmasa bile bunlar elestirmenin
olanagr yoktur. Pazarlama yoneticileri hakemin kararim1 degistirmeye yardimci

olabilirler.

Isletmeler, tiiketiciler ile olan iliskilerinde genellikle tiiketicileri etkileyerek onlarin
taleplerini uyarmaya ve kendilerine ¢cekmeye calisir. Cesitli yollarla tiiketiciyi etkileme
olanag1 (Yiiksel 1988:25) varsa da tiiketici talep tercihini degistirmek i¢in ¢ogunlukla
hizli bir etkileme araci olan reklam kullanilmaktadir. Ancak, reklam mesaj1 gonderme

islemi gozl kapali ve monolog tarzi oldugu zaman, bu etkili bir anlam aktarimi olarak
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aciklanamaz. Reklamcr, tiiketici kitleye yolladigi mesajin istedigi gruba gergekten erisip
erismedigini, sOylemek istediginin arzu edildigi bir sekilde agilanip algilanmadigina,
hedef kitleyi ikna edip etmedigini, hedef Kitleyi is kosmak i¢in icap edeni hakikaten
soyleyip séylemedigini anlamak durumundadir. Ancak bunlarin hepsi hakkinda bilgi sahibi
olundugu takdirde, basarili bir reklam politikasi izlenebilir ya da gelistirilebilir.

Glinimiiz pazarlama anlayisinin odak noktasi olan tiiketici, reklamcilikta da
Oonemini korumaktadir. Tiiketici begenilerinin mamul tasarimindan paketlemeye,
dagitim kanalindan reklama kadar dikkate alinmalar1 gereklidir. Boylelikle de pazarlama
karmasini olusturan fonksiyonlarin her birisinin stratejileri arasinda uyum saglanmis

olacaktir.

Bir firma biiylik bir kampanyaya girisip biiyiik paralar harcasa, fakat sonucunda
satiglar higte iyl gitmese ve ayni sahada faaliyet gosteren bir baska firma, ismi farkl
ayni {Uriinii kiiciik bir reklam kampanyasi ile ¢ok daha yiiksek seviyelerde satsa, bu

basarisizlik veya basart nerde aranmalidir. Bu sorunun yanitt sunlar olabilir:

e Yaimalat kaliteli degildir, (Civrilli 1993:70)

e Ya fiyatlar piyasa icinde olugsmus rakamlar lizerindedir,

e Ya iiriin tiiketicinin gereksinimlerine tam cevap verememektedir,
e Yadagitim ag1 yetersiz kalmistir,

e Yada satis teknigi, taktigi yanls olmustur.

Yani sonug olarak reklam kampanyas1 ¢ok Iyi hazirlanmis ve yiiriitiilmiis olsa bile,

reklam digindaki diger pazarlama bilesenlerinde eksiklik olmustur.

Bu noktada, reklamin pazarlamanin tiim birimleri ile ne derece ilgili oldugu
ortadadir. Su unutulmamalidir ki tiiketici elinde tuttugu " veto hakk: " ile {irliniin kalite
ve fiyat politikalarini, sirket yoneticileri kadar olmasa da etkilemektedirler veya daha
dogru bir ifade ile sirket yoneticileri halkin veya baska bir ifadeyle kendi
gozliiklerinden bakildiginda, tiiketici kitlenin sirket politikalarini etkilemelerine agik

bulunmalidirlar. Ciinkii sonuc¢ta mal1 alacak, kullanacak onlardir.

Firmalarin iyi bir pazarlama stratejisi belirleyebilmeleri i¢in su temel sorularin net

cevaplarimi kagida dokmeleri gerekmektedir.
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Firma yillara gore kronolojik olarak ne miktarlarda reklam harcamalarinda

bulunmustur?
Diger pazarlama tinitelerinin gelisim seyri nasildir?

Pazarlamanin tiim birimlerine verilen degere orantili olarak yillar icinde satis grafigi

nasil olmustur?
Sirketin kar grafigi yillara gore nasildir?

Piyasaya ¢ikan rakip firmalarin yillara gére adedi ne olmustur? (Artmis ise ne

oranda artmistir?)

Bu gecmisin muhasebesinin yapilmasini saglayacak maddelerin cevaplan ikili-ti¢lii
veya tamamen ele alindiginda ileriye doniik reklam ve pazarlama faaliyetleri daha

saglikli olarak yiiriitiilebilecektir.

Hazirlanan reklam kampanyalarindan en etkili sonucu alabilmek icin, hedef kitleye
hangi medyalarda ne zaman ve ne siklikta ulasilmasi gerektigi medya arastirmalari
yapilarak saptanir. Medya arastirmast Onemli bir hususu daha agiga c¢ikarir. Bu
arastirmalar sonucunda, gerek televizyon kanallarinda gerekse de yazili medyada hedef
kitle olarak tayin edilen potansiyel miisterilerden 1000 kisiye ulagsmadaki maliyet
cikarilarak karsilastirmali mukayese yapilmasi saglanmali. Yoksa salt reklam fiyatlarina
bakilarak yapilacak tercihler ekonomik goziikse de 6yle olmayabilir. ABC, NCB, CBS,
Amerika'nin  6nde gelen dort televizyon kanalindan lgiinde gelisigiizel
kiimelendirilmistir. 497 birbiriyle ¢akigmayan ulusal televizyon reklamlarinin 6rnekleri
toplanmadan 6nce 1990 Kasim aymin ilk yarisinda ii¢ giinliik periyod siiresince
toplanmis ilk gruba ait dort denek, her bir 497 reklamda esprisel bir niyet olup
olmadiginin belirlenmesi istenmis.( Bu agsamada deneklere kisisel olarak bu reklamlarin
espritiiel olup olmadigr seklindeki hisleri sorulmamig bunun yerine reklamin esprisel
niyeti veya egilimli siibjektifliginin bagimliligini indirgemek i¢in kodlanmiglar ve
deneklerin yanitlarina bagh olarak tiim dort deneginde o reklamin 6zellikle secilmis
espri anlayis1 oldugu karar verildiginde o reklamin gercekten bu tiir mesaj vermek

istedigine karar verilmistir. Giivenilirlik, oraninin %85 oldugu bulunmustur.
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1.3. Tiirkiye’ de Reklam Harcamalari

Isletmeler iirettikleri mamul ve hizmeti pazara duyurmak, kendilerini tanitmak ve
tiiketicileri mamul hakkinda bilgilendirmek ic¢in reklamlardan yararlanirlar. Reklam,

diger tutundurma bilesenleri arasinda isletmelerce en ¢ok kullanilanidir.

Ciinkii reklam, genis halk kitlelerine hitap etmektedir. Ayrica bir bedeli vardir ve bu
bedeli 6deyen, reklam iizerinde kontrol giiciine de sahiptir. (Giirdal 1990:27)

Reklam etkisini uzun donemde gosterdiginden, yapilan harcamalar bir yatirim
olarak degerlendirilmelidir. Satiglarla, bu yatirnmin hemen geri dénmesini beklemek
olast degildir. Yapilan harcamalar etkin oldugu Ol¢lide yatirimin geri doniis hiza
artacaktir. Etkinlik ise segilen mesajin medyanin, mamul-medya, mamul-hedef kitle
Ozelligini saglamasiyla artirilabilir. Bu agidan isletmeler reklam yapmayi diisiindiiklerinde,
oncelikle i¢inde bulunduklari sektoriin ve iirettikleri mamullerin 6zelliklerini g6z Oniine
alarak bilingli bir se¢im ve harcama yapmalidirlar. Her medya digerine gore iistiin
ozellikler gosterebilir. Onemli olan kisith reklam biitesini segenekler arasinda en iyi bigimde
dagitarak etkinligin saglanmasidir. Medya se¢imi; hedef kitle mamul, yer ve zaman,
kosullarma goére yapilmalidir. Medyalar arasinda genellikle TV, Radyo ve yazili Basin
kullanilmaktadir. Bunlar arasinda ise TV en yogun kullanima sahiptir. Ciinkii basinda
yalnizca goriintii (resim), radyoda ses, TV’de ise hem ses hem de hareketli goriintii s6z
konusudur. Ornegin, bir fotograf makinasmnim &zelliklerinin TV de ve basinda gdsterimi ayri
etkilere sahiptir. TV’deki canlilik firmalar1 TV reklamia yonlendirmektedir. Bugiin
tim batili llkelerde oldugu gibi Tirkiye'de de TV medya olarak giderek agirhk

kazanmaktadir.

Amerika'da reklam harcamalar1 1982'de 30,8 milyon dolar, 1984'de 50,7 milyon
dolar, 1986'da 2,0 milyar (ilk 100 firmanin) ve 1987°de 110 milyar dolardir.
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Tablo 2. Tiirkiye'de de durum yillara gére siyledir

YIL CARI TOPLAM HARCAMA(MILYON TL)

1980 7.928,00 TL

1982 26.768,00 TL

1984 44.594,00 TL

1985 76.255,00 TL

1986 120.658,00 TL

1987 172.175,00 TL

2010 285.360,00 TL

Kaynak: Dolu (1993:71)

Tiirkiye'de reklam harcamalar: 1986'dan 1987'yve %57'lik bir artisla 172.175 milyar TL' ye ulasmistir

1980 verilerine gore, Tiirkiye'de kisi basina diisen reklam harcama miktar1 1,7 dolar,
buna karsin Yunanistan'da 8,4, dolar ABD'de ise 248,2 dolardir . Ozellikle tiiketim
ekonomisinin egemen oldugu gelismis {lkelerde, reklam harcamalar1 neredeyse

gelismekte olan iilkelerin milli gelirlerine yaklagmaktadir.

Reklami yapilan bir mamuliin alicilar {izerindeki etkisini gosteren bir aragtirma ozet
olarak soyledir: Amerika'da ¢amasir tozu imal eden bir fabrika tarafindan (daha fazla
kazan¢ saglamak amaci ile) arastirma yaptirilir. Fabrikanin psikologu tarafindan
uygulanan yontem sudur: Ayni kimyevi igerik, nitelik ve 6zellikleri tagiyan " tek tip"
camasir tozu, birbirinden farkli (6rnegin, yesil, san, mavi) kutulara konur, 6nceden
belirlenmis binlerce adrese her {i¢ kutudan birer tane (ve bir de mektup eklenerek)
gonderilir. Fabrikanin vatandaslardan istedigi, bu tozlardan hangisini begendiklerini
bildirmeleridir. Buna gore seri imalatta tavsiyelere uyulacaktir. Bu arada, fabrika

camasir tozlarindan sadece bir tanesinin reklamini yapar. Otekilerden bahsetmez. Gelen
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cevaplardan %100' e yakini reklami1 yapilan tozu begendiklerini, 6teki tozlarin ¢ok fena
oldugunu sdylemektedir. Burada goriildiigii gibi, insanlar her zaman kendileri i¢in
uygun olan1 secememekte, aksine, reklamin, etkisi altinda kalmaktadirlar. Bu etkinin

cocuklar tizerinde daha fazla oldugu sdylenebilir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) Yillik Sanayi Hizmet Istatistikleri (YSHI)
sonuclarma gore; 8.289 girisim Tirkiye’de reklam hizmetleri alaninda faaliyet
gostermektedir. Bu firmalar Tirkiye genelindeki firmalarin toplam sayisi dikkate
alindiginda oldukg¢a kiiciik bir oran olmasma ragmen, 2003-2008 yillar1 arasinda
%111,56’Iik reklamcilik alaninda isletme sayisinda gergeklesen genisleme ¢ok dikkat
cekicidir. Bu alandaki firmalar, kiltiir ekonomisi sinifinda degerlendirilen firmalarin
%10,34’{ine tekabiil etmektedir. TUIK Genel Sanayi ve Isyerleri Saymmi verisi
(GESGS)33, 2002 yilinda istanbul’da reklam hizmetleri alaninda 1.689 isyeri oldugunu
gostermektedir. Istanbul’da yer alan bu firmalar, Tiirkiye biitiiniinde reklam hizmetleri

alaninda mevcut olan firmalarin %48,77’sini kapsamaktadir (TUIK, 2010).

Istanbul Ticaret Odast (ITO) 2010 yili kayitlari itibariyle iiye olan firma sayist
incelendiginde, 4.307 adet NACE siniflandirma sisteminin alti grubu olarak
tanimlanabilecek firmalarin kayith oldugu gozlemlenmistir. Bu firmalarin %58,65’1
reklam kampanyalarini planlayan ve yiiriiten firmalar sinifindadir (ITO, 2010). Bununla
birlikte lider reklamcilik ajanslar simifinda 2014 yili MediaCat Dergisi verilerine gore
uluslararasi agin parcasi olan Giizel Sanatlar Tiirkiye’nin en biiylik reklam ajanslarinin
tepesinde bulunmaktadir. Onu sirasiyla Y&R Istanbul, TBW A/Istanbul, Lowe Istanbul,
Publicis Tiirkiye ve Alice BBDO izlemektedir (MediaCat, 2013).
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IKiINCi BOLUM
SPONSORLUK HARCAMALARI SPONSORLUGUN
TURKIYE’DEKI ONEMIi

2.1. Sponsorluk Harcamalari

Sponsorluk kavram olarak genis bir alani kapsar. Sponsorluk; bir kurumun,
kurumsal ve pazarlama hedefleriyle iliskili spor, sanat kiiltiir ve sosyal faaliyet
alanlarinda katilmakta yarar gérdiigii olay ve organizasyonlara bagis, yardim, hibe gibi
maddi anlamda destek veya etkinlik icin gerekli olan ara¢ ve gereclerin saglanmasin
saglayarak destekleme olayidir. Diger bir agidan sponsorluk kurum imajin1 ¢ogaltma,
markanin tiiketici tarafinda farkinda olunmasini arttirma ya da iiriin ve hizmetlerin ilk
elden satiglarini uyararak kurum amaclarini beslemek icin bir hadise ya da etkinligin

aranje edilmesi, giderlerinin tstlenilmesidir. (Gokturk:2012)

Ticaret amagh isletmeler, trettikleri mal ve hizmetlerin bu rekabet ortaminda
satiginin  arttirtllabilmesi  igin tiirlii faaliyetleri gergeklestirmeye gerek oldugunu
distinmektedirler. Pazarlama ve tamitim bu faaliyetler igerisinden en basta
gelenlerindendir. Uretilen mal ve hizmetlerin kaliteli olmasi ne oranda dnemli ise iyi
pazarlanmasi bir o kadar ehemmiyetlidir. Bir sirket i¢in en etkili pazarlama ve tanitim
araci reklamdir. Sponsorlukta reklam haricinde bir diger tamitim usulidir. (M.P.
Toykan:08.07.2014)

Sponsorlarin bir etkinlikteki sayisina gore sponsorluk ¢esitleri su sekildedir.

e Ana Sponsor: Sponsor olunacak faaliyete isim haklarin tek bir kuruma
dogrudan dogruya devredilmesidir.

e Ortak Sponsor: Sponsor olunan faaliyetinin birden fazla kurumla ortak finanse
edilmesidir. Burada 6nemli olan, sponsor olan kurumun ilgili oldugu alanda
baska bir rekabetci kurumun sponsorlugunun bulunmamasidir. Ornek olarak;
Diinya Kupasi’nin igecek sponsoru Pepsidir’dir ve ayn1 anda Coca-Cola sponsor

olamaz.

Sponsorluk g¢esidine goreyse:
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e Profesyonel sponsorluk: Kurumlar mal ya da hizmet alanlarina paralel olarak
faaliyetlerini yiirtitmelerinin yani sira degisik alanlarda da sponsorluk olabilirler.

e Yan profesyonel sponsorluk: Spor, kiiltiir, egitim, saglik, gibi alanlardaki
kurum ya da bireyleri finanse eden kurumlardir. Ornek olarak vakiflar yada
profesyonel daliscilar i¢in saat markalari verilebilir.

e Kilasik sponsorluk: Sponsorlugu sadece kurumun tiiketici Kitlesiyle
komiinikasyonunu tertip etmesini, rant getirmesini amaglayan kurumlardir.
(gokturk01:29.02.2012)

2.1.1. Sponsorluk Harcamalarinin Olusumu ve Tarihcesi

Gilintimiizde sponsorlugun pek ¢ok {iilkede yapildigr goriilmektedir. Sponsorluk
baslangigta sanat koruyuculugu olarak baglamistir. Krallar, hiikiimdarlar ve iilkenin
onde gelenleri sanat koruyuculugu gorevini iistlenmislerdir. Omegin; Mozart be
Beethoven da soylu kesimin desteklerini gérmiistiir. Sanat koruyuculugu Almanca’da
Maezenatentum, Ispanyolca’da Mecenazgo, Italyanca’da Maesenastisme, Fransizca’da
De Mecenat anlamina gelmektedir. Almanya, Fransa, Italya, Ingiltere ve Avusturya’da
bulunan devlet kuruluslarinin ve kisilerin kiiltiir ve sanat alanlarindaki destek ve hibe

tarihi epeyce eskilere dayanmaktadir.

Asi1l sponsorlugun temeli Roman Imparatoru Augustus’un danismani ve kiiltiir isleri
yonetmeni Gaius Clinus Maecenas’in isminden gelmekte olan birgok dilde sanat ve
bilimin koruyucusu manasina gelen mesencilige dayanmaktadir. Mesenlik deyince akla
ilk gelen Italya’da yasamis Medici ailesidir. Ronesans doneminde bankacilik yapan bu
aile, Donatello, Leonardo Da Vinci, Michelangelo, Novalis, Boticelli gibi {inlii
sanatcilara verdikleri desteklerin yaninda tiirlii sanat eserlerinin de yapilmasini
saglayarak yasadiklart bolgeye katkilari olmustur. Bu anlamda, modern diinyanin
Medicileri: Rockefeller, Ford, Aga Han, Paul Getty gibi ailelerdir diyebiliriz. Bu aileler,
mesenlik faaliyetlerini zaman iginde kurmus olduklar1 vakiflar aracilifiyla bugiine

kadar getirmislerdir.

Sponsorlugun tarihi olduk¢a eski olmasina ragmen pazarlama ve reklam amaci
giiden sponsorluk ilkin 2. Diinya savasinin sonlanmasinin akabinde ABD’de
gdzlemlenmistir.1970 yilinda ise Avrupa’da eyleme doniismiistiir. ilk defa Fransa’da

“Sirketlerin Yurttashk Gorevi Yapmas1” olarak betimlenmis ve sloganlastirilmustir.
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Giiniimiizde giderek yayilan ve tanitma usulleri iginde 6p planda yer alan sponsorluk

uygulamalar1 nerdeyse biitiin dallarda sirayet etmistir. (Kdse, 2011)

2.1.2. Sponsorluk Harcamalarimin Tiirkiye’de ve Diinyadaki Gelisimi ve Onemi

Tiirkiye’de enternasyonal alanda kendine yer bulmay1 hedefleyen pek ¢ok marka
sponsorluga bir ara¢ olarak bakmaktadir. Vestel, Efes Pilsen, Garanti Bankasi, Sabanci
Holding ve Eczacibasi gibi 6nemli sirketlerin yurtdisi komiinikasyon stratejilerinde de
sponsorluk 6nemli bir yer kaplamaktadir. Coca Cola, Pepsi, Carlsberg, Shell, Algida,
Dogus Otomotiv, Profilo ve Nokia gibi yurtdisi merkezli kurumlar ise 6zellikle yerel
pazarda sponsorlugu dinamik bir sekilde ise kosan istirakler olarak 6ne ¢ikmaktadirlar.
(Capital, 2003)

Son senelerde yapilan incelemeler 1siginda pazarlama biit¢elerinde sponsorluga
biitce son 5 yillik donemde devasa bir artma gostererek % 19.5’a erigsmistir. Amerika
merkezli IEG Sponsorship Report’u dikkate alindiginda 2008 yilinda Diinyadaki toplam
sponsorluk harcamasi yaklasik 43.5 Milyar Dolara olmustur. Bu miktar bir nceki yila

gore % 14.7 bir artisa sebep olmustur. (Anasponsor, 2014)
Bu toplamin;

e Spora % 69’u,

e Miizik organizasyonlar1 ve konserlere % 10’u,
e Sosyal sorumluluk projelerine % 9’u,

e Festival, fuarlara % 4’1,

e Sanata % 5’i

e Diger konulara % 3’1 ayrilmaktadir.

Diinyada ve Tirkiye’deki sponsorluk harcamalarinin {igte ikisi spora gitmektedir.
Spor Genel Midirligi (SGM) Tiirkiye’de sponsorluk verilerini  diizenli
paylasmaktadir. SGM Sponsorluk Subesi verilerine 15181inda; 698 milyon 338 bin lira
sponsorluk harcamast 13 Eyliil 2001 ile 16 Nisan 2016 tarihleri arasinda yapilmistir.
Ancak bu harcamalarin hepsi nakdi olarak ger¢eklesmemistir. 578 milyon 638 bin
liralik (%82,85) kismi1 nakdi ve 119 milyon 700 bin liralik (%17,14) kismi1 ayni olarak
kullanilmistir. (Derin Ekonomi, 2016).
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Sekil 2. Diinya Genelinde Sponsorluk Harcamalary;(Uslu,2017)

g

2013 2014

2017

PROJECTED

Kaynak:Uslu(2017)

2017 yilinda Diinyada sponsorluk igin yapilan harcamalarin 62.8 milyar USD'a
ulagmasi bekleniyor. Bir 6nceki yil 2016'da bu rakam 60.1 milyar USD seviyesindeydi.
Biiylime yine Asya'dan geliyor. Bu rakamin %701 spor sponsorluklari i¢in yapilan

harcamalari igeriyor. (Uslu, 2017)

Sport Business Associates'in agiklamalari dikkate alindiginda 2006 yilinda yaklagik
33,6 milyar dolar seviyesinde kiiresel bazda spora ayrilan sponsorluk harcamalari
ortaya ¢ikmigtir. Bundan dort yil 6nce bu rakam 24,4 milyar dolara yakin oldugu
hesaplanmugtir. Yaklasik 8,5 milyar dolar futbol sporunun payma diisen rakam olarak
belirlenmistir. Deloitte'un yillik mali raporlart incelendiginde, Avrupa'da futbolunun
sponsorluktan sagladigi toplam miktar 2,6 milyar dolar civarinda oldugu goriilmektedir.
Bes biiyiik ligin bu pastadan aldig1 pay %52 civariyken, diger 47 UEFA iiyesi lilkenin
aldig1 pay sadece %48 seviyesinde olmustur (Aksar:2017).

Spor sektoriindeki sponsorlarin sektorel dagilimi asagidaki tablodaki gibidir
(Anasponsor, 2017).
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Sekil 3. Tiirkiye'de Spor Sektoriinde Sponsorlarin Sektorel Dagilimi(Anasponsor,2017)

17-18 Super Lig / Sponsorlarin Sekit¢

o o) | 25
Ligte en cok sponsor olan kurumlar

29 ader Insaat, Banka, Hazir Giyim ve Lojistik
i) I 25 e e
corsriccor | 29
. *Sektorlerin yaninda parantez icerisinde yer alan sayilar,
BAHIS (3) _ 26 adet sponsor olan farkl kurum sayisini temsil etmektedir.
. i i 1
SAGLIK (183 24 adet Detayli infografik blogumuzda!

csceca | 19 oo
rexnorosi 1o, | 18 o
PETROL / ELEKTRIK (15) _ 16 adet

OTEL/ AVM (9) 9 adet WWW.dNasponsor.com
vivecek 73 [ 9 oce SPONSOR
vicer 421 | /6 - Sponsorluk ve [letisim Danigmanha:

Kaynak:Anasponsor(2017)

Kuliiplerin  2017-2018 sponsorluk sayis1 asagidaki tabloda agiklanmistir
(Anasponsor, 2017).

Sekil 4. Siiper lig Kliiplerinin Sponsorluk Sayist Dagilimi

17-18 Super Lig / Kuluplerin Sponsorluk Sayisi

33 25 Ligde en ¢ok sponsora sahip takim
22 33 farkli sponsor ile “Sivasspor” oldu.
21 21
| futbol brangi sponsorluklarini temsil etmektedir.

17 16
Detayli infografik blogumuzda!
7 7
4 4
I I I I A SPONSOR
Sponsorluk ve lletisim Danigmanliar
e e T Oow

*Grafikte bulunan veriler,

T Y @

Kaynak:Anasponsor(2017)

2.2. Sponsorluk Harcamalarmin Vergilendirilmesi

Genglik ve Spor Genel Midiirliigii Sponsorluk Yo6netmeligi’ne gore asagida verilen

harcamalar sponsor harcamasi olarak siniflandirilmakta ve islem gérmektedirler.

e “Ulasim harcamalari,
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e Iase ve ibate harcamalari,

e Qdiiller ve promosyon iiriinleri harcamalar,

e Reklam ve tanittm harcamalari,

e Kirtasiye harcamalari,

e Saglik ve sigorta harcamalari,

e Malzeme, arag ve gerec¢ alimi ile kiralama harcamalari,
e Tesis kiralama harcamalari,

e Genel Miidiirlik¢e uygun goriilen organizasyonla ilgili diger harcamalar”

1Seri No.lu KVK Genel Tebligi’'ne gore ise sponsorluk harcamalari asagida

sirastyla listelenmistir.

e “Resmi spor organizasyonlari i¢in yapilan saha, salon veya tesis kira bedelleri,

e Sporcularin iase, seyahat ve ikamet giderleri,

e Spor malzemesi bedeli,

¢ Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiiniin uygun gdrecegi spor tesisleri igin yapilan
ayni ve nakdi harcamalar,

e Sporcularin transfer edilmesini saglayacak bonservis bedelleri,

e Spor miisabakalar1 sonucuna gore sporculara veya spor adamlarma prim

mabhiyetinde ayni ve nakdi 6demeler.” (Karya Denetim, 2015)

2.2.1. Gelir Vergisi Bakimindan Indirilecek Vergi

193 Sayili Gelir Vergisi Kanunu’nun 89/8.maddesine gore ‘3289 sayili Genglik ve
Spor Genel Midiirliigiiniin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun ile 17.6.1992 tarihli
ve 3813 sayili Tiirkiye Futbol Federasyonu Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Kanun
kapsaminda yapilan sponsorluk harcamalarinin; “amatdr spor dallart icin biitiin
harcamalar, profesyonel spor dallar1 i¢in yarist gelir vergisi matrahinin belirlenmesinde,

gelir vergisi beyannamesinde bildirilecek gelirlerden indirilebilmektedir.”

2.2.2. Kurumlar Vergisi Bakimindan indirilecek Vergi

“5520 Sayili Kurumlar Vergisi Kanunun 1 nolu tebliginin 10.3. Sponsorluk
harcamalar1 ile bagis ve yardimlar baslikli kisminda, Bagis ve yardimlarin nakden
yapilmamas1 halinde, bagislanan veya yardim konusunu olusturan mal veya hakkin

maliyet bedeli veya kayitli degeri, bu deger mevcut degilse Vergi Usul Kanunu
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hiikiimlerine gore takdir komisyonlarinca tespit edilecek degeri esas alinacaktir”
(Yiiceloglu, 2014). Kurumlar Vergisi Kanununun “Diger Indirimler” bashikli 10 uncu

maddesinde yer alan;

e “Ar-Ge Indirimi,
e Sponsorluk Harcamalari,

e Bagis ve Yardimlar

kurumlar vergisi matrahinin tespitinde beyannamenin tizerinde ayrica gosterilmek sarti

ve kanundaki sirasi ile kurum kazancindan indirilebilecektir.”

3289 sayili1 Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiiniin Tegskilat ve Gorevleri Hakkinda
Kanun ile 17/06/1992 tarihli 3813 sayili Tirkiye Futbol Federasyonu Kurulus ve
Gorevleri Hakkinda Kanun kapsaminda yapilan sponsorluk harcamalarinin; bu kanunlar
uyarinca belirlenen amator spor dallari i¢in tamami, profesyonel spor dallari igin yarisi
kurumlar vergisi matrahinin belirlenmesinde, kurumlar vergisi beyannamesinin
tizerinde ilaveten gosterilmek kosulu ile beyan edilen kurum kazancindan

indirilebilecektir.

Yukarida kapsami belirtilen sponsorluk masraflarinin indirimi ig¢in s6z konusu
beyannamelere ek olarak herhangi bir belgenin ibraz edilmesi zorunlulugu yoktur.
Gergek ve tiizel kisiler, miiddetsiz bir sekilde sponsor olamayacaklari gibi; bunlarin
herhangi bir sekilde vergi borglari da olmamalidir. Bu nedenle kurumlarin sponsor
olabilmek i¢in bagl bulunduklar1 vergi dairesine bagvurarak, vergi borcu
bulunmadigiyla ilgili bir yazi almalar1 ve yapilan sponsorluk anlagsmasinin bir 6érnegini

ilgili vergi dairesine teslim etmeleri gerekmektedir.

Sponsorluk Yonetmeligi kapsaminda ayni ya da nakdi olarak yapilan giderler,
kurumlar vergisi miikelleflerince harcamanin yapildigi yilda gegerli indirim olarak
isleme konulabilecektir. Gelirin veya kurum kazancinin az olmasi durumunda asan
miktarin takip eden vergilendirme doneminde indirim olarak isleme alinmasi miimkiin

degildir (Toykan, 2014).
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UCUNCU BOLUM
ILAN VE REKLAM VERGISI

3.1. ilan ve Reklam Vergisi ve Konusu

[lan ve reklam vergisi bagl bulunulan belediye sinirlar1 igerisinde miicavir alanlar

igerisinde yapilan her tiirlii ilan ve reklamdan alinan vergi tiiriidiir. Ayrica ilan ve

reklam vergisi belediyelerin gelirleri arasinda bulunan bir vergi ¢esididir. Bu vergi

stirekli olarak yapilan ilanlardan alinabildigi gibi gecici siireli ilanlardan da

alimabilmektedir. Asagida ilan ve reklam vergisi ile ilgili yasalar ve kanunlar

listelenmistir:

“Belediye sinirlart ile miicavir alanlar1 i¢inde yapilan her tiirli ilan ve reklam,
2464 sayili Belediye Gelirleri Kanunu geregince Ilan ve Reklam Vergisine
tabidir’ (Bel.Gel K.Md.12).

“Biiyiiksehir belediyesine sinirlar1 iginde bulunan meydan, bulvar, cadde ve
anayollar ile bu alanlara cephesi bulunan binalar tizerindeki her tiirlii ilan
reklamlarin vergileri biiyiiksehir belediyeleri tarafindan alinir” (5216 sayuli
Biiyiik Sehir Belediyesi K. Md.23).

“2464 sayili Belediye Gelirleri Kanunu'nun 13’ncii maddesinde de ilan ve
reklam vergisinin miikellefinin, yurt disindan gonderilen ilan ve reklamlar da
dahil olmak iizere, ilan ve reklam1 kendi adina yapan veya yaptiran gercek veya
tiizel kisiler oldugu hiikkme baglanmigtir.”

“Kanunun istisna ve muafiyetlerin diizenlendigi 14’tincii maddesinin (5)
numarali bendinde ise, gercek veya tlizel kisilere ait is yerlerinin icine veya
disina asilan i sahibinin kimligi ile isin mahiyetini gosteren ve alam 1/2
metrekareyl asmayan 1siksiz levhalarin ilan ve reklam vergisinden istisna
oldugu, alan1 1/2 metrekareyi asan levhalarin sadece asan kisim iizerinden
vergiye tabi tutulacag belirtilmistir” (Gelir Idaresi Baskanhigi, 2006).

“Kanunun 15 inci maddesinin (a) bendinde, metrekare iizerinden yapilan
hesaplamalarda, yarim metrekareye kadar olan kesirlerin yarim metrekareye,
yarim metrekareyi asanlarin ise tam metrekareye tamamlanacagi, (b) bendinde
de herhangi bir yiizeye yazilmak, takilmak veya ¢izilmek suretiyle yapilan ilan
ve reklamlarda yazi ve resimlerin kapladigi alanin yiiz6l¢iimiiniin esas alinacagi

hiikkme baglanmistir” (Gelir Idaresi Baskanligi, 2006).
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e Bakanlar Kurulu’nca Belediye Gelirleri Kanunu’nda yer alan baz1 maktu vergi
ve harg tarifeleri, belediye gruplar itibartyla tespit edilmistir. Konuya iliskin
Bakanlar ~ Kurulu  Karari, Resmi  Gazete’nin  diinkii  sayisinda
yayimlandi. Belediye gruplarina gore ilan ve reklam vergileri sOyle tespit

edilmistir:

“Diikkan, ticari ve sinai miiessese ve serbest meslek erbabinca gesitli yerlere asilan
ve takilan her ¢esit levha, yaz1 ve resim gibi sabit biitiin ilan ve reklamlarin her bir
metrekaresi i¢in yillik olarak 20-60 lira, motorlu tasitlarin i¢ine ya da disina konulan
ilan ve reklamlar igin ise her metrekaresinden yillik olarak 8-35 lira, cadde, sokak
ve yaya kaldirimlar1 iizerine gerilen, binalarin cephe ve yanlarina asilan bez veya
benzeri maddelerden yapilan gecici mahiyetteki ilan ve reklamlarin metrekaresinden
haftalik olarak 2-10 lira, 151kl veya projeksiyonlu reklamlardan her metrekare icin
yillik olarak 30-95 lira, ilan ve reklam amaciyla dagitilan brosiir, katalog, duvar ve
cep takvimleri ve biblolarin her biri i¢in 5-20 kurus, Mahiyeti ne olursa olsun
yapistirilacak ¢esitli afisler ve benzerlerinin her bir metrekaresinden 10-50 kurus.
Bu karar 19 Mayis 2013 tarihinden gegerli olmak tizere yiirtrliige girdi” (Diinya,
2013).

3.1.1. ilan ve Reklam Vergisinin Miikellefi ve Sorumlulugu

[lan ve Reklam Vergisinin miikellefi, ilan ve reklami kendi adma yapan veya
yaptiran gercek veya tiizel kisilerdir. Sorumlular ise ilan ve reklam islerini siirekli
meslek olarak icra edenler, bagkalari adina yaptiklari ilan ve reklamlara ait vergileri

miikellefler adina ilgili belediyeye 6demekten sorumludurlar.

2464 sayili Belediye Gelirleri Kanunu'nun 13. Maddesinde belirtilen miikellef ve
sorumlu maddesi asagidaki sekildedir; (Belediye Gelirleri K.Md.13)

“Madde 13 — Ilan ve Reklam Vergisinin miikellefi, yurt disgindan génderilen ilan
ve reklamlar dahil olmak tizere, ilan ve reklam1 kendi adina yapan veya yaptiran gercek

veya tlizelkisilerdir.

[lan ve reklam islerini mutat meslek olarak ifa edenler, baskalar1 adina yaptiklari
ilan ve reklamlara ait vergileri miikellefler adina ilgili belediyeye yatirmaktan

sorumludurlar.”
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2464 sayili Belediye Gelirleri Kanunu’nun 14. Maddesinde ise istisnai durumlar

asagidaki sekilde belirtilmistir. (Belediye Gelirleri K.Md.14)
“Madde 14 — Asagida sayilan ilan ve reklamlardan vergi alinmaz.

1. Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu tarafindan yayinlanan ve yapilan ilan ve

reklamlar,
2. Her tiirlii gazete, dergi ve kitaplarda yapilan ilan ve reklamlar,

3. Gergek kisilerin ikametgahlarinin i¢ veya dis kapilarina konan ve kimliklerini

gosteren levhalar,

4. Isletmelerin istigal veya imal konusu maddelerinin ambalajlar1 iizerinde bulunan
ve kendi islerine ait ilan ve reklamlari ile ambalaj muhtevasindan olan prospektiis ve

tarifnameler,

5. Gergek veya tiizel kisilere ait igyerlerinin i¢ine veya disina asilan is sahibinin
kimligi ile igin mahiyetini gosteren ve alan1 1/2 metrekareyi asmayan 1s1ksiz levhalar,

(Alan1 1/2 metrekareyi asan levhalar, asan kisim iizerinden vergiye tabidir.)

6. Genel ve katma biitgeli idareler ile il 6zel idarelerinin, belediyelerin, kdylerin
ve bunlarin kuracaklart birliklerin ve Posta- Telgraf- Telefon ve T.C. Devlet

Demiryollari Isletmelerinin yapacaklari her tiirlii ilan ve reklamlar,

7. Siyasi Partiler Kanununa gore, siyasi partilerin siyasi faaliyet sinirlar1 i¢inde

yapacaklari ilan ve reklamlar,

8. Altinci bentte yazili idarelerle, kooperatifler ve kamu kurumu niteligindeki
meslek kuruluslan tarafindan {ilke Uriinlerinin ve turizminin reklamini yapmak ve
herhangi bir ticari ve sinai kurulusa ait olmamak {izere hazirlanan her tiirlii levha ve
afislerle, ayn1 kuruluslar tarafindan Tiirkiye'deki ticaret, sanayi, tarim ve mesleki
miesseselerinin isim ve ticaret unvanlari ile ad ve adreslerini intiva etmek {izere

yayinlanacak kitap, brosiir, katalog ve dergiler,

9. Umumi mahallere reklam amaci ile konulacak sira, bank ve benzeri geregler

tizerindeki ilan ve reklamlar,
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10. Sinema ve tiyatrolarin kendi programlarina iliskin olarak gdsterinin yapildig:

binanin i¢inde ve dis yliziinde yaptiklari ilan ve reklamlar.”

2464 sayili Belediye Gelirleri Kanunu'nun 15. Maddesinde belirtilen tarife ve
nisbet tablosu asagidaki sekildedir; (Belediye Gelirleri K.Md.15)

“Madde 15 — ilan ve Reklam Vergisi asagidaki tarifeye gore almnir.

Tablo 3. flan ve Reklam Vergisi Tarife Listesi

Verginin  miktari
(TL)
Enaz En ¢ok
1.Diikkan, ticari ve sinai miiessese ve  serbest meslek
erbabinca cesitli yerlere asilan ve takilan her ¢esit levha, 20 100
yazi Ve resim gibi sabit biitlin ilan ve
reklamlarin  beher metrekaresinden yillik olarak:
2.Motorlu tasit araglarinin i¢ine veya disina konulan ilan g 40
ve reklamlarin beher metrekaresinden yillik olarak:
3.Cadde, sokak ve yaya kaldirimlar iizerine  gerilen,
binalarin cephe ve yanlarina asilan bez veya sair ) 10
maddeler vasitasiyla yapilan gecici mahiyetteki ilan ve
reklamlarin metrekaresinden haftalik olarak:
4.Isikli veya projeksiyonlu ilan ve  reklamlardan her 20 150
metrekare igin yillik  olarak:
5.1lan ve reklam amaciyla dagitilan brosiir, katalog, duvar
ve cep takvimleri, biblolar veya benzerlerinin her biri i¢in | 0,01 0,25
6.Mabhiyeti ne olursa olsun yapistirilacak cesitli afigler ve 0.02 05

benzerlerinin  beherinin metrekaresinden:

Kaynak: Belediye Gelirleri K.Md.96/B
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Yukaridaki cetvelde yer alan vergi maktu tarifelerindeki en alt ve en iist sinirlar
asmamak sartiyla mahallin cesitli semtleri arasindaki sosyal ve ekonomik farkliliklar
g6z Oniinde tutularak belediye meclislerince tespit edilmektedir (Belediye Gelirleri
K.Md.96/B).”

Ayrica, vergi tarifesinin uygulanmasinda asagidaki esaslara uyulur:

“a) Metrekare ilizerinden yapilan hesaplamalarda, yarim metrekareye kadar olan

kesirler yarim metrekareye, yarim metrekareyi asanlar ise tam metrekareye tamamlanir.

b) Herhangi bir yiizeye yazilmak, takilmak veya ¢izilmek suretiyle yapilan ilan

ve reklamlarda yazi ve resimlerin kapladigi alanin yliz6l¢iimii esas alinir.

c) Cok cepheli ilan ve reklamlarda metrekare hesabi her cephe i¢in ayr1 ayri

nazara alinir,

d) Vergi tarifesinin 1, 2 ve 4’iincii bentlerinde belirtilen ilan ve reklamlarin
stiresi 6 aydan; 3’{lincli bendinde belirtilen ilan ve reklamin siiresi 1 haftadan az olursa
vergi miktarinin yarisi alinir. 6 ay1 gegen siireler 1 yil, hafta kesirleri de tam hafta

sayilir.

e) Vergi tarifesinin 5 ve 6’nc1 bentlerinde yer alan ve ¢ok niisha olarak basilan
ilan ve reklamlar iizerinde basimevinin ticari unvani, adresi ve kag¢ niisha olarak

basildig: ayrica belirtilir.”

3.1.2. Tlan ve Reklam Vergisinin Matrahi

Verginin matrah1 ilan ve reklam vergi maktu alinan vergidir. Maliye Bakanligi
tarafindan belirlenen alt ve iist limitler igerisinde mahallerin gelismislik diizeylerine
gore belediye meclisince belirlenen maktu tarife verginin matrahidir (Bakwrkoy

Belediyesi).

1 Mart 2014 giin ve 28928 sayili Resmi Gazete *de yaymlanan 6257 sayili Kanunun
5 ve 6’nct maddeleri ile 2464 sayili Belediye Gelirleri Kanununun 96’nc1 maddesinin
(A) fikrasma ikinci paragraf ve bu paragraf hiikmiiniin uygulamas: ile ilgili olarak
gecici 7°nci madde ilave edilmistir (Unal, 2016).

Bu hiikkiimlere gore, ilan ve reklam vergisine iliskin tarife, 2464 sayili Kanunda

belirtilen en alt ve en st sinirlar1 asmamak kosuluyla mahallin ¢esitli semtleri
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arasindaki sosyal ve ekonomik farkliliklar dikkate alinarak ilgili belediye meclislerinin
onerisi, Icisleri Bakanhiginin goriisii ve Maliye Bakanliginmn teklifi {izerine Bakanlar
Kurulunca belirlenecektir (Unal, 2016).

Belediye meclisleri, mahallin c¢esitli semtleri arasindaki sosyal ve ekonomik
farkliliklar1 g6z Oniine alarak belediyelerini dort kategoriye ayirirlar. Bu ayirimda, dort
grup zorunlu bir sablon olmayip duruma gore daha az kategoride de olusturulabilir.
Maliye Bakanlig1 45 Seri Nolu Belediye Gelirleri Kanunu Genel Tebliginde bu tespitin
nasil yapilacagini agiklamistir (Oz, 2014).

35



Tablo 4. ilan ve Reklam Vergisi Belirleme Tablosu(0z, 2014)

Kanuni Grup/Verginin Tutari
Tarife (TL)
[lan ve Reklamin Tiirii ve Yapildig1 Yer En En
Az |Cok |1 2 3 4
(TL) |(TL)
1. Diikkan, ticari ve sinai Bulvar ve
miiessese ve serbest meslek Meydan 20 100
erbabinca cesitli yerlere
asilan ve takilan her ¢esit Cadde 20 100
levha, yaz1 ve resim gibi sabit
biitiin ilan ve reklamlarin
beher metrekaresinden yillik | Sokak 20 100
olarak
2. Motorlu tasit araclarinin Toplu tagima
i¢ine veya digina konulan ilan | araclar 8 40
ve reklamlarin beher ~
metrekaresinden yillik olarak | D18€r 8 40
3. Cadde, sokak ve yaya Bulvar ve
kaldirimlari iizerine gerilen, Meydan 10
binalarin cephe ve yanlarina  [c5qqe 2 10
asilan bez veya sair maddeler
vasitastyla yapilan gegici
mahiyetteki ilan ve Sokak 2 10
reklamlarin metrekaresinden
haftalik olarak
Led ekranl
ilan ve 30 150
4. Isiklh veya projeksiyonlu ]r;k]::l?{(?fn
ilan ve reklamlardan her veg ?
metrekare i¢in yillik olarak orojeksiyonlu | 30 150
ilan ve
reklamlardan
5. Ilan ve reklam amaciyla
dagitilan brosiir, katalog, o
duvar ve cep takvimleri, Butiin 0,01 |0,25
. S yerlerde
biblolar veya benzerlerinin
her biri i¢in

Kaynak: Oz, E. (2015)

Ornegin Denizli Merkezefendi Belediyesi 2017 Vergi Harg ve Ucretler Tarifesi Ilan
Reklam Vergisi uygulamasi asagidaki sekildedir.
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“11.07.2014 tarih ve 29057 sayili Resmi Gazetede yayimlanan Belediye Gelirleri

Kanunu’nun genel tebligi (seri no 45) geregince belirlenmistir.

Vergi Donemi: ilan ve reklam vergisi beyanname verme siiresi i¢cinde 6denir. Yillik

ilan ve reklamlara ait vergilerin tahakkuk ve tahsilati subat ay1 sonuna kadar yapilir.
Vergi Tarifesi:

1. Diikkan ticari ve sinai miiessese ve serbest meslek erbabinca, ¢esitli yerlere asilan
ve takilan her ¢esit levha yazi1 ve resimler gibi tiim sabit ilan ve reklamlarin beher m2

sinden yillik olarak:

0,00 m2 - 1,00 m2 50,00 TL
1,01 m2 - 3,00 m2 75,00 TL
3,01 m2 tizeri 100,00 TL

2. Motorlu tasit araclarinin igerisine konulan ilan ve reklamlarin beher m2 sinden

yillik olarak: 10,00 TL alinir.

3. Motorlu tasit araglarinin disarisina konulan ilan ve reklamlarin beher m2 sinden

yillik olarak: 40,00 TL alinir.

4. Cadde, sokak veya kaldirimlarin iizerine gerilen, binalarin cephe ve yanlarina
asilan bez veya sair maddeler vasitasiyla yapilan gecici mahiyetteki ilan ve reklamlarin

m?2 sinden haftalik olarak: 10,00 TL alinir.

5. Isikli veya projeksiyonlu ilan ve reklamlardan her m2 i¢in yillik olarak

0,00 m2 - 0,50 m2 30,00 TL
0,51 m2 - 1,00 m2 50,00 TL
1,01 m2 - 2,00 m2 100,00 TL
2,01 m2 izeri 150,00 TL
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6. Ilan ve reklam amaciyla dagitilan brosiir, katalog, duvar ve cep takvimleri,

biblolar vb. ilan reklam ara¢larinin her biri i¢in: 0,10 TL alinir.

7. Mahiyeti ne olursa olsun yapistirilacak her tiirlii afis vb. beher m2 sinden: 0,50
TL alinir.

8. Mega- vizyon ve elektronik reklam panolarinda tanitimi yapilan her mal ve
hizmet i¢in m2 sinden yillik olarak (Belediyemiz Ilan Reklam Y®netmeligi’ne aykirt
olmamak {izere kendi isyeri smirlar icerisinde sadece o isyerinde iiretilen veya satilan

mallarin ilan ve reklamin1 yapmak amaciyla) : 150,00 TL alinir.”

3.1.3. ilan ve Reklam Vergisinin Beyan

[lan ve Reklam Vergisi’nin zamanlari ve &denmesi konusu Kanunun 16.
maddesinde agiklanmistir. Vergiye bagl ilan ve reklamlarda, ilan ve reklam isinin
miikellef¢e yapilmasi durumunda ilan veya reklam isinin yapilmasindan 6nce miikellef
tarafindan, ilan ve reklam isinin bu isi siirekli meslek olarak ifa edenler tarafindan
yapilmasi halinde ilan ve reklam igini yapanlar tarafindan ilan veya reklamin yapildigi
ay1 takip eden aym 20'nci giinii aksamina kadar verilecek beyanname iizerine, tarh ve
tahakkuk ettirilir. Beyannameler vergi tarifesinin 1, 2, 3, 4, 5 ve 6'nc1 bentlerinde yazili
ilan ve reklamlarda bunlarin yaymlandigi dagitildigi veya teshir edildigi mahallin
belediyesine verilir. ilan ve Reklam Vergisi, beyanname verme siiresi i¢inde ddenir. Su
kadar ki belediye meclisleri vergi tarifesinin 1, 2 ve 4'lincii bentlerinde yazili yillik ilan
ve reklamlara ait vergileri, yili icinde, iki esit taksitte almaya yetkilidirler. Ilan ve
Reklam Vergisinin 6dendiginin belgelendirilmesi yoniinden ilgili belediyeler gerekli

usulleri ihdas edebilirler.

Herhangi bir ilan ve reklam faaliyetini miikellef sahsen kendisi degil de bu konuda
uzmanlagmis, profesyonel ve bu isi siirekli bir bigimde icra edern bir sirkete yaptirirsa
[lan ve Reklam Vergisini miikellef miisterisi adina, yukarda bahsi gesen reklam-tanitim
hizmetleri veren sirket, vergi sorumlusu sifatiyla alakadar belediyeye beyanname ile
yatiracaktir. Burada miikellefin bizzat ilan ve reklam isini yiiriitmesi durumunda
yapilacak olan tanitim faaliyetleri baslamadan once bu vergiyi 6demekle mecburdur.
Eger s6z konusu tanitim faaliyetleri araci bir firma ile yaptirilirsa s6z konusu vergi aract

firma tarafindan ilan veya reklamin yapildig1 ay1 takip eden aymn 20. giinii aksamina
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kadar yatirilacaktir. Burada, ilan ve reklam hizmeti veren isletmelere verginin 6deme

siiresi bakimindan bir imtiyaz taninmistir (Ogredik, 2006).

Asagida Antakya Belediyesine ait Ilan ve Reklam Vergisi beyanname &rnegi

bulunmaktadir.

Sekil 5. Antakya Belediyesi ilan ve Reklam Vergisi Beyanname Ornegi

T.C.
ANTAKYA BELEDIYE BASKANLIGI
Mali Hizmetler Midirligu
ILAN VE REKLAM VERGISI e
FORM SAYFA NO:1/1
llan ve Reklam Vergisi Hesap No.
B Emeni
Beyannamesi e |
il
MALI HIZMETLER MUDURLUGUNE ANTAKYA BELEDIYESI
TABLO |. KIMLIK BILDIRIMI

Soyadi, Adi (Tuzel Kisilerde Unvan)

Baba Adi

Isi ve Meslegi

Ikametgah Adresi

Dogum Yeri ve Yili

Telefon Numaralar

ikametgah Adresi

Gelir veya Kurumlar vergisi bakimindan bagh oldugu Bulundugu Yer Adi Sicil No.

Maliye Vergi Dairesinin

Adi, Bulundugu yer ve Sicil No.

ltlan ve reklamin yapildig: Belediyonin

ve mucavir alaniarin ad
TABLO II. VERGININ HESAPLANMASINA ILISKIN BILDIRIM
llan ve reklam asildigm llan veya reklamin tiirii .
takildigim, konuldugunu (Levha, yazi, resim, Isik, Yiiz e
gerildigini, yapistinidigini projeksiyonlu ilan, reklam, Olgiimii| Adedi [Suresi| Vergl | Odenecek Vergi
veya yazildi§i yerler brosiir, katalog, takvim vb.) (M2) Haddi
On Cephe
Damga Vergisi
Basili Evrak
KDV
Odenecek Toplam Vergi
Beyannamenin alindiQi tarih
Damga (Belodiye tarafindan doldurulur.,)
Pul
Tahakkuk Tarihi PR A g, [SSS Tauri:
Figinin No Imza Elden S oilyied20.s
Postadan :....[....J20,
MHM F(7.5.1)18

Kaynak: Antakya Belediyesi(2017)
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3.1.4. ilan ve Reklam Vergisinin Odeme Zamam

Istanbul Biiyiiksehir Belediyesinin ilna ve reklam vergisi ddemesine iliskin

aciklamasi agagida detaylari ile verilmistir.

“Ilan ve reklam vergisi her y1l 1-31 ocak tarihleri arasinda ddenmesi gerekmektedir.
Beyan donemi disinda yil igerisinde yapilan ilan ve reklamlarda, isin yapilmasindan
once miikellef tarafindan beyanname verilmesi gerekmektedir. ilan ve reklam isinin bu
isi siirekli meslek olarak ifa edenler tarafindan yapilmasi halinde ise; ilan veya reklamin
yapildigi ay1 takip eden ayin 20’inci giinii aksamina kadar beyanname verilmesi

gerekmektedir.

Sabit ilan ve reklamlarin (her gesit levha, yazi, resim, ara¢ iizeri vb. reklamlar)
stiresi 6 aydan, gecici reklam (bez afisler) unsurlarinda ise; reklamin siiresi 1 haftadan
az olursa vergi miktarinin yaris1 alinir. 6 ay1 gecen siireler 1 yil, hafta kesirleri de tam

hafta sayilir.

Omegin; Temmuz ay1 igerisinde gerceklestirilen reklam unsurlarinin vergilendirme
donemi 1 Temmuz — 31 Aralik tarihlerini kapsamaktadir. Ayrica Temmuz ay1
oncesi gerceklestirilen biitlin reklam unsurlarinin vergi dénemi 1 Ocak — 31 Aralik

tarihlerini kapsayacaktir. (Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi)”

Odemeleri beyannameyi verdigimiz giiniin ertesi giinii ddemeye baslayabiliriz.
Artik gliniimiizde elektronik ortamdan o©Odemeleri gerceklestirebildigimiz i¢in

beyannameler verildigi giinii takip eden giin 6deme yapilabilir.

[lan ve reklam vergisini yilda 2 taksitle 5deme imkanimizda mevcuttur.1 ila 31 ocak
tarihleri arasi 1. Taksit; 1 ila 31 temmuz tarihleri aras1 2. Taksit seklide de 6deme

yapilmas1 muhtemeldir.

3.2. ilan ve Reklam Vergisi ve Sponsorluk Harcamalarmin Vergi Acisindan Onemi

Is hayatinda sirketler iirettikleri mal ve hizmetleri pazarlama ydntemi olarak en
basinda reklam gelmektedir. Reklamdan sonra en etkili diger yol ise sponsorluktur. Bu
iki harcama benzer amaglara hizmet ediyor olsalar bile vergi sonuglari farkli oldugu i¢in
dikkat edilmesi gerekir. Her ikisi de genis kitlelere erismede; komiinikasyon araci olma,
iretici kurumu tanitma gibi pazarlama faaliyeti boyutunda benzes ozellikler sahip

Olmalarina ragmen farkli yonleri de mevcuttur. Kurumun imajinin olusturulmasi
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sponsorlukta ana hedef iken, bir iiriin ya da hizmetin tanittimi reklamin ana amacidir.
Ayrica ticari kazang ile ilk elden alakali olmayan ya da alakasi sayisal ifadelere
dokiilemeyen, sosyal gayretleri 6n planda olan giderleri hedefleyen sponsorluk
harcamalari, reklam gibi ticari kazancin elde edilmesi ile dogrudan iliskin
harcamalardan farkli oldugu belirgin bir durumdur. Bir diger fark ise reklamda
tamamen firmanin iirlinii veya hizmeti vurgulanirken, sponsorlukta firmanin digindaki
irtin ya da faaliyetlere dikkat ¢ekilir. Reklamda miisterek karlilik varken sponsorluk
harcamalarinda muhatap alinan taraf karlilik hedeflemeyen bir kurum (TOYKAN:2014).

Asagida bahsi gecen diizenlemeler sponsorluk ile ilgili vergi siireglerini agiklamaktadir:

e “Gelir Vergisi Kanunu’nda Yer Alan Diizenleme: 193 Sayili Gelir Vergisi
Kanunu'nun 89/8.maddesine gore ‘3289 sayili Genglik ve Spor Genel
Midiirliigiiniin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun ile 17.6.1992 tarihli
ve 3813 sayili Tiirkiye Futbol Federasyonu Kurulus ve Gorevleri Hakkinda
Kanun kapsaminda yapilan sponsorluk harcamalarinin; amator spor dallari
i¢in tamami, profesyonel spor dallari igin % 50'si.” gelir vergisi matrahinin
tespitinde, gelir vergisi beyannamesinde  bildirilecek gelirlerden
indirilebilmektedir.” (TOYKAN:2014).

e Kurumlar Vergisi Kanunu’nda Yer Alan Diizenleme: 5520 Sayili Kurumlar
Vergisi Kanunu’nun 10/1-b maddesine gore ‘21/5/1986 tarihli ve 3289 sayili
Genglik ve Spor Genel Midirliigiiniin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda
Kanun ile 17/6/1992 tarihli ve 3813 sayili Tiirkiye Futbol Federasyonu
Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Kanun kapsaminda yapilan sponsorluk
harcamalarinin so6zii edilen kanunlar uyarinca tespit edilen amator spor
dallar1 i¢in tamami, profesyonel spor dallar1 i¢in % 50'si.” kurumlar vergisi
matrahinin tespitinde; kurumlar vergisi beyannamesi lizerinde ayrica
gosterilmek sartiyla, kurum kazancindan indirilebilmektedir (5520 Sayil

Kurumlar Vergisi Kanunu).” (TOYKAN:2014).

Diizenlemeler dikkate alindiginda sponsorluk harcamalarina indirimi i¢in verilen

beyanname ekinde baska bir evrakin vermeye ihtiyag¢ yoktur.

Gelir ve Kurumlar Vergisi acisindan reklam harcamalari, ticari kazancin elde
edilmesi ve devam ettirilmesi ile dogruca alakali olmak ve VUK'nu uyarinca

destekleyici belgelerle belgelendirilmek sartliyla kurumlar vergisi matrahinin
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belirlenmesinde gider olarak degerlendirebilecektir. Ancak, 3984 sayili Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkinda Kanun'un 29'uncu maddesinin (m)
bendine istinaden yurtdisindan Tiirkiye'ye yaym yapan radyo ve televizyon
kuruluslarina verilen reklamlar vergi matrahinin belirlenmesinde gider indirimi olarak
degerlendirilemez (TOYKAN:2014).

3.2.1. ilan ve Reklam Vergisinde Muafiyetler ve Istisnalar
flan ve reklam vergisindeki istisnalar ve muafiyetler kanunun 14.maddesinde
belirtilmistir.

“Asagida sayilan ilan ve reklamlardan vergi alinmaz.

1. Turkiye Radyo ve Televizyon Kurumu tarafindan yaymlanan ve yapilan ilan ve

reklamlar,
2. Her tiirlii gazete, dergi ve kitaplarda yapilan ilan ve reklamlar,

3. Gergek kisilerin ikametgahlarinin i¢ veya dis kapilarina konan ve kimliklerini

gosteren levhalar,

4. isletmelerin istigal veya imal konusu maddelerinin ambalajlar1 iizerinde bulunan
ve kendi islerine ait ilan ve reklamlari ile ambalaj muhtevasindan olan prospektiis ve

tarifnameler,

5. Gergek veya tiizel kisilere ait isyerlerinin i¢ine veya disina asilan is sahibinin
kimligi ile igin mahiyetini gosteren ve alan1 1/2 metrekareyi asmayan 1siksiz levhalar,

(Alan1 1/2 metrekareyi asan levhalar, asan kisim tizerinden vergiye tabidir.)

6. Genel ve katma biitgeli idareler ile il 6zel idarelerinin, belediyelerin, kdylerin ve
bunlarin kuracaklart birliklerin ve Posta-Telgraf-Telefon ve T.C. Devlet Demiryollari

Isletmelerinin yapacaklari her tiirlii ilan ve reklamlar,

7. Siyasi Partiler Kanununa gore, siyasi partilerin siyasi faaliyet sinirlari ig¢inde

yapacaklari ilan ve reklamlar,

8. Altunci bentte yazili idarelerle, kooperatifler ve kamu kurumu niteligindeki
meslek kuruluslar tarafindan {ilke iirtinlerinin ve turizminin reklamimi yapmak ve

herhangi bir ticari ve smai kurulusa ait olmamak iizere hazirlanan her tiirlii levha ve
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afiglerle, aym kuruluslar tarafindan Tirkiye’deki ticaret, sanayi, tarim ve mesleki
miiesseselerinin isim ve ticaret unvanlari ile ad ve adreslerini ihtiva etmek iizere

yayinlanacak Kitap, brosiir, katalog ve dergiler,

9. Umumi mahallere reklam amaci ile konulacak sira, bank ve benzeri geregler

tizerindeki ilan ve reklamlar,

10. Sinema ve tiyatrolarin kendi programlarina iliskin olarak gosterinin yapildigi

binanin i¢inde ve dis yiiziinde yaptiklari ilan ve reklamlar.”

3.2.2. Tlan ve Reklam Vergisinin Yilhk Odendigi Takdirde Beyan Edilmesi ve
Odenmesi
Gelir Idaresi Baskanliginmn 20.12.2006 giin ve B.07.1.GIB.0.66/6623-82/99506
sayil1 yazisinda, Bakanliklarinca tiim belediyelere duyurulan 02.10.1990 tarihli ve B.ve
M.A.D.531(90)/40923 sayili genel yazida; ‘siireklilik arz eden ilan ve reklamlarda
ayrica yeniden beyanname verilmeksizin her yil Ocak ay:1 itibariyle tarh ve tahakkuk

ettirilmesi ve bu siire iginde de ddenmesi gerekir,” diye belirtilmistir. (Oz :2015)

Her yilin 01 Ocak — 31 Ocak tarihleri aras1 [lan Reklam Vergisi beyan dénemidir.
Eger yapilan ilan ve reklamlar yil1 icinde beyan donemi disinda yapiliyorsa, miikellef
tarafindan ilan veya reklam isinin yapilmasindan Once beyannamenin verilmesi
gerekmektedir. Ancak, belediye meclisleri isin yapildig: y1l i¢erisinde bu vergiyi iki esit

taksitte alabilirler.
[lan ve reklam vergisi beyannamesi igin gerekli olan evraklar asagidaki gibidir;
“Sahis firmalari igin;
e Miikelleflerin niifus ciizdan: fotokopisi,
Tiizel kisiler igin;

e Sirket s6zlesmesi fotokopisi ekinde,

e Vergi levhasi fotokopisi,

e ilan ve reklamin konuldugu yerin adresi (mahalle, cadde ve sokak numarasi,
bina numarasi),

e Miikellefin isyeri adrest,

e Miikellefin ikametgah adresi,
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e Bagli oldugu vergi dairesi ve sicil numarasi,
e Yapilan ilan ve reklamin cinsi, ebatlari, sayisi, 151kl1 veya 151ksiz olduguna dair
bilgiler iceren Ilan ve Reklam Beyannamesini doldurarak Belediye Gelir

Servisi’ ne bagvurmalar1 gerekir.”

3.2.3. ilan ve Reklam Vergisinin Yilhk Olmayan Kisminin Beyan Edilmesi ve

Odenmesi

flan ve reklam vergisi beyannamesi, ilan ve reklami kendi adina yapan ya da
ilan ve reklam isini slirekli meslek olarak yapanlarin vergi beyannamesi verme
zamanlar1 ilan ve reklami kendi adina yapan miikelleflerce ilan ve reklam isi
yapilmadan 6nce ilgili belediyeye verilmesi gerekir. Ilan ve reklam isini mutat
meslek olarak yapanlar ilan veya reklam vergisi beyannamesini, ilan ve
reklamin yapildigi ay1 takip eden aym 20 nci glinii aksamina kadar ilgili
belediyeye vermek durumundadirlar. Ilan ve reklam vergisi, beyanname verme
siiresi i¢cinde ddenir.

Yazili ilan ve reklamlarin beyannamelerinin bunlarin yayinlandigi
dagitildigr veya teshir edildigi mahallin belediyesine verilecegine dair
beyannameler vergi tarifesinin 1, 2, 3, 4, 5 ve 6'nc1 bentlerinde belirtilmektedir.
Miikelleflerin ilan ve reklam isini yapmadan once yapacaklari ilan ve reklamlara
iliskin beyannameleri alakadar belediyeye verme zorunlulugu séz konusu
maddelerin incelendiginde de goriilecektir. Ancak, birden ¢ok belediyeyi
ilgilendiren ilan ve reklamlarda her belediyenin ayr1 ayr1 vergiyi tahsil etmesi
miimkiin olamayacagindan, yikiimlilerin bu sekilde yapacaklart ilan ve
reklamlarda ilan ve reklam vergisini is bakimindan islemlerini bilfiil toplandigi
ve idare edildigi is merkezlerinin bulundugu yerdeki belediyeye yatirmalari
gerekir. (0z:2015)

2464 sayili Belediye Gelirleri Kanunu ve 5216 sayili Biiyiiksehir Belediye
Kanunu’nun 7 (g) ve 23 (e) maddelerine istinaden, Beyanname verilmemesi
veya eksik verilmesi durumunda 213 sayili Vergi Usul Kanunu'nun ilgili
maddeleri geregince durum yoklama fisi diizenlenerek tespit edilir ve verginin

bir kat1 tutarinda vergi ziya1 cezasi ve gecikme faizi uygulanacaktir.
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DORDUNCU BOLUM

DUNYA’DA VE TURKIYE’DE DIiJITAL REKLAM
4.1. Dijital Reklam Bir Diger Adiyla internet Reklamlar1

Online ortamda internetten {lizerinden yapilan reklam tiirine dijital reklam denir.
Bagka bir deyisle Facebook, Instagram gibi sosyal medya siteleri, Google arama
motorlar1, reklam siteleri, Youtube, gibi mecralarda yapilan reklam tiiriidiir. Internet
tizerinden izlenen videolarin sayisi ve videolar iizerinde gegirilen zaman her y1l misli ile
fazlalagsmaktadir. Bu verilerin arttigini goren firmalar videolarin, basina, sonuna
veyahut igerisine reklam vererek videoyu vyiikleyen sahis ya da kurumlar bu
reklamlardan kazang¢ elde etmektedirler. Dijital reklam ile dogru mesajla, dogru
zamanda dogru kisilere ulagabilirsiniz. Dijital reklamlarin faydalarint su sekilde

siralayabiliriz. (Erel:2016)

e (Cok daha kisa zamanda ¢ok daha biiyiik ve gesitli Kitlelere markaniz ya da
tirlinliniiz ulasir.

e Geleneksel reklamlara kiyasla reklam biitgelerini daha verimli planlayip ise
kosarsiniz.

e Kendi erismek istediginiz Kitleye ulasabilir ve boylece siirece tamamen hakim
olursunuz.

e Zamandan ve paradan ¢ok daha biiyiik oranda tasarruf edersiniz.

e Dijital reklam ajanslarinin destegi ile siirece profesyonel bir baslangic
yapabilirsiniz.

e Yiksek verimlilik dijital reklamlarda onemli oldugu ic¢in arzu ederseniz
reklamlardan verim alamadiginiz durumlarda reklami aninda sonlandirabilir ve

buna gore bir ticret 6dersiniz (Erel:2016).

Tiirkiye'deki Youtube kanallar1 arasinda abone sayisi milyonlari asan kanallar da
bulunuyor. Bu kanallar ve videolarin izlenme oranlart giderek yiikseliyor. Tirkiye'de
Youtube web sitesinden en c¢ok izlenen videolar asagidaki gibi listelenmistir;
(Uslu:20186, Tiirkiye Gazetesi:2016)

- Cem Yilmaz,
- Burak Oyunda,
- Niloya,
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- MuratabiGF,

- Nefis Yemek Tarifleri,
- Leaf lookRS,

- Ruhi Cenet Videolari,
- Webtekno,

- Sebi Bebi.

4.2. Dijital Reklam Modelleri

Dijital reklam konusunda diinya genelinde kullanilan modeller asagida listelenmistir.

GOOGLE ADWORDS: Google adwords bunlardan ilk ve en yaygin olanidir.
Google arama motoru iizerinden reklam verme durumudur. Google adwords
sayesinde direkt miisteriye ulasabilirsiniz. Reklaminizla ilgilenen ve sitenizi
ziyaret eden misterileriniz i¢in ticret 6dersiniz(Egegen:2017).
YANDEX REKLAMLARI: Yandex reklamlar1 igerik bazli reklamlari
yayinlayan bir tiiriidiir. Yandex direct olarak da bilinen reklamlarinin etkisinin
yiiksek olmasinin nedeni; bu reklamlar1 sadece {iriin ve hizmet hakkinda arama
yapan kisilerin goriiyor olmasidir. Bir diger iyi yonii de iicretin reklamin basinda
degil tiklanmaya baslandigi anda alinmasidir. Yandex reklamlari arama
motorunda {ist kistmda ve sag kisimda olmak tizere iki blokta goriiliir.
SOSYAL MEDYA REKLAMLARI: en yaygin dijital reklam tiirlerinin bir
digeridir. Reklam yapmak isteyen sahis ya da kurumlarin Facebook, Instagram,
Twitter, Youtube ve Linked gibi mecralar iizerinden yaptiklar1 reklam tiirtidiir.
AFFILIATE MARKETING: Kazang ortaklig1 olarak da bilinen bir diger
reklam modelidir. Kisilerin affiliate lizerinden sectikleri firma yada sahislara ait
uriinleri kendi cabalar1 ve sartlar1 dogrultusunda tanitip reklamini yapmalari
sonucun da elde ettikleri kazanctir. Diger modellere gore farklilik gdsteren bu
model de kisilerin yapilan satig lizerinden ylizdelik oraninda pay alarak
yaptiklar ortakliktir. Bu sistemde ii¢ sekilde {icret alinabilir.

1. Tiklama basina 6deme

2. Uyelik basina 6deme

3. Satis basina 6deme
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4.3. Tiirkiye’ de ve Diinya’da Dijital Reklam Alaninda Yapilan Yatirimlar

Glin gectikge biiyliyen ve Oniinii alamadigimiz insanlara daha kolay ulasarak
tirtinleri pazarlayabilecegimiz bir alan olan dijital reklam alanina ayrilan biit¢e giderek
artmaktadir. Dijital reklam alan1 iireticinin tiiketiciye direkt olarak ulastigi bir alandir.
Bu yiizden iiretici firma yada kisilerin bu alanda reklam vermek i¢in ayirdiklar biitgeler

oldukca fazladir.

Tiirkiye reklamcilar derneginin 2016 yilimin ilk yarisinda yapmis oldugu
aciklamaya gore dijital reklam yatirimlari blyiimeyi siirdiirmektedir. Bu reklam
yatirimlart 2015 yili ilk 6 ayinda gosterdigi %22’lik artisa yakin bir oranda artis
gostermistir. 2016 yilinda ise ilk 6 ayda dijital reklam yatirimlart toplamda 808.21
milyon TL'ye erigmistir. Display, mobil ve search reklamlari da dahildir. Mobil
reklamlar %41.78'lik artis ile dijital reklam yatirimlarindaki dagilim i¢inde en goze
batan reklam alan1 olarak karsimiza ¢ikmustir. Search uygulamalari %11.54 ile
ikinciligi, display uygulamalar1 ise %9.11'lik pay ile tiglinciiliigii almistir. (Reklamcilar
dernegi:2016).

Asagidaki tabloda 2007 yilindan itibaren dijital reklam yatirimlarinin biiyiime
kiyaslamalar1 gosterilmistir. Yillik yatirim artis oranlart detayli incelendiginde yatirim
Olgeginin biiylimesi ile alakali olarak durgunlagsma gozlemlense de toplam zaman serisi
dikkate alindiginda sektoriin 2007 — 2012 yillarinda %694 biyiimiis oldugu
goriilmektedir. (Ertas: 2016)

Tablo 5. Dijital Reklam Harcamalarimin Yillara Géore Toplam Rakamlari(Ertas,2016)

Toplam Medya Dijital Reklam | Toplam Medya | Dijital Reklam | 2007-2012 Arasinda
Reklam Yatirnmlarn | Yatrmlan{KDV | Reklam Yatirmm Yatirim Bir Dijital Reklam
(KEDV Harig Milyon Haric Milyon icindeki Pay (%0) Onceki Yila Gére | Yatirmlarmdaki
TL) TL) Artis (%) Toplam Biiyiime (%)
2012 4.652,60 421.14 9 22 624
2011 4.320,16 344.10 1.9 36
2010 3.613,00 252.00 6.9 38
2009 2.767.00 132,00 6.5 o1
2008 3.241.00 94.20 2, 79
007 3.308.00 33,00 1.6
Kaynak:Ertag(2016)

Diinya gazetesinden imam Giines'in haberine gore Maliye Bakanligi, Youtube,
Dailymotion, izlesene gibi video paylasilan sitelerinden elde edilen
gelirlerin vergilendirilmesine iliskin diizenlemenin g¢alismalarina basladi. Yapilan

arastirma sonucu elde edilen verilere gore toplam 14 video paylasim sitelerinden takribi
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http://www.dunya.com/ekonomi/ekonomi-diger/video-paylasim-sitelerinden-vergi-icin-dugmeye-basildi-304028h.htm
https://onedio.com/etiket/youtube/5065cdbf0228f60917601c45

20 milyon liraya yakin kazang elde edildigi, vergi tahakkukunun da asagi-yukari 4-5
milyon liraya yakin oldugu ongoriilityor. Baska bir deyisle eger bu kazanglardan gelir
veya kurumlar vergisi toplanabilseydi, 4-5 milyon liraya yakin bir vergi geliri

Maliye’nin kasasina girecekti (Uslu:.2016).

2016 yili son g¢eyreginde biitiin diinyada reklam yatirimlarinda %6,5 biiyiimesi
beklenmektedir. Reklam Yatirnminin Gayrisafi Yurti¢i Hasila’ya (GSYH) orani
bakiminda incelendiginde diinya ortalamasi binde 75’e yakinken, bu oran Tiirkiye’de
binde 30-35 civarindadir. Ekonomik kriz yasayan iilkelerin Reklam Yatirnmi/GSYH
oraninin bile Tiirkiye’nin ortalamasinin tizerinde oldugu gézlemlenmektedir. 2016 yili
beklentisi ise bu oranin Tirkiye i¢cin binde 35 diizeyine ulasmasi

dogrultusundadir. (Uzman Yatirim:2016)
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Sekil 6. Ge¢migsten Giiniimiize Dijital Reklam Yatirimlar

Kaynak: Uzman Yatirim(2016)

Dijital reklam yatirimlart bakimindan en biyiik 10 Pazar:

Ingiltere —14,2 milyar €
Almanya — 5,9 milyar €
Fransa — 4,2 milyar €
Rusya — 2,6 milyar €
Italya -2,3 milyar €
Hollanda — 1,7 milyar €
Ispanya — 1,6 milyar €

© N o g B~ D E

Isve¢ — 1,6 milyar €
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9. Belgika — 0,9 milyar €
10. isvigre — 0,9 milyar €

4.4, Cok Uluslu isletmelerin Uyguladiklar1 Reklam Ornekleri

McDonald’s’in  KofteBurger ya da Doritos’un  Alaturka Cips; reklamlarini
Tirkiye’ye Ozel hazirlanan iki ftriinde kiiresel bir markanin yerel c¢alismalari

yapilmaktadir.

Diger yontem ise o lilkeye 0zgii farkli bir iirin hazirlanmasindan baska, {iriiniin o
iilkede yaymlanacak reklamlarina ait bir tema ya da imaj yaratilmasidir. Uriin ayn
tirtindiir ama triiniin ithafi diger tilkelerdeki ithaftan degisik olarak sadece o iilkeye

miinhasir motiflerle yerel 6zelliklerle sunulur.

Omek olarak Lay’s Cips; Lay’s cipsleri igin yalnizca Tiirkiye’ye has motif ve
temalarin kullanildig1 bu reklamlar verilebilir. Tiirk insaninin dogal konusmasi ve givesi
ile dikkat ¢ekebilmeyi amaglamislardir. “Yin gari’ slogan1 Tiirk insani tizerinde 6nemli

bir etki birakmustir.

Diinyanin en kiymetli markalari arasinda bulunan Coca-Cola, tiiketiciyle etkili
iletisimde bulunmak, daha anlasilabilir ve aydinlatic1 olabilmek, daha hatirlanabilir ve
dikkat ¢ekici mesajlar nakledebilmek gayesiyle, goérsel-alginin ehemmiyetinin ayrim
yaparak, mesajlarini farkli formlarda diizenlemektedir. Ornegin, kimi zaman 6zel hedef
kitleye ve topluluga 6zel mesajlart olustururken kimi zamanda evrensel nitelikte daha
genis bir iletisim tarzini tercih etmektedirler. Baska bir deyisle, reklam filmlerinde o
topluma ozel kiiltiirel simgeleri ise kosarak tesir giiclinii fazlalagtirmay1
amaglamaktadirlar. Coca-Cola’nin Tiirkiye’de gergeklestirdigi reklam stratejileri son
yillarda bu yénde olmustur. Ozellikle, bu tip reklam filmlerine ¢ogunlukla milli ya da

dini olarak elzem olan durumlarda ve zaman dilimlerinde rastlanmaktadir.

Reklam filmlerinde ise kosulan kiiltiirel simgeleri vurgulamak igin; “Sordum San
Cigege” ilahisi ile baslayan ve Ramazan ayinda (Ekim ve Kasim 2003 arasi1) yayinlanan
Coca-Cola’nin “Hayatin Tadi" slogani ile ozdeslestirerek sundugu, reklam filmi
bulunmaktadir. Bu reklam filminde incelendiginde Hofstede’in belirttigi Tiirk kiiltiiriinii

diger kiiltiirlerden ayirt eden 6zellikler dikkat ¢ekici bir sekilde gozlemlenmektedir.
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Coca-Cola reklam g¢aligmalarinda yakin donemlerde yeniden benzer bigcimde yerel
simgeler ve Tirk insaninin dikkatini ¢ekecek temalar ile Tiirkiye pazarina hitap
etmektedir. Coca-Cola kiiresel bir marka iken ve kiiresel bir imaji varken bu reklamlarla
“orucunuzu agarken Siz, aileniz ya da dostlarimiz hep bizle birlikte” mesaji géndererek

Tiirkiye ve Tiirk kiiltiiriine 6zel yerel bir calisma yapmaktadir.

Kiiltiirel degerler altinda aile yapist ayr1 bir dzenle ¢dziimlenmelidir. Ornegin
muhafazakar ya da dogu merkezli toplumlarda genis aile daha 6n planda iken,
bosanmalar daha zor kabullenilir ve escinsel yasantilar ise hastalik boyutunda
gortliirken liberal ve bati merkezli toplumlarda bu durumlarin tam tersi algilar s6z
konusudur. Geleneksel aile degerlerinin 6nemsendigi pazarda buna uygun olmayan bir
reklam hazirlanmasi durumunda basarili olma ihtimali daha az olacaktir. Muhafazakar
ve geleneksel aile yapisinin oldugu tilkelerde bu degerler uygun yapilmayan reklamlarin

basarisiz olma ihtimali yiiksek olacaktir.

Nescafe’nin markasinin sahibi ve iireticisi olan Nestle, 1905 yilinda Anglo Swiss
Milk de Company ile birlesmesi ile baslayan hikayesi bugiine kadar bir ¢ok ¢ok sirket
birlesmeleri ve satin alimlar1 ve arastirma ve gelistirime siiregleri neticesinde ortaya
¢ikardigi bir ¢ok yeni iirlin ile serpilmis ve giin itibar1 ile diinyanin onder gida sirketi
olmustur. Merkezi 1866°da ilk gdziinii agtig1 yer olan Isvigre-Vevey’de yerlesik olan
Nestle, 2003 yilinda 65 milyar dolardan fazla satislari, 8000°den fazla cesidi olan {iriin
yelpazesi, 511 aktif liretim yapan fabrikasi, 254,000 ¢alisan1 ve 120°den fazla iilkedeki
ticari faaliyetleri ile diinyanin en devasa gida sirketidir. Ilaveten, Fortune Dergisi
incelemelerine gore Nestle 2004 yilinda diinyanin 33. en biiyilk ve 21. en begenilen

sirketidir

Ulkemizdeki en koklii yabanci sermayeli sirketlerden biri olan Nestle, Tiirkiye
pazartyla kurulusundan yalnizca sekiz yil sonra, 1875 yilinda tamigmistir. Nestle,
Tirkiye’nin yiiksek seviyeli gida firlinleri irettigi ve pazarladigi alti iriin grubu

asagidaki sekildedir:

e “Nescafe, Coffeemate, Nesquik markalarinin bulundugu icecekler grubu;
e Nestle, Damak, Crunch, Milkybar, Chokella ve Kitkat markalarinin

bulundugu ¢ikolata ve sekerleme grubu,
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e Maggi Corba, Bulyon, lezzet artirici ve harglarinin bulundugu Mutfak
tirlinleri grubu;

e Nan ve Guigoz markalarinin bulundugu bebek beslenmesi Grubu;

e Nestle Corn Flakes, Chocapic, Kangus, Nesquik, Crunch, Gold Flakes,
Nesfit, Cheerios markalariin bulundugu kahvaltilik gevrekler grubu ile

e Nestle ¢cocuk biiyiime siitli ve Nesquik i¢ime hazir siitiin bulundugu siit

tirtinleri grubu.”

Nestle diger taraftan Nestle Waters sirketinin 2001 yilinda Sansu ile yaptigi is
birligi neticesinde pazara sunulan Nestle Pure Life markasi ile de su sektoriiniin 6nemli
oyuncularindan biridir. Goriildiigii gibi Nestle’nin Tiirk pazarinda satisa sundugu birgok
marka iirline adin1 verecek kadar yerlesmistir. Hazir kahve Nescafe olarak, icime hazir

siit Nesquik olarak bilinmektedir.

Nestle tarafindan firetilen diinyanin ilk hazir kahvesi Nescafe Brezilya Kahve
Enstitiisi’niin 1930 yilinda kahveyi uzun siire korunamamasindan kaynaklanan
tahribatlar: engellemek igin Nestle'ye basvurmasiyla ortaya c¢ikmustir. Ilk olarak
Isvigre'de satilmaya baslayan Nescafe, daha sonra ikinci Diinya Savasi esnasinda
Amerikan ordusunun en sevilen sicak igecegi olmustur. Nescafe'nin halkg¢a tutulmasi
her gegen giin artmuistir. 1950”1i yillarda ise kahve, Rock'n'Roll dinlemek igin Cafe'lere
giden genglerin en ¢ok tercih edilen i¢cecegi olmustur. Bugiin, diinya genelinde, her bir
saniyede yaklasik 4400 fincan Nescafe tiikketilmektedir.

Nescafe’nin secilmesinin nedenlerinden biri de Nescafe’nin AC Nielsen tarafindan
yapilan marka bilinilirligi anketinde hazir kahve kategorisinde en bilinen marka

olusudur.

Uriin olarak hazir kahve secilmesinin sebebi Tiirk kiiltiiriinde kahvenin 6zel bir
yerinin olmasi, hazir kahve ve aromali kahve tiiketiminin son zamanlarda toplumda

hizla yayilmis olmasidir.
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SONUC VE ONERILER

I¢inde bulundugumuz dénem her alanda hizli degisim ve gelismelerin yasandig bir
donemdir. Teknolojinin hizla gelismesiyle beraber ortaya c¢ikan belirsiz ortamda,
isletmelerin birbirleriyle rekabet edebilmek ig¢in yiiriittiikleri pazarlama ve tanitim
faaliyetlerinin vazgec¢ilmez unsurlarindan biri reklamdir. Isletmelerin bu rekabetten
uzakta kalmamalari i¢in reklam boliimiiniin yapacag faaliyetlerde basarili olabilmeleri

ile ilgili olarak yaraticilik ve yiiriitiilecek reklam stratejisi kaliteli olmalidir.

Istenilen amaca nasil ulasilacagimi gosteren yol olan reklam stratejisi reklamin
baslangi¢ noktasini teskil etmektedir. Reklam stratejisinin reklami basarilt bir reklam
haline getirebilmesi i¢in tiiketici ile ayn1 gdzden bakilmasi, satis mesaji gonderilmesi,
tilketiciye {irlin ilgili bir seylerin vaat edilmesi ve tiiketicinin bu {iriinden ne tiir bir yarar
saglayacaginin dikkate alinmasi ve bu dogrultuda reklam mesajinin sekillendirilmesi
elzemdir. Ayakta kalabilmek, rekabete devam edebilmek, basarili olmak isteyen
firmalar bunlar1 dikkate almalidir. Ancak reklam {iriine yaratilacak talepte tek basina
yeterli bir unsur degildir. Uriiniin kalitesi, fiyati, markasi, piyasadaki yaygmhig da

tiiketicinin uriini tercih etmesinde temel etkenlerdir.

Gilintimiiz Tirkiye’sinde sosyal ve ekonomik yapi icerisinde var olabilmemiz i¢in
tanitim ve reklam faaliyetleri belirli bir planlama ¢ergevesinde incelenmelidir. Konuya
gereken ilginin gosterilmesi ve gereken Onemin verilmesi, bir taraftan reklamlarin
kalitesini arttirirken, bir taraftan da biiyiik tutarlara varan reklam giderlerinin, daha

rasyonel temellere oturtulmasina fayda saglayacaktir.

Ticari hayatta sirketler, iliretmekte olduklar1 mal ve hizmetlerin bu rekabet
ortaminda satisginin  arttirilabilmesi  i¢in  tirli  tiirli  ¢alismalara  gereksinim
duymaktadirlar. Pazarlama ve tanittm bu faaliyetler igerisinden en basta
gelenlerindendir. Uretilen mal ve hizmetlerin ne kadar kaliteli olursa olsun bir o kadar
pazarlanmasinin da iyi olmast Onemlidir. Reklam ise, bir sirketin en etkileyici
pazarlama ve tanitim kanalidir. Sponsorlukta reklama alternatif bir secenek ve bir o

kadar reklam kadar etkili bagka bir tanitim seklidir.

Bu ¢alismamizda sponsorluk ve reklam giderlerinin vergilendirilmesinde size genis
bir bilgi vermeye calistik. Ozellikle ilan reklam vergilerinin denme ve beyanma iliskin

genis bilgiye yer verilmistir.
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Ilan ve reklam vergisi bagl bulunulan belediye hudutlari igerisinde bitisik alanlar
icerisinde yapilan her tiirlii ilan ve reklamdan alinan vergi tiridiir. Ayrica belediyelerin
cesitli gelirleri arasinda ilan ve reklam vergisi de yer almaktadir. Bu vergi devamli
olarak yapilan ilanlardan ya da gegici bir siire i¢in yapilan ilanlardan da tahsil
edilebilmektedir.

Vergiye bagh ilan ve reklamlarda, ilan ve reklam s6z konusu ilan ve reklami kendi
kendine hazirlayan miikellefler tarafindan ilan ve reklam hazirlanmadan 6nce, ilan ve
reklamcilik isini stirekli ve profesyonel bir meslek olarak icra eden firmalar i¢in ise s6z
konusu ilan ve reklamin yayinlanmasindan sonra ilgili ayin 20. Giiniinde s6z konusu
ilanin ve reklamin yapildigi is merkezinin bagli oldugu belediyelere beyanname

verilerek yatirilir.

[lan Reklam Vergisi beyan dénemi her yilm ocak aymmn 01 — 31 tarihleri arasinda
tamamlanmalidir. Beyan donemi disinda kalan zamanlarda yukardaki paragrafta
aciklanan usullere gore vergi beyannamesi ve tahsilati yapilir. Belediye meclisleri isbu

vergileri yil1 igerisinde iki esit taksitte alma yetkisine sahiptirler.

Dijital reklam ise giliniimiizde olduk¢a ©nem arz etmektedir. Online ortamda
internetten lizerinden yapilan reklam tiiriine dijital reklam denir. Bagka bir deyisle
Facebook, Instagram gibi sosyal medya siteleri, Google arama motorlari, reklam
siteleri, Youtube, gibi mecralarda yapilan reklam tiiriidiir. internet iizerinden izlenen
videolarin istatistikler her gecen yil kiimilatif olarak artmaya devam etmektedir.
Izlenen video siirelerinin ve sayilarmm arttigini goren firmalar videolarm, basina,
sonuna ya da igerisine reklam yerlestirerek videoyu yiikleyen sahis ya da kurumlar bu

reklamlardan gelir elde etmektedirler.

Ozellikle Tiirkiye’de dijital reklam alaninda 6nemli yatirimlar yapilmaktadir.
Tiirkiye reklamcilar derneginin 2016 yilinin ilk yarisinda yapmis oldugu aciklamaya
gore dijital reklam yatirimlari bilyiimeyi siirdiirmektedir. 2015 yilinin ilk yarisinda %22
artis gosteren reklam yatirimi 2016 yilinda da yaklasik oranda artis gostermektedir.
2016 yili ilk yarisinda dijital reklamlara yonelik yatirnmlarin toplami 808.21 milyon
TL'ye ulagmistir. Bu rakamlara Display, Mobil ve Search sinifinda olan dijital

reklamlarda da dahil edilmistir. Dijital reklam yatirimlarinda mobil %41.78'lik, Search

53



uygulamalar1 %11.54’lik, Display uygulamalarinda % 9.11'lik paylart ile ilk {i¢ siray1

almiglardir.

Sonug olarak yapmis oldugumuz bu aragtirma firmalarin verginin kapsadigi sekilde
daha iyi, daha ucuza, daha dikkat g¢ekici reklamlar vermelerine yardimci olacaktir.
Ayrica dijital reklamlara yapilan yatirimlari, sponsorluk alaninda yapacak olduklari

harcamalar1 vergilerinden nasil diisecekleri konusunda bilgi sahibi olacaklardir.
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