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1. GİRİŞ

21. yüzyıl başları ve 1990’ların son dönemleri ile birlikte genel akım daha da ileriye

götürülmüş, reklamcılık sektöründe önemli değişimler yaşanmıştır. Sektörde medya planlama

ajansları teknoloji ile birlikte hızla büyümüş; verilmek istenen mesajlardan çok, hangi

ortamlarda mesajların iletileceği önem kazanmıştır. Son yıllarda iletişimin merkezine

yerleşmeye başlayan medya planlama ajansları klasik mecralar yerine hedef kitle ile birebir

iletişim kuracak basit yaratıcı mecra kullanımlarına yönelmişlerdir. Yaratıcı mecraların hedef

kitle üzerinde etkili olması ve günümüz reklam verenlerin markalarını rakiplerine göre daha

farklı konumlamaları için yaratıcı mecralar önem kazanmıştır.

İlk bölümde, reklam sektörünün tarihsel süreci ve bu süreç içinde medya planlama

ajanslarının değişiminden ve gelişiminden bahsedilirken, medya planlamanın tanımı yapılıp,

medya planlama süreçlerinden bahsedilecektir. Ayrıca medya planlama stratejilerinden

bahsedilip, stratejiye uygun medya ortamlarının nasıl belirlendiğinden bahsedilecektir.

İkinci bölümde sosyo ekonomik seviyelerinden bahsedilecektir. 2007 itibari ile sosyo

ekeonomik seviyelerin belirlenmesindeki kriterler değiştirilmiş ve yeni kriterlerle oluşan

sosya ekonomik statüler hakkında bilgi verilecektir. Eski ve yeni sosyo ekonomik seviyelerin

karşılaştırılması yapılıp, sosyo ekonomik statülerin pazarlama stratejilerinde kullanımı

hakkında bilgiler verilecektir.

Üçüncü bölümde Medya planlama kavramlarından bahsedilecek ve bu kavramların

teknik kullanımı hakkında bilgiler verilecektir.

Dördüncü bölümde medya planlamasında kullanılan mecraların özellikleri anlatılırken,

mecraların kullanıma göre avantajları ve dezavantajlarından bahsedilecektir. Daha önceleri

klasik şekilde kullanılan mecraların daha yaratıcı bir biçimde kullanılması yönünde bilgiler

verilerek, kullanılması dezavantaj gibi görünün mecraların yaratıcı bir biçimde kullanılarak

nasıl avantajlı hale getirildiğinden bahsedilecektir. Ayrıca bu bölümde sektörel araştırmalar ve

sektörde yetkin kişilerin görüşlerine yer verilmiştir.
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Son bölümde ise yaratıcı mecra uygulamalarından bahsedilmiş ve yaratıcı

uygulamaların oluşabilmesi için gerekli çalışmalardan basedilmiştir. Özellikle bu bölümde

medya planlama sektöründe bulunan kişilerin görüşlerine yer verilmiş ve yaratıcı-alternatif

mecraların geleceğine yönelik projeksyonlar çizilmiştir. Düyadan ve Türkiye’den yaratıcı-

altenatif çalışmalar ile ilgli hayata geçirilmiş örnekler, uygulamaları ile birlikte anlatılmıştır.

Daha önce yapılan ve yaratıcı uygulamaların hayata geçirilerek verilmek isten mesajların daha

etkili bir şekilde ulaştırılacağına yönelik gençler üzerinde yapılmış Kaiser araştırmasından

bahsedilmiştir.

Problem

Çalışmanın konusu; Türkiye ve dünyada teknolojilerin gelişmesine paralel olarak

insanların yaşam biçimlerinin de değişmesi reklamcılık sektöründe de büyük değişimlere ve

gelişimlere neden olmuştur. Reklam sektörünün medya planlanma bölümü de bu karmaşık

yapı içersinden sıyrılmak amacıyla klasik mecra kullanımlarından yaratıcı mecra

kullanımlarına uygulamaya başlamıştır. Özellikle son yıllarda reklam mesajından çok,

reklamın bulunduğu ortam ve bu ortamda hangi mesajlarla yer alındığı tartışılmaktadır.

İnsanların her gün biraz daha fazla reklam mesajına maruz kalmaları nedeni ile

çevrelerinde reklam kirliliği oluşmakta ve tüketiciler böyle durumlarda verilmek istenen

mesajı algılayamamakta veya verilmek istenen mesajlar karıştırmaktadır. Medya planlama

ajansları tüketicilerin reklama en az maruz kaldıkları yerlerde veya ürüne uygun yer ve

zamanda verilmek istenen mesajları ulaştırma çabası içindedirler.

Bu çalışmada, medya planlamanın hedef kitle üzerinde verilmek istenen mesajların

daha çabuk ve anlaşılır şekilde ulaşmasını sağlayacak ortamlar belirlemesi ve bu ortamlarda

çalışmaların markalara değer kattığı konusunda açıklık getirecek; dünyadan ve ülkemizden

uygulanan farklı örneklerle medya planlamanın yaratıcı mecraların önemi vurgulanacaktır.
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Amaç ve Önem

Bu çalışmanın amacı hali hazırda var olan reklam mecralarından yani klasik mecra

kullanımlarından, tüketicinin daha çok dikkatini çekecek, birebir iletişimi sağlayacak olan

yaratıcı mecraların önemini vurgulamaktadır. Yaratıcı mecra kullanımlarının doğru ve yerinde

kullanılmasıyla birlikte markaların hedef kitleleri ile iletişim kurmada daha başarılı olacağı

konusunda genel değerlendirmeler yapmaktır. İletişim ortamlarının karmaşıklaşması ve

günlük reklama maruz kalma oranlarının artması nedeniyle, tüketici ile iletişim kurmada

klasik mecralar yerine alternatif mecraların kullanılmasının medya planlama içindeki önemini

vurgulamaktadır.

Özellikle hedef kitle içinden asıl hedef kitleler belirlenerek bu hedef kitlelere

ulaşmada, daha etkili olabilecek yaratıcı işlerin ve mecraların kullanılmasının daha efektif

olabileceği öngörülebilecektir. Sosyo ekonomik statülerin değişmesiyle birlikte yeniden

oluşturulan hedef kitle tanımlamaları açıklanacaktır.

Yöntem

Yoğun iletişim ortamlarından verilmek istenen mesajların tüketicilere daha kolay

ulaşması için medya planlama ajansları klasik mecra kullanımlarından hedef kitleye uygun

yaratıcı mecra kullanımlarına yönelmiştir. Bu çalışmada medya planlamanın artık klasik

yaklaşımların dışına çıkarak iletişimin merkezinde yer alarak, hedef kitleye uygun ortamların

seçilerek markaya ne kadar değer sağladığını ortaya koyarak örnek uygulamalar ile

desteklemektedir.

Medya planlama ile detaylı bilgiler verildikten sonra klasik ve yaratıcı mecralar

incelenerek doğru yer ve zamanda hangisinin kullanıldığında daha başarılı olduğu konusunda

örneklerle bilgiler verilecektir. Daha önce yapılan çalışmalar ve yapılacak araştırmalar

sonucunda bulgulara ulaşılacaktır.

Araştırma yöntemlerinden kalitatif ve kantitatif verilere ulaşılmıştır. Medya planlama

ile ilgili mevcut durum analizleri çıkarımlar elde etmek amaçlanmıştır.
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Medya planlama sektörüne ilişkin yeterli derecede kaynak bulunmadığı için, sektörde

çalışan kişilerden bilgi alınarak sektörel görüşlere yer verilmiş, Yerli ve yabancı sektörel

dergilerle, yurt içi ve yurt dışında yazılan makaleler incelenmiştir.  Çok hızlı gelişen bir sektör

olduğu için,  internet taraması yapılarak sektörle ilgi güncel bilgiler edinilmiştir.

Medya planlama sektör bilgilerinin ikili anlaşmalar nedeni ile 3. partilere bilgiler

aktarılmadığı için, reel veri ve kaynaklarına ulaşılamamıştır.

1. REKLAM SEKTÖRÜ VE MEDYA PLANLAMA

Sanayileşmiş ülkelerde, reklamlar kitle kültürünün önemli bir öğesidir ve insan

davranışları üzerinde çok etkili olmaktadır. Bunun en temel nedeni, hiç kuşkusuz bu

ülkelerdeki insanların yazılı ve görsel medyaya daha açık, daha bağımlı olmalarıdır. Diğer

yandan yaşamın standartlaşması da reklamların etkinliğinin hem nedeni hem de sonucu

durumuna gelmiştir.

1.1. Dünya’da Reklam Tarihi

Günümüzde en önemli tutundurma metotlarından biri olan reklam oldukça eski bir

geçmişe sahiptir. Sözlü reklam, daha insanlar arasında mübadelenin ilk başladığı zamanlarda

ortaya çıkmıştır. Yazılı reklamın başlangıcı kesin olarak bilinmemekle beraber, İngiltere’de

British Museum da bulunan ve 3000 yıl önce bir papirüse yazıldığı sanılan bir çeşit

duyurunun ilk yazılı reklam olduğu sanılmaktadır.

Reklamcılığın doğuşunu hazırlayan ilk tarihsel olay, 15. ve 16. yüzyıllarda Batı

Avrupa`da matbaacılığın gelişmesiydi. İlk reklamlar da 17. yüzyılda haftalık Londra

gazetelerinde görülmeye başlandı. Bunlar çoğunlukla kahve, çikolata ve çay reklamlarıydı.

18. yüzyılda basında reklamlara daha çok yer verilmeye başlandı. 19. yüzyıl, Batı dünyasında

Sanayii Devrimi’nin sonuçlarının alındığı, üretim ve ticaret hacminde olağanüstü bir artışın

gerçekleştiği bir dönem oldu (http://www.kykonline.com/content/view/107/66/, 13/03/2008,

22:40).

http://www.kykonline.com/content/view/107/66/
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Reklamcılık da bu üretimin pazarlamasında gitgide kullanılmaya başlandı. Basının

çeşitlenmesi ve eğitimin yaygınlaşması okur sayısında da önemli bir artış yarattı. Bu çağda

iletişimin ilk kez kitleselleşmeye başlamıştır. Üretimler artarken rekabet de şiddetlendi.

Bütün bu etkenler, reklamcılığın vazgeçilmez bir pazarlama olarak yerleşmesine yol

açtı. Reklamcılık, hiç bilinmeyen ürünlerin herkesçe tanınan markalara dönüştürülmesini

sağlıyordu. Ürünün simgesel değeri, insanlara vaat ettiği düşsel dünyalar ve özdeşleşmeler

somut yararın, yani kullanım değerinin önüne geçiyordu. Bugün de herkesçe bilinen bazı

uluslararası markaların 19. yüzyılın ikinci yarısının ürünüdür.

19. yüzyılın sonlarıyla 20. yüzyılın başlarında Batı toplumlarında iş bölümünün ve

uzmanlaşmanın derinleşmesiyle, reklamcılık da ayrı bir iş kolu olarak ortaya çıktı. Reklam

ajanları kurulmaya başladı. İlk ajanslar, reklam veren firma ile reklamı yayımlayan gazete ya

da dergiler arasında bir komisyoncu işlevi görüyorlardı. Dergi ve gazetelerden ilan yerlerini

toptan satın alıyor, sonra bunları ilan veren firma ve kurumlara bölümler halinde satıyorlardı.

İlanları hazırlayanlarsa ya reklam veren firmanın kendi ya da tuttuğu yazar ve ilüstratörlerdi

(Ana Britannica, Anayayıncılık A.Ş, 1993, s,198-199).

20.yüzyılın başlarında “tam hizmet ajansı” anlayışı ortaya çıktı. Artık ajans, bir

reklamın yaratılması için gerekli olan bütün eleman ve işlevi kendi bünyesinde

bulunduruyordu. Bu dönemde reklamın önem verilen öğesi metindi. Sinemanın kitle

kültürünün önemli bir parçası haline gelmesiyle, ünlü film yıldızların perdeye getiren

reklamlar ortaya çıktı. 1920’lerin yeniliklerinden biri de, özellikle ABD’de, özel radyo

istasyonlarında radyo reklamının başlamasıydı. Gene aynı dönem de Avrupa’da özellikle

Almanya, Avusturya ve Fransa’da, önce endüstri tasarımı alanında gelişen grafik sanatı

gitgide reklamcılığı da etkilemeye başladı (http://www.kykonline.com/content/view/107/66/,

13/03/2008, 22:40).

İkinci Dünya Savaşı’nın hemen ardından, yeni bir reklam aracı olarak televizyon

ortaya çıktı ve basından sonra reklam gelirinden en büyük payı alır duruma geldi.

Reklamcıların araştırma ve kamuoyu yoklama şirketleri ile işbirliği de bu dönemde

yoğunlaştı. Reklam stratejilerinin belirlenmesinde ayrıntılı pazar ve tüketici eğilimi

http://www.kykonline.com/content/view/107/66/
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araştırmaları gitgide daha çok önem kazandı. Bazı büyük ajanslar ise araştırma birimlerini

kendi bünyeleri içinde kurdular. 1950’ lerde ve 1960’ larda dünyada ABD reklamcılığının

parlak yılları yaşandı. Bunu izleyen dönemde, Japonya’ da cirolar açısından, ABD’ deki

rakipleri ile boy ölçüşebilen reklam ajansları ortaya çıktı.

1.2 Türkiye’de Reklam Tarihi

Türkiye’de reklamcılık Avrupa’daki gibi basın ilanları ile başladı. İlk ilanlar 1860’da

yayımlanmaya başlayan Tercuman – ı Ahval gazetesinde çıktı. Bunlar satılık ev, arsa, kitap…

vb. ilanlardı; birkaç tane de resmî ilan yayımlanmıştır. İlk ticari ilanlar ise aynı gazetede

1864’ te çıktı. Gazete ilancılığı bunu izleyen yıllarda gitgide yaygınlaştı, ama hiçbir zaman

gazete ve dergilere gelir sağlar düzeye ulaşamadı. (BUIK, Dinamik

Dergisi,http://www.gencmakale.com/2007/12/reklamlar-reklamlar-reklamlar.html, 01/04/ 20

08 , 14:50).

Meşrutiyet’ in ilanından (1908) sonra basın özgürlüğü ile gazete ve dergilerin

sayısında ve tirajlarındaki artış gerçek anlamda bir ilancılığı da başlattı. İlk reklam ajansı olan

“ İlancılık Kollektif Şirketi” bu dönemde kuruldu (1909). Bu şirket reklamcılığa profesyonel

bir yaklaşım getirdi ve reklam potansiyelini kendinde toplamayı başardı. 1910’ larda Piyano

Gazetesi ek olarak, reklam  adlı ilk reklam gazetesini çıkarmaya başladı. Balkan ve 1. Dünya

Savaşları’nın ekonomiyi olumsuz etkilemesi reklamcılığın gelişmesini geciktirdi.

Cumhuriyet’ ten sonra gazetelerdeki teknik gelişme ve tiraj artışı ise reklamcılığın

ilerlemesine olanak hazırladı. Ford ve Bayer gibi yabancı şirketler düzenli ilan vermeye

başladı; onları yerli şirketler izledi. 1944’ te Türkiye’nin ilk modern reklam ajansı sayılan

Faal Reklam Acentası kuruldu (http://www.kykonline.com/content/view/107/66/, 13/03/2008,

22:40).

27 Kasım 1957 tarihli bir yasa ile gazete ve dergilere ilan verme hakkı yalnızca resmi

ilanlar şirketine tanındı. Bu devlet tekeli 7 Ocak 1961’ de yürürlüğe giren “195 sayılı yasa”

yla Basın İlan Kurumu’ nun oluşturulmasına değin sürdü. Yeni uygulama ile, dağıtılmasını bu

http://www.kykonline.com/content/view/107/66/
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kurumun yönettiği resmi ilanların dışındaki bütün ilan ve reklamların yayımlanması serbest

bırakıldı.

Sinema reklamcılığı 1940’ ların sonlarına doğru başladı. Bazı iş adamları ve firmaların

girişimleri ile çekilen reklam filmleri sinema salonlarında asıl filmden önce gösterildi. İlk

canlandırma reklam filmi 1949’ da, ilk renkli reklam filmi ise 1961’ de hazırlandı.

Radyoda reklam yayınlanması, çok az sayıda da olsa, ilk radyo yayını ile 1927 birlikte

başladı. 1938‘de bu uygulama kaldırıldı; 27 Ocak 1951’ de de bir bakanlar kurulu

kararnamesi ile radyo reklamlarına yeniden izin verildi.1968’ de yayına başlayan TRT

televizyonunda reklamlar ilk kez 1972’ de yer aldı. Hızla gelişen televizyon reklamları

reklamcılık sektörüne yeni ve önemli bir boyut kazandırdı ve “tam hizmet ajansı” kavramının

yaygınlaşmasına katkıda bulundu (Capital Dergisi, 1 Ekim 2002, s. 79).

1980’ lerde ekonomideki liberalleşme eğilimi reklamcılığa da yansıdı; piyasa

ekonomisi ve rekabet koşulları bu sektörde gitgide öne çıkmaya başladı. Bunun sonucu,

Türkiye pazarına uluslararası ürün ve hizmetlerin girmesi oldu. Türk Reklam Ajanları

İşbirliği, ortaklık kurma ya da konsorsiyum oluşturma gibi yollarla ünlü yabancı şirketlerle bir

araya geldiler ve dünya reklamcılık standartlarına açıldılar  (http://www.kykonline.com/

content/view/107/66/, 13/03/2008, 22:40).

1993’ e gelindiğinde bir yabancı ajanla bağlantısı olan reklam ajansı sayısı 19’du. Bu,

Reklamcılar Derneği’nde temsil edilen ajanların yarısına yakın bir sayıdır.

1990’ların başlarında reklamcılık açısından en önemli gelişme TRT’nin televizyon

tekelinin sona ermesi ve özel televizyonların çok daha esnek denetim ve fiyat politikaları ile

reklama açılmaları oldu. 1992’de özel radyoların yayına başlaması ile, radyonun bir reklam

medyası olarak önemi artmaya başladı  (Capital Dergisi, 1 Ekim 2002, s. 79).

http://www.kykonline.com/
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 1.3. Türkiye’de Reklam Yatırımları

Türk pazarının canlılığının en önemli göstergeleri arasında yer alan reklamcılık

sektöründe faaliyet gösteren firma sayısı, özellikle 1970’lerden sonra çok hızlı bir büyüme

göstermiştir. Bugün 15 ve daha fazla eleman çalıştıran, müşteri ilişkileri, yaratıcılık ve medya

bölümlerine sahip ve müşterilerine tüm alanda hizmet verebilecek şekilde örgütlenmiş reklam

ajansı sayısı 100’ ün üzerindedir. Ayrıca 30 civarında film yapım ve fotoğraf firması da aktif

bir şekilde reklamcılık faaliyetlerini sürdürmektedir  (http://www.kykonline.com/content/

view/107/66/, 13/03/2008, 22:40).

Türkiye’ deki reklam harcamalarının %80’ ini gazete, dergi ve televizyon reklamları

oluşturmaktadır. Radyo, sinema ve açık hava (outdoor) reklamcılığının payı ise %20

dolayındadır. 1998 yılında ölçülebilir belli başlı alanlara ödenen yayın ücretleri olarak 930

milyon dolarlık bir reklam harcaması gerçekleştirilmiştir ( http://www.rd.org.tr, 03/03/2008,

10:30).

Tüm bu kuruluşlar, ölçülebilir belli başlı mecralar olan ulusal televizyon kanalları,

ulusal  gazete  ve  dergiler,  ulusal  ve  bazı bölgesel  radyolar,  tüm  sinemalar  ve  tüm  açık  hava

mecra kuruluşlarına ödenen yayın ücretleri olarak USD ölçeğinde şöyle bir tablo gösteriyor

(http://www.rd.org.tr/; 02/03/2008, 11:00).

1.3.1.Türkiye’de Yıllara Göre Reklam Yatırımları

YIL MILYON $
1998 930
1999 925
2000 1.058
2001 699
2002 1.081
2003 1.319
2004 1.831
2005 2.248
2006 2.756
2007 3.308

Tablo 1. Yıllara göre reklam yatırımları (http://www.rd.org.tr/; 02/03/2008, 11:00)

http://www.kykonline.com/content/view/107/66/
http://www.kykonline.com/content/view/107/66/
http://www.rd.org.tr/
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2002’ de 1.081 milyon USD dolayında gerçekleşmiştir. Genel ekonomik kriz yılları

olan 2001’deki düşüşler dikkat çekicidir.

Türkiye’ de reklamcılığın son yıllarda büyük ölçüde gelişmesi ve belli başlı reklam

ajanslarımızın bu sektörün dünya devleri ile işbirliği yapması çok olumlu bir gelişme

olmuştur.

Son yıllarda reklamcılık sektöründe en önemli gelişmelerden biri de reklamların

denetlenmesidir. Gümrük Birliği’ ne giriş sürecinde çıkarılan uyum yasaları, reklamların

devlet kurumlarınca denetlenmesine olanak yaratmıştır. Reklamların denetlenmesi iki Kamu

denetim organı tarafından yapılmaktadır. Birincisi “ Tüketicinin Korunması Hakkında

Kanun” ile sunulan “ Sanayi ve Ticaret Bakanlığı Reklam Kurulu” dur. İkincisi ise; “ Radyo

Televizyon Üst Kurulu” dur. Reklam ajansları, reklam verenler ve reklam mecrası

kuruluşlarının ortaklaşa kurdukları “ Reklam Özdenetim Kurulu” (RÖK) hiçbir hukuksal

dayanağı olmadığı halde yanıltıcı reklamların önlenmesi konusunda 1994’ ten bu yana başarılı

çalışmalar yapmaktadır. Tamamen mesleki etik anlayışı ile kurulan bu mekanizmanın, reklam

veren, reklam ajansı ve medya üçlüsünün temsilcilerinden oluşan tarafların reklam kuruluşuna

sahip çıkmaları ve uzun vadede, kamu denetimin büyük ekonomik cezaları ile istediği dürüst

reklamcılığı yerleştirmesi beklenmektedir (http://www.kykonline.com/content/view/107/66/,

12/12/2008, 14:30).

1.4. Medya Planlama Tanımı

Medya planlaması, kampanyayı kitle iletişim araçları kullanarak en doğru olan

tüketiciyle karşılaştıracak çalışmalar bütünüdür. Medya planlaması en sade biçimde;

“Pazarlama hedeflerini gerçekleştirmek için bütünleşik kampanyanın ne zaman ve nerede

kullanılması gerektiğini gösteren çalışmalar bütünüdür.” Daha kısa bir anlatımla, medya

planlama; “En çok mesajı, en sık biçimde, en doğru olası tüketiciye, en ekonomik bütçeyle

ulaştırma yoludur.” (www.pazarlamadunyasi.com/pazarlamayadairhersey, 21/02/2008; 12:30)

Bir başka ifadeyle, bir ürün yada hizmete ait reklam mesajını en iyi ve en doğru

şekilde hedef kitlelere ulaştırma  çalışmasıdır.

http://www.kykonline.com/content/view/107/66/
http://www.pazarlamadunyasi.com/pazarlamayadairhersey
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Medya planlaması; reklam mesajının hedeflediği kişilere ulaştırmak üzere medyanın

hangi şekillerde kullanılması gerektiğinin belirlenme sürecidir. Bu süreç bir plan üzerine

toplanmasına medya planı denir. Bir medya planı oluşturulurken öncelikle pazarlama ve

reklam stratejilerine paralel olacak şekilde,  medyanın en iyi nasıl ve en efektif şekilde nasıl

kullanılacağının belirlenmesidir.

Bir ürünü pazarlama sürecinde, en etkili araçlardan bir tanesi de medya planlama

sürecidir. İyi bir reklam kampanyası tüketiciye ulaşmanın en etkili araçlarından bir tanesidir.

Bir iletişim kampanyasının etkili ve yaratıcı planlanması, kampanyanın yaratacağı etkide tek

başına yeterli değildir. Kampanya ancak doğru zamanda, doğru yerde, doğru hedef kitleye

ulaşırsa başarılı olabilir.

1.5. Medya Planlaması Yaparken İzlenmesi Gereken Süreçler

Medya planlama yaparken ilk adım, “ürün” ile ilgili gerekli enformasyona sahip

olmaktır. Ürünle ilgili bilinmesi gereken bilgiler, (http://www.pazarlamadunyasi.com

/Desktopdefault.aspx?tabid=195&ItemId=212&Rtabid=194, 04/04/2008, 13:30).

• Ürünün Doğası: Özellikleri ve yaşam eğrisi medya planlamasını etkileyen ana etmenler

arasındadır.

• Ürün Gelişimi: Bu evrede şirket tüketici gereksinimlerini doyurmak amacıyla bir ürün

geliştirmiştir. Pazara daha girilmediğinden, satışlar başlamamıştır,

• Giriş: Pazarda ürünün tanıtılmasıyla birlikte az da olsa satışlar başlamıştır.

Ancak sermaye karşılanmadığı için henüz kar sağlanmamıştır.

• Büyüme: Pazar payı büyümeye başlamıştır ve kar edilmektedir.

• Olgunluk: Satışların büyümesindeki artış durmaya başlamıştır,

• Düşüş: Satışların ve karın düştüğü dönemdir.

http://www.pazarlamadunyasi.com/


19

Ürünle ilgili gereken bilgiler edindikten sonra medya planlamacısı planını

hazırlamadan önce dikkat etmesi gereken bazı hususlar vardır;

• Pazarın incelenmesi

• Ne kadar tüketiciye ulaşmam gerekiyor

• Medya hedeflerinin tespiti

• Reklam mesajların hangi medya araçları ile ulaştıracağım

• Verilecek mesaj ile kullanılacak mecranın uygun olması

• Efektif frekans seviyesi ne olmalıdır. Reklamımı kampanya döneminde en az kaç kere

göstermeliyim

• Hangi mevsimlerde görülmeliyim

• Hangi bölgelerde daha yoğun reklam yapmalıyım

• Hangi mecraya ne kadar bütçe ayırmalıyım

• Medya karmasının oluşturulması

Medya planlamanın ilk aşamasında pazarın değerlendirilmesi yapılır.

Değerlendirmenin amacı; satışlar ve pazar payı açısından markanın pazardaki geleceğinin

belirlenmesidir. Ayrıca pazarın değerlendirilmesi yapılırken planlamacılar rakiplere ait

faaliyetleri de incelemelidir. Bu da rakiplerin kimler olduğunu, tercih ettikleri medya araçları,

medya harcama analizi gibi konularda rakiplerin takip edilmesi ile olur. Aynı zamanda
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rakiplerin olduğu kadar medya harcamaları bazında planlamacıların kendilerine ayrılan

bütçeyi bilinmesi de son derece önemlidir.

Bundan başka planlamacılar, pazar yerinde coğrafik (dağıtım, bölgesel satışlar gibi),

mevsimsellik ve satın alma döneminin incelemesini yaparak markanın pazardaki dinamiğinin

geniş bir şekilde anlaşılmasını da sağlamalıdırlar.

Medya planlama, bir dizi probleme en iyi cevapları sağlayacak kararları verme

işlemidir. Bir planlamacı söz konusu probleme bir çözüm bulabilir ama bu çözüm diğer

unsurlar birarada düşünüldüğünde işe yaramayabilir. Dolayısı ile problemlere en iyi çözümü

bulmak bir medya planlamacısının başlıca görevidir.

Her reklamın ulaşmak istediği hedef kitle olarak adlandırılan belirli özelliklere sahip

gruplar vardır. Medya planlamacıların görevi, medyanın farklı planlarını bir araya getirerek,

reklam mesajının hedef kitleyle nerede, ne zaman ve ne frekansta karşılaşacağını

belirlemektir. Eğer mesajımız hedef kitle tarafından okunmamış, duyulmamış veya

izlenmemiş ise reklamımızın başarılı ve etkin olması mümkün değildir. Ancak medya

alternatiflerinin sayısı gün geçtikçe artmaktadır. Dolayısıyla bu durum medya planlamacıların

işlerini karmaşık bir hale getirmektedir. Hatta sadece medya araçlarının sayısı değil, aynı

zamanda geleneksel dediğimiz klasik medya araçlarına yeni medyaların eklenmesi de

planlamacıların rolünü ağırlaştırmaktadır. (Burada medya aracı olarak kastedilen bir dergi

veya gazete çeşidi, bir televizyon programı veya bir radyo istasyonudur. Ancak reklam

sektöründe gazete, dergi, televizyon, internet gibi reklam taşıyıcılara “medya”, hatta birçok

durumda da medya yerine sektör ağzı olarak “mecra” ifadesi kullanılır.)

(http://www.erdalerdogdu.com/pr-halkla-iliskiler/medya-planlamasi-nedir/,20/12/2007,

17:45)

Medya planlamasında kullanılan iki temel kelime vardır; "medium" ve "vehicle".

"Medium", reklamı taşıyan medya aracı kategorisi olarak tanımlanabilir. Gazete, dergi, radyo,

televizyon, gibi medya araçları okuyucusuna, dinleyicisine veya izleyicisine haber, bilgi

taşıdığı gibi reklam da iletmektedir. Dolayısı ile medium, geniş anlamda gazete, dergi, radyo,
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televizyon, doğrudan posta, outdoor veya internet gibi mesaj taşıyıcı araçlar kategorisinin

herbirine verilen isimdir. Örneğin, gazete bir medium'dur.

"Vehicle" ise, medya kategorisinde bulunan bir iletişim aracına verilen isimdir.

Örneğin Sabah gazetesi, gazete kategorisindeki (medium) bir vehicle'dır. Televizyonda

yayınlanan ana haberler diğer bir örnek olarak verilebilir (Basal, 1998, s.2 ).

1.6. Medya Planlamacısının Değışen Rolü

Medya planlamacısının reklam ajanslarının ilk yıllarındaki konumu ise, medya

araçlarının ve izleme, okuma alışkanlıkları konusunda yapılan araştırmaların kısıtlılığına

paralel olarak bir memur düzeyinden öteye gitmiyordu. Günümüzde medya planlamacılarının

reklam ajanslarında rolü oldukça değişmiştir. Bugün pazarlama ve yaratıcılık ile aynı öneme

sahiptir (Basal, 1998, s.3).

Bir medya planlamacısının günümüzdeki görevlerine daha geniş medya bilgisinin

yanında kapsamlı bir pazarlama, araştırma ve reklamcılık bilgisi sahibi olmak da eklenmiştir.

Ayrıca planlamacılar sadece bir karar vermekle kalmayıp, bu kararın bir çok alternatifin

içindeki en iyi seçenek olduğunun savunmasını da yapabilmelidirler.

"Bu değişimin sebebi ne olmuştur?" sorusunun cevabı medya planlamasının

pazarlamayla yakından ilişkili olmasında yatmaktadır. Bir medya planının ne kadar etkili

olduğunun ölçülmesi, pazarlama hedeflerine ulaşılmasında bu planının ne kadar yardımcı

olduğu ile doğru orantılıdır. Gelişimin diğer bir sebebi de yeni, kesin ve daha tamamlayıcı

medya araştırma tekniklerinin gelişiminde yatmaktadır.

Medya planlamacısının bu değişen rolünde reklam harcamalarının artmasının payı da

oldukça büyük bir yere sahiptir. Firmanın büyüklüğü ne olursa olsun ürün veya servislerinin

reklamları için reklamverenler daha fazla harcamaya başlamışlardır. Ayrıca çeşitli medya

araçlarının satın alınma fiyatları oldukça yükselmiştir. Dolayısıyla şirket yönetimi, reklam

için harcanan miktarların doğru yerlere gittiğine dair her zamankinden daha fazla kanıt
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beklemektedir. Medya planlamacı, medya için verilen kararlara ilişkin doğru ve detaylı

açıklamalardan sorumlu kişi konumundadır (Basal, 1998, s.3).

1.7. Reklam Stratejisi

Bir reklam stratejisi çizilirken önce reklama konu olacak ürün ya da hizmetin

pazarlama stratejisi üzerinde durulur. Pazarlama hedefleri doğrultusunda, reklamın

sesleneceği hedef kitle tanımlanır. Bu tanım yapıldıktan sonra, genel olarak reklam verenin

iletişim hedefi saptanır ve verilecek mesaj belirlenir. Bunun yanında, kullanılacak reklam

medyaları da seçilir. Bundan sonra yaratıcı çalışmaya sıra gelir. Seçilen mesaj, seçilen

medyalara göre ilan, film, afiş, broşür ya da bunların karışımı haline getirilir ( http://www.

kykonline.com/content/view/107/66/, 02/04/2008, 16:30).

Yaratıcı stratejide İkinci Dünya Savaşı’ ndan önce en çok kullanılan yöntem “özgün

satış önermesi” idi. Buna göre, reklamı yapılan mal yada hizmetin başka mal ya da

hizmetlerde bulunmayan bir üstünlüğü öne çıkarılıyor ve bunun hedef kitlenin belirli bir

sorununu nasıl çözebildiği anlatılıyordu. Ama pazarın birbirinde hiç farklı olmayan ürünlerle

dolmasından sonra bu yöntem eskisi kadar yaygın kullanım alanı bulamaz oldu .

Günümüzde reklam stratejisi olarak daha çok  marka imajı ve konumlandırma

yöntemleri kullanılmaktadır.

Bunlardan birincisi ürünün maddi ve somut yararını değil, ürünün markasını öne

çıkarır; tüketicinin bu marka aracılığıyla belirli bir duygu ya da yaşam biçimi ile

özdeşleşmesini, kendini belirli bir grubun üyesi olarak görmesini sağlamayı amaçlar.

Konumlandırma, bir ürün ya da hizmetin hedef kitle nezdinde rakipleri ile

karşılaştırmalı olarak belirli bir yere oturtulmasıdır. Hedef kitlede belirli bir gereksinme

saptanır ve ürün buna göre konumlandırılır. Örneğin belirli bir çamaşır suyu beyazlık, daha

fazla beyazlık  kavramı üzerinde dururken bir başkası yalnızca temizlik ya da  yumuşaklık

özelliklerini öne çıkarır.
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Bu iki strateji, pek çok benzer ürünün ve yoğun rekabetin yer aldığı dayanıksız

tüketim malları sektörlerinde daha etkili olurken, bilgisayar gibi görece pahalı ve bilgi

gerektiren ürünlerin pazarlamasında özgün satış önermesi gibi daha akılcı yöntemlerin

geçerliliği bugün de sürmektedir.

Günümüzde, özellikle Amerika, Avrupa ve Uzakdoğu’ nun sanayileşmiş ülkelerinde

reklamlar kitle kültürünün önemli bir öğesidir ve insan davranışları üzerinde çok etkili

olmaktadır. Bunun en temel nedeni, hiç kuşkusuz sanayileşmiş ülkelerde insanların yazılı ve

görsel medyaya daha açık, daha bağımlı olmalarıdır. Diğer yandan yaşamın standartlaşması

da reklamların etkinliğinin hem nedeni, hem de sonucu durumuna gelmiştir

( http://www.kykonline.com/content/view/107/66/, 02/04/2008, 16:30).

1.8. Medya Stratejisi Faktörleri

Reklamda medya planlaması sürecinde hedeflenen, mümkün olan en sayıda kaynak

kullanarak,  hedef kitlenin büyük bölümüne ulaşacak mecraları seçebilmektir. Reklamveren

tarafından belirtilen hedef  kitlelere en etkin ve etkili iletişim araçları ile ulaşmaktır.

Mecra sayıları arttıkça, medya ortamları geliştikçe hedef kitlelere etkili bir şekilde

ulaşmak zorlaşmıştır.

Stratejide  en  önemli  nokta  4  N  1  K  dır.  Ne,  Ne  Zaman,  Nerede,  Nasıl  kime

söyleyeceğimiz önemlidir. Yani reklam mesajını, hangi dönemler içinde, nerede hangi

ortamlarda ne şekilde kimlere ulaştıracağımızın cevapları bizim stratejimizi oluşmasındaki

ana başlıklardır

1.8.1. Medya Hedefleri

Medya planlamaları oluşturulurken, hazırlanan medya planı ile ne elde edilmek

istediği anlatılmalıdır. Pazarlama hedefleri ile medya hedefleri arasında bir tutarlılık

olmalıdır. Pazarlama hedeflerinin amacı başka medya hedefinin amacı başka olduğu taktirde

kampanya başarısız olacaktır.

http://www.kykonline.com/content/view/107/66/
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1.8.2. Hedef Kitle Analizi

Hedef kitle çoğunlukla demografik yönden ifade edilir. Yaş ve cinsiyet en fazla

kullanılan demografik terimler arasındadır. Daha derinlemesine inceleme yapmak istendiği

taktir de hedef kitleler, statü, çalışma durumu yaşadığı bölgeye göre kırılımlara ayrılabilir.

Örneğin televizyonda, hedef kitlemiz ev kadın ise,  gündüz OPT kuşağındaki

programlarda yer alabiliriz, asıl, stratejik hedef kitlemiz çalışan kadınlar ise, PT’deki

programlara girerek reklam mesajlarımızı daha efektif şekilde ulaştırabilir (Avery; Jim, 2000,

s.196 ).

1.8.3. Mevsimselliğe göre mecra seçimi

Kampanyanın hedef kitlesi olarak seçilecek kişilerin tanımı genellikle pazar

araştırmalarına ve reklamveren firmanın pazarlama yönetiminin verdiği önceliğe bağlıdır.

Medya planlamacılar bu tüketiciler için bir profil yaratmazlar. Aksine medya planlamacıları

hedef kitle tanımını, medya araştırmalarından alınan sonuçlara göre tespit edilmiş profile

uyacak bilgiye çevirir.

Medya planlamacıları, planlamada onlara yardımcı olacak birçok bilgi türüne

sahiptirler. Bunlar; demografik profiller, pisikografikler, yaşam tarzları ve ürün kullanım

segmentidir.

1.8.4. Coğrafik Bölgelere Göre Mecra Seçimi

Coğrafi açıdan medya hedefleri incelendiğinde, elde edilmek istenene pazarlama

hedeflerine ulaşmak için reklamın nerelerde yayınlanması gerektiğini açıklar. Koyulacak

coğrafi hedefler, satışı arttırmak için hangi bölgelere daha fazla ağırlık vermemizi gerektiğini

tanımlamamıza yardım eder.

Satış coğrafyası, birçok reklam planının önemli bir parçasıdır. Üretici firmalar,

ürünlerini birçok bölge, il ve ilçelere dağıttıkları halde, tüm bu pazarlarda aynı tutarlıkta satış
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yapamazlar. Hemen hemen her ürünün belli bir coğrafi bölgede yoğunlaştığı görülür. Devamlı

kış iklimin hakim olduğu bölgelerde kar lastiği firmalarının reklam yapması ne kadar doğru

ise, çöl ikliminin hakim olduğu bir bölgede kar lastiği reklamı yapmak o kadar anlamsız olur

(Başal, 1998, s. 28).

Medya planlamaları hazırlanırken pazarlama hedeflerine uygun olarak bölgelere göre

bütçeler belirlenir. Her bir bölgede kendi amacına gerçekleştirilebilecek kadar bütçe

ayrılmalıdır. Bölgelere göre de öncelik sıralanabilir, nüfus sayısı, nüfusun bölgedeki dağılım,

pazarın büyüklü, ürüne ulaşılabilirlik bütçe dağılımını etkilemektedir. Reklam yatırımı

yapılmadan bir çok firma bir indeks sistemine dayalı olan analizlerle bölgelere göre reklam

yatırımlarını belirleyebilir.

1.8.5. Marka ve Kategori Geliştirme İndeksi

Medya planlamacılarının nerede reklam yapmaları gerektiğinin kararını vermede

kullanabilecekleri en yararlı araçlardan biridir. Markanın satıldığı pazardaki verilere göre bir

hesaplama yöntemi uygulanılır. İndeks, markanın rakiplerine göre kuvvetli veya zayıf olduğu

coğrafîk ve demografik bölgeleri gösterir

Kategori geliştirme indeksi’de aynı ürün kategorisi yer alan markaların ürün kategorisi

indeksi bulunur.  Başka bir deyişle, belirli bölgede ürün kategorisinin, ulusal satışalarının

altında mı, yoksa üstünde mi olduğu belirlenir ( Başal, 1998, s. 29).

1.8.6. Zamanlamaya Göre Mecra Seçimi

Medya planın mevsimsellikle ilgili bölümü, satışların en yüksek olacağı dönemi

tanımlamaktır.  Medya planlamacıları bir çok değişkenin gösterdiği yol doğrultusunda

reklamın zamanlamasına karar verir. Ürünlerin hangi dönemlerde daha fazla tüketildiği,

rakiplerin yatırımını hangi dönemlerde arttırdığı gibi değişkenler zamanlama için önem teşkil

eder.
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Mevsimsel Zamanlama:

Birçok ürün ve hizmet için talepler mevsimse göre değişiklik gösterir. Dondurma,

mayo, soğuk içecekler, kar lastikleri, şemsiye, kazak, tişört, kayak aletleri gibi ürünlerin

reklamları direk mevsimsellikle ilgilidir. Soğuk içeceklerin, mayo yada dondurma reklamları

genellikle yazın yada yaza yakın bir dönemde reklamları yayına girer. Kar lastikleri, sıcak

içecekler, bot gibi ürünlerin reklamları, ürünün tüketileceği/kullanılacağı dönem olan kışın

yada kışa yakın bir dönemde reklamları yayınlanır ( Başal, 1998, s. 32).

Ürünlerin tüketim eğrileri göz önüne alınarak medya planlamacılar en uygun mevsimi

ve mecrayı ürüne uygun olarak belirlerler.

 Tatil – Özel Günlere göre Zamanlama

Reklamın yapılacağı dönemde tatil veya özel günlere medya planlamacılar özellikle

dikkat ederler.

Ramazan ve Kurban Bayram gibi dönemlerde ürünlerin tüketicilerin satınalma

eğilimlerinde özellikle bazı günlerde önemli değişiklikler olmaktadır. Ramazan bayramında

yapılan araştırmalarda meyve suyu sektöründe önemli bir düşüş yaşanırken, gazlı içecek

sektöründe artış meydana gelmektedir.  Aynı şekilde Kurban Bayramında kurban kesiminden

dolayı et satışlarında önemli miktarda düşüş olmaktadır. Bu dönemler göz önüne alınarak

stratejiler oluşturulmalıdır.

Tatiller ve özel günlerde tüketicilerin mecra kullanımları da değişmektedir. Gazetede

hafta içi tirajlar belirli bir sayıda olurken, hafta sonlar tirajlar artmaktadır.

Bayram dönemlerinde de mecra tüketimlerinde önemli değişiklikler olmaktadır.

Televizyonların reytingleri düşerken, gazetelerinde hafta sonuna denk gelse bile önemli

oranda tirajları düşmektedir. Televizyon ve gazetelerde özel günlere önlem olarak fiyatlarında

değişiklik yapmaktadırlar.
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Haftanın günlerine göre zamanlama

Hızlı tüketim ürünlerinin reklamları genellikle hafta sonuna yakın bir zamanda yayına

girer. Özellikle hafta sonu tüketicilerin alışverişe çıktığı için Perşembe ve Cuma günleri önem

teşkil etmektedir. Finans sektörü için ise hafta içi günler daha önemlidir. Çünkü finans

sekteründe işlemler hafta içi yapılmaktadır.

Günün belirli saatlerine göre planlama

Bazı ürün veya hizmetler için tüketicilerin ihtiyaçlarının yoğun olduğu zamanlarda

veya yoğun olunana zamana yakın dönemlerde medya planlaması yapılması gerekir.  Günün

saatlerine göre planlama yapılması aynı zamanda hedeflenen kişiye erişilmesi açısından önem

kazanmaktadır. Örneğin çalışan kişilere radyo ile ulaşmak isteniyorsa, saba işe gidiş saatleri

veya akşam eve dönüş saatleri kullanılmalıdır.

1.8.7. Zamanlama stratejileri

Devamlılık stratejisi belirlemek

Belirli bir dönem içinde kaç hafta süre ile reklam kampanyasının yapılacağının

belirlenmesidir. Bir satış yılı içersinde reklamın sürekli olarak devam etmesi ile ilgili olan

stratejiye Devamlılık stratejisi denir. Devamlılık stratejisi birçok faktöre bağlıdır ( Başal,

1998, s. 35).

Süreklilik Stratejisi

Reklam kampanyası yoğunluğunun, satış yılı boyunca eşit olarak yayılmasına

süreklilik stratejisi denir.

 Dönemsel Strateji (Pulsing Pattern )

Tüm yıl boyunca belirli dönemlerde reklam yoğunluğunun arttırılması, belirli

dönemlerde ise reklam yoğunluğunun azaltılmasına denir.
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Atlama Modeli

Yıl boyunca belirli dönemlerde reklam yatırımın yapılırken, belirli dönemlerde hiç

yapılmamasıdır. Buradaki amaç reklamın yapılmadığı dönemlerde, ürünün yada hizmetin

hatırlanmasını sağlama stratejisidir.

1.8.8. Reklam Mesajına En uygun Olacak Medya Ortamının Kararı

Medya araçlarının reklam mesajına uygun olarak kullanılması reklam mecrasının

güçlü yada zayıf yönüne göre karar verir. Örneğin dergi görsellik açısından çok kuvvetli iken

gazetede aynı görüntü kalitesi yakalanmamaktadır. Radyoda ses önemli iken, televizyon

görüntü ile birlikte ses önemlidir. Ürünün özelliklerine ve reklam mesajına göre en efektif

mecra kullanılmalıdır.

1.8.9. Pazarın Genelinin Değerlendirilmesi

Medya planlamasının ilk aşamasında pazar ve potansiyel tüketicilerin

değerlendirilmesi yapılır Değerlendirmenin amacı; satışlar ve pazar payı açısından markanın

pazardaki geleceğinin ve reklam mesajı ile ulaşılmaya çalışılan kişilerin belirlenmesidir. Buna

göre yapılacak ilk işi pazarın genelinin değerlendirilmesi, rekabet durumunun analizi bütçenin

belirlenmesi, marka dinamiklerinin incelenmesi ve son olarak doğru izleyici, okuyucu ve

dinleyicinin bulunmasıdır.

Medya amaçları ve stratejileri üzerinde düşünürken öncelikle genel pazarlama planının

neye ulaşmaya çalıştığını değerlendirmek gerekir Ürün ve hizmetler için spesifik hedefler

nelerdir? Yani reklam yoluyla bir otomobil markası ne kadar otomobil satmayı planlar?

Perakende alışveriş zinciri ne kadar müşteri çekebilmeyi umuyor? Pazar paylarının durumu da

hedefler ile aynı öneme sahiptir Yani, ürün toplam pazarda markanın hedeflerinin ne kadarına

ulaşabilecektir? Örneğin, bir içecek firması toplam içecek kategorisinin yaklaşık %80'ine

sahiptir. İçecek firması birçok ürünü ile piyasanın büyük bir kısmını elinde tuttuğu ve en

büyük rakiplerden biri olduğu düşünülürse markanın bundan çok daha fazla bir satış yapması
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pek olası gözükmemektedir Ancak, yeni bir marka veya daha az rekabetçi bir kategorideki

markada bu gerçekleştirilebilir.

Pazarlama hedeflerinin ve özellikle reklamın amacının ne olabileceğini gösteren

medya uygulamaları iki aşamalıdır, önce markanın yeni müşterilere erişmesi mi isteniyor

yoksa mevcut müşterilerin ürün veya hizmetleri daha sık kullanmalarını mı isteniyor?

Pazarlamanın hedef payı genişse, o zaman bu hedefe ulaşmak için ancak yeni müşterilerin

bulunması gerekir Eğer durum bu şekilde ise o halde medya ile ilgili ikinci bir aşama, reklam

mesajı ile potansiyel tüketicilere ulaşmak için daha büyük bir bütçe gerektiğidir.

Dikkat edilmesi gereken bir başka nokta, markanın dağıtımı veya fiyatı gibi pazarlama

karmasının diğer elemanlarının gözardı edilmemesidir. Eğer bir firma, İstanbul'da yeni bir

lezzeti piyasa sürdü ise, bu durumda Türkiye genelinde ürünün reklamını yapmak pek

mantıklı değildir Eğer ürünün fiyatı yüksek üretim maliyetleri nedeniyle artıyorsa bu durumda

özel promosyon veya reklam yapmak hem satışların fiyat artışına rağmen artmasını teşvik

eder hem de markanın tüketicilerin aklında kalmasına yardımcı olur.

Pazarlama amaçları dışında reklam amaçlarına da özel ilgi gösterilmelidir. Reklamın

hedefi ve rolü nedir? Satın alırken kişilere taksit kart kullanmaları hatırlatılıyor mu?  Yeni

kaymaklı yoğurdun tatmaları için müşterileri yönlendiriyor mu? Firmlar marka gücünü

korumak için ne yapıyor? Yukarıda sözü edilen her bir reklam amacı geliştireceğimiz medya

stratejisinde farklılıklara yol açacaktır.

1.8.10. Reklamın Bütçesi

Bütçelerin kısıtlı olması planlamacıların etkin bir şekilde planlama yapmasını zorlar.

Bütçelerin elverdiği şekilde belirli dönemlerde en efektif olacak şekilde bütçeyi kullanır.

Planlamacılar en başta yaklaşık olarak ne kadarlık bir harcama yapacaklarını

bilmelidirler. Bunu bilmeleri seçilecek medya araçlarını belirlediği için önemlidir. Bütçe 500$

veya 5,000,000 $ lık mı olsun? Bütçenin tahsisinde herhangi bir sınırlama olup, olmadığı da

en baştan bilinmelidir Örneğin bazı televizyon şovları veya gazeteler eklenirken bazıları
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çıkarılmalı mıdır? Bir aracın diğerlerine göre daha çok kullanılmasının sağlam temelli

stratejik nedenleri olabilir Bu duruma örnek olarak Derby maçlar, çok seyredilen diziler veya

sponsorlu programlar verilebilir. Bir markanın , izlenen bir diziye sponsor olması, aynı

zamanda onun belli sayıda (spot sayısı ve kullanılacak yer tamamen yapılacak sözleşmeye

bağlıdır) ücretsiz (free) reklam yeri kullanmasını da sağlar. Dolayısıyla sponsorluk için

harcanan bedel televizyon bütçesi içinde geçerlidir. Böylelikle marka bu bütçesiyle,

Türkiye'nin büyük bir bölümü tarafından izleneceğini de garanti etmiştir. Bazı şirketlerin

bütçeleri televizyon için çok sınırlı olabilir Bu durumda şirket, yüksek rating alan programları

tercih etmek zorunda kalacaktır. Bazen de firma ortaya çıkan özel fırsatları değerlendirir, bu

gibi durumlar genelde reklam satış ve pazarlama firmaları tarafından ajans veya

reklamverenlere haber verilmesiyle oluşur ( StarcomAllmedia çalışma kitapçığı, s. 30).

1.8.11. Rakip Durum Analizi

Ürün çeşitliliğinin çok olduğu kategorilerde rakiplerin reklam faaliyetlerine karşılık

olarak yapılmasıdır. Bir çok firma stratejilerini belirlerken rakiplerin reklam faaliyetlerini göz

önüne almaktadır. Bu faaliyetteki en önemli amaç, rakiplerin arasında kaybolmayı

engellemektir.

Kampanya devamlılığı tüketicilerin satın alma sıklığı ile parlel olmaktadır. Özellikle

devamlı olarak görünmek isteyen ürün ve hizmetler için önemlidir. Ürünün satınlama

dönemleri belirlenerek bu dönemlerde reklamların yapılmasıdır.

Medya planlamacıların bir medya planı oluşturmadan önce bu kategorideki diğer

markaların neler yaptığına bakmaları gerekir Bu analiz için planlamacıların, sadece benzer

ürün ve hizmet üretenleri değil tüm potansiyel rakipleri hesaba katmaları gerekir Atıştırma

ürünleri çıkaran cips firması, patates cipsleri için rakipleri, sadece firmanın sahip olduğu

patates veya mısır cipsleri değil aynı zamanda diğer potansiyel tatlı bisküviler, patlamış mısır

veya şekerleme gibi atıştırma malzemeleridir
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Rekabet günün belli zamanlarına göre de değişebilir Örneğin bazı restautantların 12 00

- 17:00 saatleri arasında yaptığı promosyon ile diğer fast-food restoranlarına ciddi anlamda

rakip olmaktadır. Bir başka örnek olarak sütü verebiliriz. Bazı ürünler arasında hiçbir şekilde

rekabet durumu yok gibi gözükmesine rağmen, yapılacak etkin bir reklam yatırımı ile

ürünlerin birbirlerine rakip olması sağlanabilir. Örneğin, gerçekte süt, kahvaltıda çay veya

kahveye, bir öğle yemeğinde alkolsüz içecek veya diyet yapanlar için diyet içecekler gibi

birçok ürüne rakip olmamasına karşın gerek "Süt Birliği" gerekse firmaların kendi

imkanlarıyla yapacakları kuvvetli bir reklam kampanyası ile alternatif duruma getirilebilir.

Rakip firmalar, geleneksel veya geleneksel olmayan (yeni medya) araçları

kullanmalarına veya reklama yaptıkları harcamalara göre tanınırlar, örneğin ekolojik güzellik

ürünlerinde perakende mağazalar zinciri olan The Body Shop geleneksel reklamları

kullanmak yerine özel etkinlikler ve sözlü tanıtımlar ile satışlarını arttırmaktadır (1976 yılında

Anita Rüddich tarafından ingiltere Brightonda küçük bir dükkan olarak açılan The Body

Shop, yünümüzde 47 ülkede 1500 şubesi ile hizmet veren kozmetik ürünler satan mağazalar

zinciridir Şiıketin en büyük özelliği kozmetik ürünlerini hayvanlar üzerinde test etmeden

formüle etmesidir Diğer bir önemli özelliği ise yağmur ormanlarının korunması, Aids ve

Doğum Kontrolü vb sosyal konularda yaptığı çalışmalar ile adını duyurmasıdır)

Planlamacılar, kendilerinin ve rakiplerinin reklama harcadıkları rakamlara bakarak

yıllık harcama analizi yaparlar Böylece, medya planlarını yaratırken onları yönlendirecek

reklam yeri trendlerini belirlerler. Üzerinde durulması gereken bazı sorular şunlardır; hangi

firmalar önemli ölçüde genel veya belirli bir medya kategorisinde harcamalarını azalttı veya

arttırdı ? Şirket Anın temsil olunduğu kategorilerde medya araçlarına yapılan harcamaların

oranı nedir?

Rakip harcama verileri Rakip Medya Raporu (Competitive media reporting : CMR)

dediğimiz ve bağımsız olarak müşterilerden elde edilen bir rapordur. CMR'den alınan bilgide,

spor giysileri kategorisinin üç yıllık toplam medya harcamasını gösterirken, bazı büyük

firmalar listenin dışında kalmıştır İlk iki en çok harcayanlar; A ve B üreticisi için 1994 yılında

%15 den 1996 yılında %48'e çıkan bir toplam kategori harcama miktarı hesaplamıştır CMR
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tablosundan yıldan yıla firmaların harcamalarını nasıl yükseltip nasıl düşürdükleri de

görülebilir.

Bu raporlar yalnız toplam şirket harcamalarını değil aynı zamanda hem bireysel marka

hem de medya tipine göre olan harcama durumunu da sergiler. Bu durum medya

stratejilerinde (örneğin tüm televizyon harcamalarını dergi harcamalarına yönlendirmek gibi)

yaratıcı değişiklikler (örneğin 30 saniyelik yerine 15 saniyelik reklam spotu veya tam

sayfadan çeyrek sayfaya reklam basılması) veya hedef kitle değişimleri (örneğin off-prime

time daki programlara veya kadın hedef kitleli dergilere yönelmek) gibi değişiklikler

yapmamızı sağlar ( StarcomAllmedia çalışma kitapçığı, s. 30).

2. DEĞİŞEN MEDYA İLE TÜKETİCİ ARASINDAKİ İLİŞKİ

2.1. Pazarlama Açısından  Sosyal Statü Nedir?

Genel anlamda, sınıf bir sosyal hiyerarşide kişilerin belli kriterlere göre

derecelendirilmesidir, Festinger’in sosyal hiyerarşide açıkladığı gibi, kişi sürekli olarak

kendisini, karşılaştırma standartı olarak alacağı etrafındaki kişi yada kişiler ile ölçmek,

değerlendirme yapmak eğilimindedir. Statü bir dereceleme süreci olduğuna göre, uygulanacak

kriterlerin ölçülebilir olmasına özen göstermek gerekmektedir.

Sosyal sınıf kavramı en geniş şekli ile Amerikalı sosyolog W.L. Warner tarafından

incelenmiş, Warner’in Sosyal sınıf kavramı; aynı toplumsal saygınlığa sahip, birbiri ile sıkı

ilişkileri olan ve davranışsal beklentileri benzer olan kişilerin oluşturduğu bir sosyal yapıyı

açıklamaktadır.

Sosyal sınıf, sosyal hiyerarşi içinde kişilerin derecelendirilmesi işlemi olup hiyerarşik

bir özelliğe sahiptir. Bu özellikten dolayı da, aynı sınıftaki üyeler hemen hemen aynı statüye

sahip olurken, diğer sınıfın üyeleri ya daha fazla ya da daha az statüye sahiptirler.Hedef

kitlenin tutum ve davranışlarının belirlenmesinde sosyal sınıfın etkisi büyüktür. Pazarlama
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açısından sosyal sınıflar, tüketim davranışı ve tutumları için danışma grubu işlevini yerine

getirmektedir

Sosyal sınıf, hedef kitle tutum ve davranışlarını etkileyen grupsal faktörler içersinde

belki de en fazla üzerinde durulması gerekendir. Toplumsal yapının bazı sosyal grup ve

tabakalarla da örüldüğü dikkate alınırsa, sosyal sınıfın bu grup ve tabakalardan nispeten bazı

özellikler itibariyle benzer olanlardan oluştuğu söylenebilir (Odabaşı ,Gülfidan, 2003, s.295).

2.2. Sosyal Sınıf Belirleme Yöntemleri

Warner’in geliştirdiği sosyal sınıf incelemelerinde kullanılan yöntemler en yaygın

kullanılan yöntemler olmuştur. Bu yöntemlerin ilkinde, kişiler spesifik olarak seçilmekte ve

çevrelerindeki değerleri sosyal konumlarına göre derecelemeleri istenmektedir. Bu yöntemde,

bireylerin sosyal ilişkileri temel alınmaktadır(Evaluated participation). Çalışmalar sonucunda

elde edilen “ilişkiler diyagramları” belirli kişi yada kişilerin sosyal konumlarını belirlemek

için kullanılmaktadır. Bununla birlikte bu teknikle yapılan çalışmalar ve sonuçları subjektif

etkiler yaratmakla kalmakta ve yargısal olmasından dolayı eleştirilere çok açık olmaktadır.

İkinci yöntem, Statü Özellikleri İndeksi (Index of status Characteristics) ise, birinciye

göre daha objektiftir. Bu indekste incelenen değişkenler şunlardır:

• Meslek

• Gelir seviyesi

• Gelirin kaynağı

• Eğitim

• Yaşanılan evin tipi

• Yaşanılan çevrenin yapısı (yaşanılan semt)

Görüldüğü gibi bu yönteme göre kişinin sadece iyi bir geliri olması onun üst sınıfta

yer almasına imkan vermemektedir. İyi bir gelir yanında iyi bir eğitim, yaşanılan çevre önem

kazanmaktadır. Bu değişkenlerin ölçülmesi sonucu bireyin sosyal sınıfının ne olduğu

saptanmaktadır. Objektif yöntem diğer iki yönteme göre daha pratik ve daha tutarlı bir
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yöntem olarak en çok tercih edilen yöntemdir. Pazarlama araştırmalarında da bu yönteme

kullanılmaktadır.

2.3. Sosyal Sınıf Kategorileri

Warner, bu değişkenlerin incelenmesi sonucu, ABD için geçerli olan altılı bir sosyal

sınıf şeması geliştirmiştir.  Sosyal sınıfların özellikleri şöyledir (Odabaşı,2003, 294).

2.3.1. En üst (A Sosyo-Ekonomik Statü):

Sosyal elit tabaka, soylu aileler, serveti en az 2-3 nesilden gelenler, büyük sanayiciler, üst

düzey yöneticiler ve ünlü serbest meslek sahiplerinden (doktor, avukat)  oluşan bu grubun

genel özellikleri şunlardır;

• Az sayıdaki köklü aillerde söz konusudur.

• Sosyal kulüplere (Lions, Rotary) üyedirler.

• Yerel hastanelerin ve okulların danışma kurulunda yer alırlar

• Varlığa, refaha alışıklardır, ancak gösteriş için harcama yapmazlar.

• Önemli finansal kuruluşların başlarında bulunurlar ve köklü

kuruluşların sahipleri bu sınıfa aittir.

• Çeşitli sosyal etkinliklerin sponsorluğunu gerçekleştirirler.

• Çok değerli doktorlar ve avukatlar örnek verilebilir.

2.3.2. Üstün altı (B Sosyo-Ekonomik Statü):

Yeni zengin olan bu grup, özel sektör yöneticileri, gazeteci, yazar, kamu üst düzey

yöneticileri ve orta-büyük esnaftan oluşmaktadır.  Bu grubun özellikleri şunlardır;

• En üst sınıf tarafından kabul edilmemiştir.

• Yeni varlıkları, değerleri temsil ederler.

• Başarılırı yöneticiler örnek verilebilir.

• Yeni varlıkları gösteriş amaçlı kullanırlar.
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2.3.3. Ortanın üstü (C1  Sosyo-Ekonomik Statü):

Profesyonel meslek sahipleri ve yöneticilerinden oluşan bu grup C2 ile beraber ülke genelinin

büyük bir bölümünü oluştururlar.  Bu grubun özellikleri şunlardır;

• Ne aile statüsüne ne de olağanüstü varlığa sahiptirler.

• Kariyer yönlüdürler.

• Çoğunlukla üniversite mezunudur ve önemli bir bölümü ileri eğitim derecelerine

sahiptir.

•  Çevrede ve sosyal etkinliklerde aktiftirler.

•  Genç, başarılı, profesyonel ve  iş sahibi kişiler örnek verilebilir.

•  Evlerini adeta başarılarının bir simgesi görmektedir

•  Çok çocuğa sahip olmaya eğilimlidirler.

2.3.4. Ortanın altı (C2  Sosyo-Ekonomik Statü):

Beyaz yakalı çalışanlar (memurlar ve işçiler) ve küçük iş sahiplerinden (esnaf)  oluşmaktadır.

Bu grubun özellikleri şunlardır;

• Saygı ve kabul görmeyi arzularlar, iyi vatandaş olarak görülmek isterler

• Çocuklarının doğru davranışlar göstermelerini isterler

• Dini faaliyetlerde bulunurlar

• Temiz ve şık görünmeyi tercih ederler. Son moda giyisilere karşı eğilimlidirler.

2.3.5. Altın üstü (D  Sosyo-Ekonomik Statü):

Mavi yakalı çalışanlar, kalifiye ve yarı kalifiye işçilerden oluşmaktadır. Bu grubun özellikleri

şunlardır;

•  En büyük sosyal sınıftır.

• Güvenlik içinde olmaya, sigortaya ve sendikaya önem verirler.
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• Yüksek maaş kazananları plansız harcama eğilimlidir.

• İşi eğlence satın almada bir araç olarak görürler

• En büyük hayalleri bir ev satın almaktır.

• En büyük eğlenceleri televizyondur.

• Çocuklarının okumaların arzu ederler.

• Çocuklarının okumaların arzu ederler.

• Evin beyi maço görünümlüdür.

• Erkek spora meraklı , sigara tiryakisi ve bira meraklısıdır.

2.3.6. Altın altı (E  Sosyo-Ekonomik Statü):

Kalifiye olmayan işçiler, vücutları ile çalışanlar (tarım işçileri, hamallar vb.), küçük

esnaflar ve işsizlerden oluşmaktadır. Gelir ve eğitim seviyesi en düşük olan gruptur. Bu

grubun özellikleri şunlardır;

•  Çocuklarına kötü davranırlar

• Günlük yaşama eğilimindedirler

2.4. Sosyal Statünün Pazarlama Stratejilerinde Kullanımı

Pazarlama bölümlemesi, tüketici davranışlarının belirlenmesi gibi konularda önem bir

unsur olan sosyal sınıf kavramı, pazarlama çalışmalarının önemli bir değişkenidir Pazar

bölümlemesinde çalışmalarında kullanılan sosyal sınıf kavramı, tüketicinin aşağıda sayılan

unsurlarının belirlenmesinde önem kazanmaktadır (Odabaşı,2003,s.307).

• Tüketim yapıları,

• Satın alma tercihleri,

• Harcama ve tasarruf yapıları,

• Yaşam tarzları (eğlence, tatil, vb.),

• Marka bağımlılıkları,

• Medya alışkanlıkları ve kullanışları,

• Bilgi elde etme şekli ve kaynakları.
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2.5. Değişen Sosyo Ekonomik Statüler

2007 öncesinde kullanılmakta olan Sosyo ekonomik seviyeler (SES)’in, teknolojinin

gelişmesi ve insanların günlük hayatlarındaki hızlı bir değişimle birlikte günümüz

Türkiye’sinde insan profillerini yansıtamaz hale gelmiştir. Bir başka etmen olarakta, SES ile

ilgili yapılan araştırmaların birbirleri ile paralellik göstermemesi ve o günün şartlarındaki

sorulara cevap verememelerinden dolayı, tekrardan düzenlenerek yeni bir ses tanımı

oluşturulması zorunlu kalınmıştır.

SES tanımlarını değiştirmeye değil ama iki an sebepten dolayı SES ölçeğini

güncelleştirmeye gereksinim duyuldu; bunlardan ilki tüm pazarlama araştırmalarının SES’i

hesaplar ve tanımlarken ortak bir dil konuşmaları gerekliliği ikincisi ise kullanılagelen

ölçeklerin toplumdaki sahiplik, meslek ve eğitim gruplarındaki hareketlilik benzeri nedenlerle

varolan gerçek sosyo ekonomik statüyü tahmin gücünün azalmış olması.

Önceki ses gruplamalarında eşya sahipliği’nin daha fazla etkili iken, yeni dönemle

birlikte eğitim ve meslek daha ön plana çıkarılarak tekrardan tanımlanmıştır. Bu çalışmadaki

amacımız geçmişte uygulanan ses tanımının artık günümüzde uygulanmasının araştırmalarda

etkili  bir sonuç çıkarmayacağını, sahiplik yerine eğitim ve meslek unsurlarının önem derecesi

arttırılarak oluşturalacak yeni ses tanımının gerçeğe daha yakın sonuçlar elde edileceğini

öngörmektedir.

2.5.1.  2007  Uygulamaları

Medya araştırmaları ve araştırmacılık sektöründe uzunca bir süreden beri herhangi bir

güncelleme yapılmaksızın 2007 yılına kadar SES ölçeği ile ilgili olarak çeşitli hoşnutsuzluklar

ve ve sorunlar dile getirilmektedir. 2007 yılı öncesi kullanılan SES ölçeği 1995 yılında

tasarlanmış ve daha sonra AC Nielsen Zet firması tarafından 2000 yılında gözden geçirilerek

yeniden tasarlanmış ve güncellenmiştir. Son güncellenmeden bu yana aynı unsurlar,

ağırlıklandırma  çarpanları ve sahiplik listesi ile kullanılmakta olan bu ölçek vasıtası ile çeşitli

kurulum araştırmaları gerçekleştirmiş ve Türkiye kentsel nüfusunun SES dağılımı yıllar
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içinde bu kurulum araştırması (VTA) sonucuna göre 2002, 2004 ve 2005 yılları Türkiye

kentsel nüfus SES dağılımı şekil 2’deki gibidir (Çağlı,Araştırmacılar Derneği Sunumu, 2007).

SES Grupları VTA 2002(%) VTA 2004(%) VTA 2005(%)

A 6,9 7,9 7,8

B 13,7 14,2 13,6

C1 24,7 24,8 23,8

C2 17,1 17,2 17,4

D 33,6 32,9 35,1

E 4,1 3 2,3

Tablo 2. SES Grupları (Çağlı, Araştırmacılar Derneği Sunumu, 2007).

Yukarıda belirtilen evren dağılımlarını üreten mevcut SES ölçeği, esas olarak 3 temel

belirleyici unsurun ağırlıklı ortalaması şeklinde çalışmaktadır. Hanedeki eğitim ve meslek

puanları toplamı en yüksek olan bireye ait puanlar hanenin meslek ve eğitim durumunu temsil

etmek üzere tüm haneye atanmakta; bu puanlara ölçek içinde yer alan kısıtlı sahiplik

listesindeki eşyaların bulunma yada bulunmama durumuna bağlı olarak sahiplik puanı elde

edilmekte ve meslek-eğitim puanına eklenerek hanenin toplam SES puanı hesaplanmaktadır.

Hanenin hesaplanan toplam SES puanı, 6 SES grubunun alt ve üst puan aralıklarına bakılarak

değerlendirilmekte ve hane bu SES gruplarından birine atanmaktadır. Sektörde alışıldığı üzere

sözü edilen 6 SES grubu A, B, C1, C2, D ve E SES grubu olarak isimlendirilmektedir.

2.5.2.  SES Tanımlarının Tekrar Tanımlanmasına Neden İhtiyaç Duyulmuştur?

Yeni SES tanımı oluşturulurken araştırma kapsamı daha da genişletilerek AGB

tarafından yürütülen araştırmalara ek olarak TNS ve HTP’den destek alınarak veritabanı

oluşturulmuştur. Yeni ses tanımına ihtiyaç duyulması ve gerekçe olarak aşağıda verilen

araştırmaların tam olarak ihtiyaca cevap vermemsinden kaynaklanmıştır.
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• Medya Araştırmaları

• Diğer Araştırmalar

• Ad-hoc Araştırmalar

• Diğer Ticari Uygulamalar

• Şirket İçi Tanımlamalar

2.6. Agb Paneli

Panelde yapılması uzun zamandır gündemde olan değişiklikler planlandığı üzere 2007

itibariyla uygulama aşamasına girdi. SES tanımlarının değişmesi, panelin buna paralel olarak

panel büyüklüğünün 2.500 haneye yükseltilmesi, temsil edilen kentsel nüfus tanımının

genişletilmesi olarak dört başlık altında özetlenebilecek değişiklikler, bütün olarak

bakıldığında panelde radikal bir değişimi ifade ediyor .

Panel Künyesi

2006 2007

Te
m

si
iy

et

20.000+ nüfuslu

yerleşim

alanlarında

TV ve telefonlu

hanelerde

yaşayan 5+

yaş kentsel

nüfus.

20.000+ nüfuslu

yerleşim

alanlarında TV ve

telefonlu hanelerde

yaşayan 5+ yaş

kentsel

nüfus

Ev
re

n

40.900.052 56.234.028

Pa
ne

l

21 il 19 ilçede

2.200

hane

34 il 31 ilçede 2.500

hane

Tablo3. Panel Künyesi (AGB Nielsen,TIAK TV Izleyici Paneli, 2006 ve 2007 bülteni)
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Şimdiye kadar kullanılan SES tanımlama yönteminin güncellenmesi gerektiği, bir fikir

olarak 2000’lerin başından beri gündemdeydi. Sınıflandırmayı meslek, eğitim ve hanedeki

eşya sahipliği kriterleriyle yapan yöntemin zayıf noktasını, sınıflandırmaya hanedeki sadece

bir kişinin baz olması (hanede eğitim ve meslek puan toplamı en yüksek kişi) ve eşya

penetrasyonundaki devingenlik oluşturuyordu. Bu duruma, tüm araştırmalarda kullanılmak

üzere genel kabul görmüş standart bir SES tanımına duyulan ihtiyaç eşlik ediyordu.

TV İzleyici Ölçüm Paneli’ne baz teşkil eden veritabanı araştırmaları, TGI Türkiye ve

http Tüketici Paneli’nin oluşturduğu devasa veritabanının (toplam 70.000 anket) meslek,

eğitim,sahiplik, tercihler, hayat tarzı ve etkinliklere ilişkin sağladığı bilgi, literatür taraması ve

gözlem amaçlı hane ziyaretlerini içeren ön çalışmada, SES tanımlama yönteminde

kullanılabilecek bini aşkın parametre saptandı. Bu parametrelerle oluşturulan soru formu,

kentiyle kırıyla tüm Türkiye’yi temsil eden 8.500 hanelik bir örneklemde uygulandı.

Toplanan verinin analiziyle ortaya çıkan yeni SES yöntemi 2006 yılı boyunca

düzenlenen toplantılarla tüm sektörle paylaşıldı. Bu yöntemle oluşturulan SES tanımları tüm

medya araştırmalarında kullanılmaya başlandı. Elde edilen grupların ön çalışmada saptanmış

parametrelerle analizinde ortaya çıkan güçlü korelasyon, yöntemin sosyoekonomik

davranışları açıklayabilme kabiliyetini gösteriyor. Şekil 4’de  Oldukça kısa bir çapraz tabloyla

örneklemek gerekirse (index):

A B C1 C2 D E

Ev işlerinde

Ücretli 1036 432 134 44 31 12

yardımcı

Ev dışında

Yemek

sıklığı 1705 286 109 55 41 32

Özel sağlık

sigortası 1920 480 120 0 40 0
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Kütüphane 833 380 126 69 33 8

Yeşil kart 0 0 23 57 168 280

Banka

hesabı 239 212 130 95 68 36

Tablo 4. SES Grupları (AGB Nielsen,TIAK TV Izleyici Paneli, 2006 ve 2007 bülteni)

2.7. Ses Grup Tanımlamaları

Eylül- Kasım 2005 tarihleri arasında Türkiye nüfusunu temsil eden 26 ilin kent ve

kırsalında 8 bin 500 hanede yüz yüze görüşme yöntemiyle yapılan araştırmanın sonuçlarına

göre tanımlanan SES gruplarının özellikleri aşağıdaki gibidir (Eyüboğlu Ali, Milliyet

Gazetesi 05-04-2007).

A Grubu

• Genel nüfusun içinde çok azlar, büyük ölçüde ya tek başına yaşıyorlar ya da 2 kişiler.

• Bu grup, en az iki kuşak mutlak bir biçimde eğitimli, hem de çok iyi eğitimli.

• Yarıya yakını çocuksuz.

• Oturduğu eve sahip olma oranının en düşük olduğu grup.

• Evlerinde konfor standartları var. Salonda zemin parke ve ev avizeyle aydınlanıyor.

• İleri teknoloji ürünlerini tercih ediyorlar.

• Araç sahipliği çok yüksek.

• Evin alışverişini kadın yapıyor.

• Hazır yiyecekler, dondurulmuş gıda maddeleri, dilimlenmiş ekmek gibi farklılaşan

talepleri var.

• Cep telefonu kullanma oranı yüzde 96, ev telefonu ise yüzde 78.

• Üçte ikisinde bilgisayar var, ücretli TV yayınlarını tercih ediyorlar.

• Borçlanmaktan korkmuyorlar, kredi kullanıyorlar.

• Ayakkabılarını büyük ölçüde (yüzde 74) kapının önünde bırakmıyorlar.

• Bu grubun tamamı gazete okuyor.
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B Grubu

• İdeal aile 4 kişiden oluşuyorsa B grubu büyük ölçüde bunu yakalıyor.

• Eğitim profili, A grubunun bir kuşak öncesini andırıyor.

• Çocuksuz aile sayısı çok az.

• Oturdukları eve sahip olma oranı A'dan biraz yüksek.

• Salonun zemininde parkenin yanı sıra marley de var. Salonda avize çoğunlukta, ama

çıplak ampul de var.

• Dayanıklı tüketim ürünlerine olan talep A grubuna neredeyse özdeş.

• Yarısının özel binek aracı var.

• Tüketim mallarında eve ne alınırsa alınsın, alışveriş sorumluğu annede.

• Açık gıda maddelerini az da olsa kullanıyorlar, ancak açık temizlik maddelerine

talepleri düşük.

• Herkesin cep telefonu (yüzde 96) var, hatlı telefon daha az.

• Yüzde 50'sinin bilgisayarı var, üçte biri ücretli TV abonesi.

• Bu grup da bankaya borçlanmaktan fazla korkmuyor.

• Yüzde 50'sinin evinin önünde ayakkabılar çıkarılıyor.

• Büyük çoğunluk gazete okuyor.

C1 Grubu

• B grubuna çok benziyor. Yarıdan fazlası 3-4 kişilik aile.

• Bu grupta üniversite eğitimi, ebeveynler için gündemden kalkıyor.

• Bu grupta üçte iki oranında 1-2 çocuk var, kalan kesimde çocuk sayısı artıyor.

• Konut sahipliği oranı artmaya devam ediyor.

• Salonda parke azalıyor, şap bile var. Avize oranı üçte bir, geri kalanı çıplak ampul

kullanıyor.

• Dayanıklı tüketim ürünleri kullanımında üst iki gruptan (A-B) büyük farklılık

göstermiyor.

• Yarıya yakını araç sahibi. Önemli ölçüde araçlarını ikinci el alıyorlar.

• A ve B'ye oranla alışverişte babanın sorumluluğu anneye yaklaşıyor.

• Yüzde 50'si açık gıda kullanıyor. Temizlik ürünlerinde bu oran üçte ikiye iniyor.
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• Çok büyük ölçüde (yüzde 89) cep telefonu kullanıyorlar. Hatlı telefon oranı da (yüzde

82) yüksek.

• Beş aileden birinde bilgisayar var.

• Banka kredisi kullanımında tedbirliler.

• Üçte ikisinin evinde ayakkabılar kapı önünde çıkarılıyor.

• Dörtte üçü gazete okuyor.

C2 Grubu

• Hanede yaşayan insan sayısı genelde 4 ve üstü.

• Aile reisi ve eşinin eğitimle bağlantısı ilkokulla noktalanıyor.

• Çocuk sayısı C1'e benzer, ancak 3-4 çocuk oranı daha yüksek.

• Konut sahipliği C2, D ve E gruplarında aynı: yüzde 65.

• Salon zemininde şap ve rabıta ağırlıkta. Avize kullanımı beşte birin altında.

• Yarısı, tek kapılı buzdolabı kullanıyor. Bulaşık makinesi çok düşük oranda var.

• Üçte birinin aracı var ve çoğu ikinci el.

• Alışverişte anne ve baba eşitlenmiş durumda.

• Gıdada daha çok açık ürünler kullanılıyor. Açık temizlik ürünleri kullanımında da

dikkat çekecek bir oranda artış var.

• Cep telefonu sahipliği çok yüksek. Normal ev telefonu ise biraz daha fazla (yüzde 82).

• 10 aileden birinde bilgisayar var, neredeyse tamamı çatı anteni kullanıyor.

• Az sayıda ailenin tasarruf hesabı var, kredi kullanımı oranı dörtte bir.

• Ayakkabılarını kapı önünde çıkarıyorlar.

• Yarıdan fazlası gazete okuyor.

D Grubu

• Yüzde 50'si ya 5 kişilik ya 6 ya da daha fazla nüfusa sahip aileler.

• Üçte ikisinde çocuk sayısı 3-5 ya da 6 ve üstünde.

• Üçte ikisi ev sahibi, 10'da birinin ikinci evi var ve ev bu kentte.

• Dörtte birlik kesimin salonlarında şap ve rabıta var. Avize çok az, çıplak ampulle

aydınlatma çok fazla.
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• Dayanıklı tüketim ürünlerinde bulunabilirlik oranı hâlâ yüksek ancak yeni teknoloji

ürünleri çok az.

• Araç sahipliği oldukça (yüzde 17) az ve bir bölümü ticari.

• Alışverişte kadın hâlâ var, ama erkek ağırlığı belirgin olarak hissediliyor.

• Gıda ve temizlik ürünlerinde açık olanlar tercih ediliyor.

• Cep telefonu sahipliği oranı üçte iki, hatlı telefon oranı yüksek.

• Yüzde 13'ü bankadan kredi kullanıyor, bunun da çoğu ev kredisi. Menkul kıymetlere

talep az.

• Ayakkabılar kapı önünde çıkarılıyor.

• Üçte biri gazete okuyor.

. E Grubu

• Bu grup kalabalık ailelerden oluşuyor.

• Üçte birinin çocuk sayısı 6'dan fazla.

• En yüksek konut sahipliği oranı D ile birlikte bu grupta.

• Şap, en yaygın zemin malzemesi, çıplak ampul de vazgeçilmeyen aydınlatma aracı.

• Yüzde 90'ında buzdolabı var ve çoğunlukla tek kapılı. Dayanıklı tüketim ürünlerinin

çoğu ikinci el.

Yeni SES tanımı ile birlikte Türkiye nüfusuna göre Ses gruplamalarında önemli bir

değişiklik olacaktır. Sahipliğe dayanan değişkenler, yeni tanımda, önem derecesi azalırken,

eğitim ve meslek değişkenleri, bireyin ebeveynlerinin de devreye girerek kişinin statüsünün

belirlenmesinde önemli bir rol üstleniştir. Puanlamalarda daha önceleri sahiplik büyük oranda

etkili iken bu sistemle eğitim, meslek daha ön plandadır. Örneğin 90’lı yılların sonlarında cep

telefonu lüks tüketim ürünü iken günümüzde bir ihtiyaç haline gelmiş ve ulaşılması artık çok

daha kolay olmuştur. 90’lı yılların sonlarında cep telefonu sahipliği çok az iken günümüzde

bu  oran  çok  yüksek  olmakla  beraber  sahiplik  yaşı olarak  da  çok  düşüktür.  Eski  soru

formlarında bulunan bu gibi sahiplik soruları SES gruplarındaki büyük sapmalara neden

olmaktadır.
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SES tanımlarının değişmesi ile birlikte, pazarlama, reklam ve medya sektörü bu

değişimlerden etkilenecektir. Çünkü her mecranın kendini konumladığı hedef kitlesi vardır,

dolayısıyla bu değişimler mecraların hedef kitlesini de değiştirecektir.  Bu değişimlerle

birlikte şirketlerin reklam ve medya stratejilerinde değişikliklere gidilecektir

2007 yılı öncesinde sektörün en büyük problemi, SES tanımları üzerine yapılan

araştırmaların birbirleriyle örtüşmemesiydi. Sektörde yapılan araştırmalar, SES grupların

yüzdesel olarak birbirlerini tamamlamamaları, hatta birbirlerinden çok uzak rakamların ortaya

çıkmasına neden oluyordu. 2007 yılı itibari ile, araştırma şirketleri birleşerek, ellerinde

bulundukları bilgileri ortak bir havuz haline getirdi, sektörün kabul edeceği tek bir data

oluşturuldu.

Bu değişimler özellikle reklam dünyasında medya planlama ajanslarını etkilemiştir.

Çünkü medya planlama ajanslar hedef kitlenin medya tüketimleri, yaşam tarzları, davranış

biçimlerini analiz ederek stratejilerini belirliyorlardı. SES gruplarındaki köklü değişikliklerle

birlikte, ajanslarda tekrar müşterilerinin stratejilerini gözden geçirmek zorunda kalacaklar.

Önceki SES gruplamaları güncelliğini yitirdiği için veriler ile datalardan alınan sonuçlar

uyumsuzluk gösteriyordu. Şirketler datalardan alınan sonuçların yanına, kendi araştırma

sonuçlarını ve gözlemlerini ekleyerek stratejilerini belirliyorlardı. Buda sektör için olumsuz

bir durum idi.

Eski sistemlerde sadece hanenin reisi ön planda iken, yeni sistemde bu karşıklıkları

ortadan kaldırmak için örneklem gruplarının anne ve babalarına kadar uzanan geçmişe dönük

bilgilere de yer veriliyor. Buda SES’in doğru olarak belirlenmesinde daha büyük avantaj

sağlıyor.

Yeni SES tanımlamalarında olumsuz bir yön olarak ise, tüketimin yani sahipliğin

herhangi bir yönü ile araştırmalarda yer verilmemesidir.
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3. MEDYA PLANLAMA KAVRAMLARI

3.1. Tv İzlenme Oranı (Rating)

Dakika başına düşen ortalama izleyici oranı. 1 reyting evrenin yüzde birini ifade

etmektedir. Belirli bir zaman dilimi ve demografşik grup dahinde televizyonda dakika başına

düşen izleyci oranını temsil etmektedir. Bir başka deyişle evrende bulunan her 100 kişiden

kaçının bir televizyon kanalını izlediğini ifade etmektedir.

Bir TV reytingi, “kaç kişinin söz konusu ola programı izlediğini” ifade etmektedir.

Rating oaranıda söz konusulan programın ortalama izleme oranı veya ortlama 1 dakikaya göre

bu programaı izleyenlerin yüzdesidir (Basal, 1998, s.61).

3.2. Görülme Sıklığı (OTS)

Reklam spotunun hedef kitlede toplam ortalama kaç kez izlendiğini ifade eder. Bir

başka deyişle, bir kişinin reklam kampnyası süresince, ortalama olarak, bir reklamı kaç kere

ileme fırsatı bulduğunu ifade eder.

3.3. İzlenme Payı (Share)

100 kişiden kaçının bir kanalı tercih ettiğini ifade etmektedir.  Bir başka ifade ile bir

kanal yada programın toplam izlenmeden aldığı pay.

Belirli bir zaman dilimi ve demografik grup dahilinde bir kanalın toplam izlenmeden

aldığı pay oranını temsil etmektedir.

  3.4. Erişim  (Reach)

Bir kanalı belirli belli bir zaman aralığında en az bir dakik süreyle izleyen farklı kişiler

veya bu kişilerin evrene oranı. Kanalın evrenin ne kadarını en aza bir dakika süreyle cezp

edebildiğini gösterir.
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Reach hesaplamalarında, kişiler analize konu olan zaman diliminin tamamını bile

izlemiş olsalar, sadece 1 kez saylırlar. Bu nedenle elde edilebilecek maksimum reach, evren

değerini ( yüzde 100) aşamaz.

 3.5. Ortalama Tv İzlenme Süresi (ATS)

Kanal, zaman dilimi veya programı en az bir dakika süreyle izlemiş kişilerin

gerçekleştirdiği ortalama izleme süresi.

3.6. İzleyici Profili (Affinity Index)

Formül anlamıyla bir hedef kitlenin izleyici yoğunluğunun tüm kişiler içinde var olma

yoğunluğu demektir. Bir başka deyişle bir programın bir hedef kitleden elde ettiği izleyici,

hedef kitlenin tüm kişiler içinde var olma yoğunluğu ile karşılaştırılarak, programın bu hedef

kitle tarafından özellikle tercih edilip edilmediği saptanır.

3.7. Bin Kişiye Maliyet (CPT)

Belirli biz zaman dilimi ve çerçevesinde, bir medya aracının, reklam kampanyasında

hedeflenen demografik grupta bulunan her 1000 kişiye maliyetini ifade etmektedir. CPT

hesaplamalarında hedef kitlenin en fazla erişimin sağlanarak, bedel olarak en düşük olduğu

yeri bulmaktır.

3.8. Kişi Başına Düşen Maliyet (CPP)

Belirli bir zaman dilimi içersinde, reklam kampanyasında hedef kitlede bir reyting

başına düşen maliyettir. Kampanya öncesi medya planlamasında CPP, bir reyting almak için

ödenecek bedeli ifade eder.  Bir başka deyişle, hedeflenen GRP’s toplamını elde etmek için ne

kadarlık bir kampanya bütçesi ayırmaya yardımcı olacaktır.
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3.9. Sektör Medya Yatırım Payı (Share Of Spending)

Bir ürün yada sektör için yapılan reklam yatırımının, o ürün yada sektör

kategorisindeki toplam medya yatırımı içersinden aldığı payı ifade etmektedir.

 3.10. Sektörel İzlenme Payı (Share Of Voice)

Bir ürün yada sektörde alınan GRP’nin, o ürün yada sektör kategorisindeki alınan

toplam GRP içersinden aldığı payı ifade etmektedir.

3.11. Toplam İzleme ( TVR)

Bir zaman dilimi veya program süresinde televizyon karşısında bulunan kişiler veya

bu kişilerin evrene

3.12. Evren ( Universe)

Araştırmanın temsil ettiği nufüs, evren tahmini, resmi nüfüs sayımı sonuçları ve veri

tabanı araştırmasında elde edilen bilgilere göre yapılmaktadır.

4. MEDYA PLANLAMASINDA “MECRALARIN ÖZELLİKLERİ”

4.1. TELEVİZYON

Televizyon hem ses hem de görüntünün birlikte olması nedeni ile, ürün ve hizmetlerin

tanıtılmasında en etkin mecra olarak karşımıza çıkmaktadır. Maliyet bakımından ilk başta

yüksek gibi görünse de erişim açısından geniş kitlelere ulaşmada en etkin mecra olarak göze

çarparken, birim maliyet olarak erişime orantılı olarak oldukça düşüktür. Ayrıca erişebilirlik

açıdan diğer mecralar çok daha üstündür.

Yerel ve ulusal televizyonların pazarlama iletişimindeki önemi, özellikle ulaşım ağları

içinde yer alan üretici, satıcı, tüketici üçlüsünü buluşturmaya yönelik. Televizyon sektörü,
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geniş bir izleyiciyle, dinleyiciye ulaşıp, genel pazarlama iletişiminde kampanyalarla önemli

bir işlevi yerine getiriyor.

Medya planlama şirketleri çok program odaklı bir hale dönüşmüş durumda. RTÜK,

sektöre reklam süre ve uygulamalarında Avrupa standartlarına uyumlu bir prensiple

yaklaşıyor. Bu durumda mecralar, reklamveren ve planlama ajansları rating araştırmalarıyla

birlikte demografik ve sosyal araştırmalara da önem vererek kısıtlanan sürede maksimum

etkinliği üretmek adına, en doğru fiyatla, en doğru hedef kitle ve en doğru programı bulmaya

yöneliyorlar. Bu da reklamın piyasada daha efektif kullanımını sağlıyor. RTÜK'ün ilgi alanı

çerçevesinde kanallarla yaptığı iletişim son derece olumlu ve iyileştirmeye yönelik. Genel

yayıncılık ilkelerine bağlı kalındığı ve bu iletişime uygun hareket edildiği taktirde medyanın

daha kaliteli yayın yapabilmesi de mümkün.

AC Nielsen'in Mayıs 2006'da yaptığı bir araştırmaya göre, ülkemizde ödemeye dayalı

platformun abone sayısında pek bir değişiklik olmazken, uydu anteni ile ücretsiz TV seyreden

ev sayısı 6 milyonu aşmış durumda. Türkiye'de 17 milyon hane olduğu düşünüldüğünde,

ücretsiz çanak uydu anteni ile erişim penetrasyon oranı yüzde 35'e çıkmış durumda, Üstelik

bu oran nispeten geliri daha yüksek Batı ve Marmara bölgesinde yüzde 40 oranına yaklaşmış.

Diğer yandan sayılan her geçen gün artan tematik kanallar, interaktif ve güncel olma

ayrıcalıkları nedeniyle hem çeşitliliğin fazla olması hem de izleyiciyle kurduğu yakın bağ

oldukça etkili oluyor. Özel ilgi ve uzmanlık alanlarına yönelik olan bu kanallar tüm dünyada

olduğu gibi Türkiye'de de son yıllarda ciddi bir şekilde izlenmeye başladı. Git gide sayıları

artan tematik kanalların en büyük sorunu ise şüphesi/ reklâm pastasından yeterince pay

alamamalar

Tipoloji Program

Adedi

Reklam

Adedi
Yerli Dizi 73 23.257
Kadın 10 6.562

Haber 30 6.533

Yarışma 13 3.933

Yabancı 55 2.961
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Sinema

Magazin 16 2.945

Müzik/Eğlence 10 2.788

Spor 25 2.203

Seyahat/Gezi 6 2.160

Yerli Sinema 34 2.003

Yemek Kültürü 4 1.937

Çocuk 27 1.801

Aktüalite 9 1.097

Belgesel 17 798

Yaşam/Reality 5 680

Tablo 5. Program Tipolojisi ( MTM Medya Takip Merkezi).

Tematik kanal yöneticileri ise bu olumsuz koşulun AGB'nin sağlıksız ölçum siste-

minden kaynaklandığını dile getiriyorlar. Bunun yanında platformların ve devletin desteğini

yanında bulamayan bu kanallar, ekranlarda devamlılık şansı bulamıyor. Bazı tematik kanallar

büyük gruplara ait olsa da bir kısmı daha birkaç yıl sürmeden ekranlardan silinip gidiyor.

Kablolu TV'deki hukuki sorunlar da Türkiye'de tematik kanalların gelişmesi hususunda büyük

bir engel. Tematik kanallar izleyici tarafından tercih edilmeye haşlandı. Ama bunun yanında

bu kanalların gelişmesini engelleyen birçok sorunda beraberinde geldi. Dünyanın her yerinde

tematik kanallar platformlardan, uydulardan ve kablolu TV'lerden yararlanarak hayatını

sürdürmek mecburiyetinde, Türkiye hariç birçok yabancı ülkede platformlar kendi

bünyelerinde yayın yapan tematik kanallara belirli bir ücret ödüyor.  Ama bu durum

Türkiye'de tam tersi olarak işliyor. Kanallar bu platformlara girebilmek için para ödemek

durumunda kalıyor. Bu durum tematik kanal yöneticilerine göre bu tür kanalların

gelişmesinde ve büyümesinde büyük bir sorun olarak görülüyor.

       4.1.1 Geleceğin kanalları Kişisel Televizyonlar

Medyada çoğulculuk ve çeşitlilik kavramları ülke medya politikalarının merkezinde

bulunuyor. Ancak bu kavramların medya sektörü ile ilgili düzenleme girişimlerinde ne şekilde

kullanılacağına dair uygulamada ve doktrinde bir fikir birliğinin oluşmadığı gözleniyor.
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Medya yoğunlaşması genel olarak hem yazılı basın hem görsel ve işitseli içine alacak

şekilde kullanılmakla birlikte, özünde her iki alanın farklı bir hukuki statüye sahip

olduklarının altını çizmek gerekiyor. Geleneksel, yaygın yaklaşım ve uygulama, basın görsel-

işitsel medyanın farklılığını değerlendirirken her ikisi arasına kesin bir çizgi koymakta ve

bunların farklı düzenleme ve denetleme kategorileri içerisinde yer aldığını kabul etmekte.

Görsel işitsel iletişim alanının farklı bir doğasının bulunduğuna yönelik kabullenme, bu alana

özgü sınırlamaları ve yükümlülükleri beraberinde getiriyor (DDB Avrupa Başkanı Michael

Bray, röportaj, Burçin Tarhan Tanlasa).

Publicis Groupe Avrupa, Ortadoğu ve Afrika CEO'su Iain Jacob Televizyon ile ilgli

Mediacat dergisine yaptığı röportajı incelediğimizde;

-Türkiye’de sizin de dediğiniz gibi televizyon en baskın mecra. Gelecekte nasıl olacak

sizce?

-Konferanslara, seminerlere, konuşmalara katıldığınızda herkes aynı şeyi söylüyor:

“Televizyon öldü. 30 saniyelik televizyon reklamlarının sonu geldi” Bence bir açıdan  bu

doğru ama hâlâ elimizdeki en güçlü mecra televizyon. Bence televizyonun en ilginç yanı şu:

Tarihimiz boyunca biz bir mesajı paketlemeye ve bu paketi iletmeye alıştık. Tüketici olarak

iki seçeneğiniz var. Alırsınız ya da televizyonu kapatırsız. Budur. Şimdi çok fazla televizyon

kanalı olduğu için, televizyondan başka internet, gazeteler, dergiler gibi daha pek çok mecra

olduğu için mesajı her yerden alıyorsunuz. Biz daha sofistike olmalıyız. İnsanların pasif

olarak aldıkları bir şeye güvenmemeliyiz. Onlarla iletişime geçmek için daha farklı yollar

bulmalıyız. 10-20 yıl önce bir gence bluejean satmak için seksi bir televizyon reklamı

yapıyorduk, sevsin ya da sevmesin. Bu, artık işlemiyor. Şimdi markayı trendy hale

getirmemiz lazım. Bunu mesela müzikle yapmanız lazım. İnterneti kullanmanız lazım, virütik

reklamları göz önünde bulundurmanız lazım.

Uzun dönemde televizyon daha gelişmiş olarak kullanılmalı ve “izlemek istenilmek”

konusuna daha dikkat etmek gerek. Çünkü ben izlemeyi istemezsem izlemem. 10-20 yıl önce

anca bir iki kanal vardı çoğu ülkelerde. O zaman izliyordu herkes. Beş gazete vardı mesela.
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Ama şimdi kablolu, uydudan yayın yapan 500 televizyon kanalı var. İnternet var. Müzik var.

Müzik indirip dinleyebiliyorsunuz. Bizim ve müşterilerimiz açısından işler giderek zorlaşıyor.

Televizyon hâlâ en güçlü mecra mı? Evet belki. Şimdilik. Ama ileride böyle olacağını

düşünmüyorum.(http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=337,10/04/2008,

16:40)

- Yaratıcılık, medya planlamasında gittikçe daha çok önem kazanan bir faktör.

Grubunuzun bu konudaki yaklaşımı nedir?

 Bana göre bugünlerde bir şirket için en büyük zorluk, tüketici dikkatinin nasıl

çekileceğidir. Tüketicilerin daha çok parası ve daha az zamanının olmaya başlamasıyla,

tüketici dikkati, elde edilmesi gittikçe zorlaşan büyük bir değere dönüştü. Bana göre

önümüzdeki en kritik soru, medya dünyasında yaşanan parçalanma sonucunda, insanların

dikkatini yakalamak için mecralann nasıl kullanılması gerektiğidir.

Atabileceğimiz en rekabetçi adımlardan birini, medyanın nasıl kullanılması gerektiğini

çözerek atabiliriz. Gerçek atılımın yapılabileceği yer burasıdır. Bence burada yaratıcılık yal-

nızca medya ile ilgili bir şey de değildir. Yaratıcılık çok daha önemli, çok daha geniş

kapsamlı bir iletişim meselesidir.

Publicis Groupe, medyada yaratıcılık konusunu çok ama çok ciddiye alıyor. Bu

nedenle Starcom MediaVest ve Zenith Optimedia, gerçek bir yaratıcılık sunabilmek için bu

konuya gittikçe daha çok odaklanıyorlar.

Bu anlayışımızın bir sonucu olarak Cannes ödüllerini çok ciddiye alıyoruz. Her yıl

oraya gidiyoruz ve iyi sonuçlar elde ediyoruz. Ayrıca kendi grubumuz içinde de ödül

veriyoruz. Bu ödülü 'Brand Power Awards' olarak adlandırıyoruz ve bu ödülleri yılda üç kere

veriyoruz. Şunu söylemek de kibirlilik olmasa gerek: Biz dünyada yaratıcılık alanındaki en

güçlü miraslardan birine sahibiz (Publicis Groupe Avrupa, Ortadoğu ve Afrika CEO'su Iain

Jacob mediacat röportaj eylül 2006, 25).

http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=337
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Ünilever medya direktörü Dilek K. Erkey’e göre, Türkiye'de şu an için televizyon çok

geniş bir erişime sahip. Türkiye gibi birçok ürünün ve hizmetin pazara yeni girdiği bir ülkede,

geniş kitleleri kucaklamak isteyen markalar, geniş erişimi olan mecrayı veya mecraları tercih

edeceklerdir.

Bu yaygın iletişim hem yeni konseptleri tanıtmak, bunların faydalarını anlatmak hem

de hedef kitlelerin hayatında yer almak adına işlevini yerine getirecek en hızlı yol olarak

seçilmektedir. Bu sebeple televizyona olan talep artmıştır. Talebin artması da yer darlığını ve

arz-talep dinamiğinde kaynaklanan fiyat artışlarına sebep olmuştur. Ancak mecranın cazibesi

hedef kitleyi sağlıklı biçimde yakalayabildiğiniz sürece geçerlidir. Yani tüketiciyi doğru

zamanda, mesajınızı algılayabileceği bir ruh hali içinde ve rahatsız etmeden yakalayıp iletişim

kurmaktır.

Televizyonun erişim gücü vardır, ancak hedef kitlenin aynı ilgi ile izlemeye devam

etmesi, kendine hitap eden programlan bulup seyrettiği programlardan kaçmaması en az o

kadar önemlidir, insanların ilgi alanlarının değişmesi, farklı sosyal alışkanlıkların ortaya

çıkması ile de hedef kitlelerin yakalanacağı yerler, doğru iletişim kurma ortamları muhakkak

değişecektir.

Bize düşen en önemli görev, bunları çok iyi takip edip marka iletişimimizi doğru

ortamda ve mecrada yapmaktır. Zaten televizyon dışındaki mecralara ve iletişim yollarına

geçiş Türkiye'ye özgü bir durum değildir. Artık günümüzde tek boyutlu iletişim, markaları

geliştirmek ve büyütmek için yetersiz kalmaktadır. Sürdürülebilen bir başarı yakalamak

isteyen markaların mutlaka etkili ve verimli çeşitli mecra karmalarını değerlendirip, iletişim

stratejilerini bu doğrultuda oluşturmaları gerekir (Medicat, Eylül 2006, s.36).

4.1.2 Tv izlenme Paneli (Engagament Panel)

Starcom Allmedia Gurup tarafından geliştirilen ve GfK Türkiye tarafından sahası

yürütülen TV Engagement Panel™, istanbul, Ankara, izmir ve Bursa'da 162 hane'de toplam

472 kişi ile görüşülerek gerçekleştirilmiştir. Analizler, katılımcılar tarafından gerçekleştirilen

8998 örnek izleme üzerinden yapılmıştır. Katılımcılar, bekar, evli çocuksuz ve çocuklu



54

haneler arasından seçilmiş ve hanelerin teknolojiye yakınlığını; digiturk, ADSL ve uydu

sahipliği ömeklem seçiminde gözetilmiştir (Marketing Türkiye Dergisi, 15 Aralık 2006, 38-

39).

TV Tüketimi ve Cinsiyet

Televizyon tüketim alışkanlıkları kadın ve erkekler arasında ciddi biçimde

farklılaşıyor. Erkekler kadınlara göre daha az televizyon izliyor ve program konusunda daha

seçiciler. Bu nedenle erkekler daha zor yakalanan bir hedef kitleyi oluşturuyor. Ancak

erkekler televizyon izlerken kadınlara göre daha az işle uğraşıyor ve uzaklaşma eğilimi

kadınlara göre daha az.

Televizyon izleyicileri televizyon tüketimi üzerindeki en etkili kriterlerden birisinin

cinsiyet olduğunu düşünüyor. Fakat medya çalışanlarının tecrübeleri ve medya araştırmaları

kadın ve erkek izleyicilerin televizyon tüketim davranışlarının çok da ayrışmadığını

gösteriyor. Türkiye'de televizyonu ve izleyicilerin televizyon ile kurdukları ilişkiyi daha

derinlemesine kavrayabilmek için gerçekleştirilen TV Engagement Panel, kadın ve erkek

izleyicilerin farklılaşan ve benzeşen özellikleri hakkında önemli bilgi ve ipuçları barındırıyor.

Kadın ve erkek izleyicilerin engagement çerçevesindeki niteliksel özelliklerine geç-

meden, Türkiye'de AGB Nielsen Media Reseach tarafından gerçekleştirilen "Televizyon

İzleme Ölçümü" araştırmasının cinsiyet bazında sağladığı bulgulara bakmak yararlı olacak.

İzleyiciler arasındaki niceliksel farklılıklar

AGB Nielsen Media Reseach bulgularına göre kadın ve erkek izleyiciler arasında

sayısal olarak gözlemlenebilen en belirgin farklılık kadın ve erkek hedef kitlelerin televizyon

karşısında geçirdikleri ortalama süre. 2000’i yıllar boyunca kadın izleyicilerin ortalama

televizyon izleme süresi 5-5.5 saat aralığın da oynarken, erkek izleyiciler için bu oran 4.5 saat

dolaylarında kalıyor; yani ortalama bir kadın izleyici bir erkek izleyiciye göre yaklaşık olarak

bir saat daha fazla televizyon izliyor. Şüphesiz bu bulguda erkekler arası çalışma oranının

daha yüksek olması ve televizyon izleyicilerinin önemli bir kısmının ev hanımı olması önemli
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bir faktör. Ortalama izleme saatindeki belirgin farklılığın dışında en çok izlenen programlar

ve yoğun izleme saatleri açısından önemli farklılaşmalar görülmüyor. Ancak ana hatlarıyla

erkeklerin spor programlarını, kadınların ise yerli dizileri daha yoğun izlediği gözleniyor.

AGB Nielsen Media Research bulguları üzerinden erkekler, hem daha az süre televizyon

karşısında olmaları hem de izlenecek programa karar verirken daha seçici davranmaları

nedeniyle daha zor yakalanan bir hedef kitle.

Kadın ve erkek arasındaki niteliksel farklılıklar

AGB Nielsen Media Research verilerinin de işaret ettiği üzere, erkek ve kadın

izleyiciler Engagement Panel bulguları üzerinden karşılaştırıldığında da,  çarpıcı farklılıklar

gözlenmiyor. Kadın ve erkeklerin arasındaki tek kayda değer ayrışma, uzaklaşma; yani,

televizyon izlerken başka bir şey ile uğraşma esnasında görülüyor. Öyle ki ortalama bir kadın

izleyici, gerçekleştirdiği izlemelerin yüzde 56'sında televizyon izlemenin yanı sıra başka bir iş

ile uğraşırken, erkeklerde bu oran yüzde 50'nin altına düşüyor. Erkek ve kadınlar televizyon

izlerken ilgilendikleri işler konusunda da ciddi düzeyde farklılaşırlar. Örneğin erkekler

televizyon açıkken sohbet etmeyi tercih ederken, kadınlar televizyon izlerken bir yandan ev

işleri ile uğraşıyorlar.

Farklı mekanları tercih ediyorlar

Kadın ve erkek izleyicilerin en ciddi oranda farklılaştıkları engagement kriteri,

izlemeyi gerçekleştirdikleri mekan ve mekanın ilgi düzeyine etkisi konusunda oluyor. Öyle ki

erkek izleyiciler toplam izlemelerinin neredeyse tamamını salonda gerçekleştirmeyi tercih

ederken, kadın izleyiciler diğer odalarda da hatırı sayılır oranlarda izleme yapıyorlar. Benzer

bir şekilde erkek izleyiciler için salon ilgi düzeyi üzerinde olumlu etkiye sahip tek mekan

olarak öne çıkarken, kadın izleyiciler için mutfak, daha az izlemenin gerçekleşmesine rağmen,

ilgi düzeyini olumlu yönde etkileyen mekan olarak ortaya çıkıyor. Erkek izleyiciler için

oturma odası ortalama bir ilgi düzeyi ile salonun oldukça gerisinde kalarak farklılaşırken,

kadın izleyiciler için salon daha çok izlemenin gerçekleştiği mekan olmasına rağmen ilgiyi

arttırma konusunda oturma odası ile ayrışmıyor.
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4.1.3. Televizyon Reklam Türleri

1. Kuşak Reklamlar:  Bir kuşak içinde yer aldığı hissedilen veya tespit edilebilen

reklamlar. Bu reklamlar yayımlanırken ekranın her hangi bir köşesinde “reklam, Bu bir

reklamdır” gibi ifadeler yer almaz

2. Kuşak Dışı Reklamlar: Herhangi bir reklam kuşağının dışında gösterilen reklamlar.

Bu reklamlar gösterilirken ekranda “reklam bu bir reklamdır” gibi ibareler yer alır. Ayrıca,

reklam kuşağının jeneriği ile birlikte, program akışı gösterimi ile birlikte bu reklamlar

gösterilebilir.

3. Bant Reklam: Ekranın altında, üstünde, yanında, bir bant içinde verilen mesajlar.

4. Sanal Reklam: Program gösterimi sırasında dijital olarak marka yada logonun

yerleştirilmesi. Ürün yerleştirme olarak da kendini gösterebilir.

5. Advertorial: Alışagelmiş reklam süresinden daha uzun olan ürün veya hizmet

hakkında daha fazla bilgi veren bilgilendirici reklamlar.

6. Program sunucusun katılımı ile program içince gerçekleştirilen tanıtımlar, doğrudan

satış: Ekranda “advertorial, bu bir reklamdır, doğrudan satış” ibaresi ile birlikte gösterilen

ürünün tanıtıldığı reklam denemeyecek tanıtımlar.

7. Sunar-Devam Ediyor-Sundu: Herhangi bir programın sponsoru olunduğunu bildiren

reklamlar.

8. Program Sponsor Bant Gösterim: Program sponsorlarının marka veya logolarının

ekranda bant formatında gösterilmesi.

9. Film-Kaset-DVD-VCD Tanıtım, GSM operatör yan hizmet: Bu kategoriye film

tanıtımları ve GSM operatörlerinin sunduğu chat, arkadaşlık, melodi gibi hizmetler

alınacaktır.
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10. Diğer, Yukarıda tanımlanan yayın biçimlerinden herhangi birine dahil edilemeyen

reklamlar.

(Doç. Dr. Ferruh Uztuğ ve ekibi tarafından tasarlanan, Reklamcılar Derneği’nce desteklenen

ve yaygınlaştırılacak olan, ACNielsen – Hayri Cem’in desteği ile yürüten Türkiye Reklam

Eğilimleri Araştırması, http://www.rd.org.tr/, 03/03/2008, 16:35)

4.1.4. TV’nin Avantajları:

• Yüksek erişime sahiptir, geniş kitleler ulaşılabilir.

• Bütün evlerde ve iş yerlerinde vardır

• Görüntü ve ses aynı anda kullanılarak izleyici üzerinde kuvvetli etki yaratır

• Günümüzde interaktif hale gelerek karşılıklı olarak iletime geçilebilmektedir

• Günün değişik saatlerinde farklı hedef kitlelere ulaşmada etkilidir.

• Kişi başına düşen reklam izleme maliyeti düşüktür

• Diğer reklam mecralarına oranla erişim açısından çok kolaydır ( Erol, 2007, s.114).

4.1.5.  Televizyon’un Dezavantajları

Kişi başına düşen maliyet düşük olmasına rağmen prodüksyon aşaması çok büyük

maliyetlere yol açar. Televizyonun erişmi çok yüksek olduğu için belirlenen hedef kitle dışına

çıkıldığında hedef kitle israfına neden olabilir. Televizyon reklamlarının yoğun olarak

kullanıldığı Eylül-Ekim ve Nisan-Mayıs dönemlerinde reklam kirliliğinden dolayı etkisi

düşük olabilir. Böyle dönemlerde reklamların yayın ücretleri de artmaktadır. İzleyiciler,

ekrandan hızla geçen görüntüler arasında bir algılama zorluğu yaşamaktadırlar. Bu yüzden,

reklamcılar izleyicinin ilgisini çekecek, kolay akılda kalacak ve algılanabilecek reklamlar

yaratmak durumundalar.

• Prodüksyon maliyetleri pahalıdır

• Hedef kitle seçimi tam ve kesin olarak yapılamadığı için, hedef kitle israfına yol

açabilir

• Hızlı geçen görüntülerde algıla sorunu yaratabilir

http://www.rd.org.tr/
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• Yoğun dönemlerde yayınlanma sıkıntısı yaşanabilir ( Başal, 1998, s.120).

    4.2. Radyo

Radyo reklamlarının tüketici üzerindeki etkisi ve maliyetlerinin televizyon ve gazete

reklamlarına göre daha düşük olması, radyonun reklam kampanyalarında diğer medyalara

göre daha verimli olmasını sağlıyor. Ayrıca radyo reklamları yerinde ve hedef kitleye göre

kullanıldığında marka bilinirliği ve satınalma etkisi açısından televizyon ve basına göre daha

etkili. Buna bağlı olarak radyonun tüketiciyle birebir iletişim kurmakta daha etkili olduğu

ortaya çıkmaktadır.

Radyo reklamı, hedef kitlesine en rahat ulaşabilirliği özelliğiyle, reklam

kampanyalarının vazgeçilmezlerinden biridir. Radyolarla ilgili radyo görsel bir mecradır tezi

ortaya atılmıştır.

Bir reklamın etkili olabilmesi için, herşeyden önce tüketicinin dikkatini çekebilmesi ve

zihninde yer etmesi gerekir. Bunun için özellikle yalnızca kulağa hitap eden radyo raklamında

verilecek mesaj basit, kolay anlaşılır ve inandırıcı olmalıdır. Radyo spotu dinleyiciyi ilk 5

saniyesinde yakalayabilmelidir. Bu ilk 5 saniyede etkili olabilmek için tüketici yararını

beliren ifadeler kullanılmalı veya çözüm yolları gösterilmeli veya yenilik haberleri vermeli

veya doğrudan tüketici gurubuna hitap etmeli veya soru sorup merak uyandırmalı. Her spot

güçlü bir fikre dayalı olamalı ve bir cümle ile özetlenebilmelidir.

Radyo raklamlarında gereksiz detaylardan kaçınmak ve anlamı bozmayan herşeyi

atmak gerekir. Tüm bunlarla birlikte radyo raklamının dinleyicinin duygularına hitap etmesi

ve onun beğenisini kazanabilmesi de onu hedefe ulaştıran önemli etkenlerdendir. Ancak

reklamın edebi olması diye bir kural yoktur.

Bazı reklamverenler hazırladıkları televizyon spotlarını radyoda kullanmayı tercih

etmektedirler. Oysa radyo spotlarının daha farklı kurgulanması daha etkili olabilir. Eğer 60

saniyelik bir radyo spotu kurgulanmışsa bu 60 saniye olarak uygulanmalı, bu spotu 30
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saniyeye indirmek isteniyorsa 60 saniyelik spotun orası burası kesilmesi yerine yeniden 30

saniyelik bir spot kurgulanmalıdır.

Radyoda müzikli reklamlardan (jıngle) mümkün olduğu kadar kaçınmak gerekir.

Reklam diyalogları konuşma dilinde kurgulanmalıdır. Ses ekeftleri radyo reklamlarında

oldukça etkilidir. Eğer mesaj ses efekti ile verilebiliyorsa sözle anlatmaya gerek yoktur.

Radyo reklamında moda sesleri kullamak yerine etkili ses kullanmak daha doğrudur.

Radyonun payı, çoğu yerde yüzde 2 gibi bir durumda. Çok ileri ülkelerde yüzde 15-

16’ya kadar çıkıyor. Amerika’da ise payı yüzde 30’lar civarında, çünkü hâlâ tüm teknolojilere

rağmen radyo, başka bir şey yaparken kullanabileceğiniz tek mecra. Örneğin, araba

kullanırken (Marketing Türkiye, Televizyon Radyo Sektörü Eki, Mayıs 2007, 22).

Power grup yönetim kurulu başkanı Cem Hakko’nun radyo ile görüşleri ise; “Radyo

mecrası kamuoyu oluşturmada çok etkili, reklamlar açısından da çok önemli bir mecra.

Reklamveren büyük ölçüde bunun farkında. Türkiye'de olan radyo sayısını dikkate

aldığımızda fiyat politikasının çok önemli olduğunu kavramamız lazım.

Aşırı reklam yayınlayarak yayın kirliliği de yaratılmamak. Biz reklamda da seçici

olabiliyoruz. Reklam geliri dışında gelir kanallarına yönelmiyoruz. SMS gönder para kazan,

şunu seç, bunu iste demiyoruz. Reklam yayınına ilişkin yasal süreleri aşmıyoruz.

Radyo reklamının etkili olmasında reklamverene ve ajanslara da büyük iş düşüyor.

Televizyon reklamının sesli kopyası değil, özgün yaratıcı reklam cıngılları yapılmalı. Radyo

kesintisiz dinlenebilen ve reklam geldiğinde zaplanmayan bir mecra. Bu özellik iyi

değerlendirilmeli.

Radyo oldukça esnek bir medya organı. İnsanlara günün her saati ulaşabiliyor. Oysa

televizyon aynı şeyi yapamaz. Başka şeyler yaparken de radyo dinlersiniz. Ayrıca insanlar

radyodan duydukları şeyle o sıralar ilgililerse mesaj tam olarak hedefe ulaşmış olur.
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Ucuz oluşu belki bir avantaj olarak görülebilir. Radyonun farkındalık yaratmada

televizyondan daha etkili olduğu da araştırmalara dayalı olarak kanıtlandı. Hızlı tüketim

ürünlerinde satışları artırdığı da bir gerçek.

Duyduğumuz şeyleri kolaylıkla hatırlarız. Örneğin küçükken annenizin söylediği

şarkıyı yıllar sonra bile unutmazsınız. Aynı şekilde radyoda duyduğunuz bir reklamı ya da

reklam müziğini hatırlama oranınız yüksektir.

Geri dönüşümü de diğer mecralara oranla hızlı. Tüm bunlara rağmen medyanın bir

parçası olarak radyoya gerektiği değer verilmiyor. Radyo sadece hızlı ve ucuz bir mecra

olarak görülüyor.

Zayıf yönleri konusunda, Eğer bir gazete ya da dergide ilgiyi çekmeyen bir reklam

olursa sayfaları çevirerek ondan kurtulabilirsiniz, ama iyi olmayan bir reklam radyoda olursa,

sinir bozucu olabilir. Çünkü dinlemek zorundasınızdır, reklamdan kaçmak gazetede olduğu

kadar kolay değil.

Aynı zamanda radyo kolaylıkla soyutlaşabilir. Birşeyleri duyarsınız ama bittikten

sonra hiçbirşey kalmaz elinizde. Ölçümlemesi zor.

İnsanlar, radyoyu dinlerken kendilerine birebir konuşuluyormuş duygusu yaşarlar,

radyoyla özel bir bağ kurarlar ve bu da kişisel bir güven duymalarına neden olur. İşte bu

ilişkinin içinde radyo etkileyicidir. Ortaya koyduğu çarpıcı reklamlarla değil. Radyo

dinleyicisinin radyoyla kurduğu bu samimi bağdan reklam çok güzel etkilenebilir, markalar

tüketiciye bu ortamda rahatlıkla yakınlaşabilir. Belki de buna  en iyi örnek İngiltere’de radyo

için en büyük reklamverenin hükümet oluşu. Emniyet kemeri kullanın, uyuşturucudan uzak

durun şeklindeki kampanyalar radyolarda yayınlanıyor. Çünkü radyo insanlara birşeyleri

anlatmak için en iyi mecra. Hükümet duruşunu lokal bir düzeye radyo aracılığıyla taşıyor”.

TRAB’dan  Reklamveren Danışma Kurulu Yöneticisi Andrew Ingram’a göre

Sosyologlar, insanların yalnızlıkla nasıl başa çıkacaklarını sorduk ve aldığımız yanıt ‘radyo’

oldu. Çünkü önümüzdeki dönemde daha çok insan evlerinden çalışmaya başlayacak, kendi
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başlarına. Radyo bir nevi arkadaş oluyor (http://www.enderuslu.info/index.php?

module=announce 12/04/2008, 21:30 ).

TV ve gazete reklamlarında göz takibi, seyretmek veya okumak, mesajın algılanması

için ekstra bir dikkat yoğunluğu gerektirir. Radyoda ise böyle bir şey söz konsu değildir.

Gün boyu TV seyretme oranlarının, radyo dinlenme oranlarına kıyasla düşük oluşu

sebebiyle gün içi reklam çalışmaları için en uygun medya aracı radyodur.

Ürüne, markaya ve kampanyaya uygun hedef kitleyi, radyo dinleyiş saatlerine göre

yakalamak ve mesajı aktarabilmek, TV ve basılı medyaya oranla radyoda daha kolaydır.

Televizyon kanallarının yoğun olarak izlenmeye başladığı 18:00–23:00 saatleri öncesinde ve

sonrasında en çok tercih edilen medya aracı olması, radyo reklamlarının önemini ortaya

çıkarmaktadır.

Diğer hiçbir medya mecrasının reklam verene sunamadığı, “ drive time” denilen ve

hedef kitleyi trafikte, direksiyon başındayken yakalayan tek medya aracı radyodur. Radyo

reklamları; prodüksiyon maliyeti, yayına hazır hale getirilebilme süresinin kısalığı açılarından

tüm diğer medya araçlarından çok daha ucuza mal olmaktadır (Şirin, Hasan, Ajans 24

Yönetim Kurulu Başkanı, http://www.medyakolik.org/index.php?p=241, 13/03/2003, 10:30).

“Reklam harcamaları bazında radyo şu anda Türkiye reklam harcamalarının yüzde

4’ünü oluşturuyor. Reklam pastasındaki yerini koruyor ve reklam pastası da her geçen yıl

büyüyor, ama payını artıramıyor. Ama tabi her geçen gün radyo sayısının arttığını ve birçok

lokal istasyonun kurulduğunu da unutmamak lazım. İnternetten ve kabloludan da radyo

dinleniyor. TV de 5 kanalla ulaşılan erişime radyoda 20 kanallara ulaşılabiliyor. Ama erişimi

az bir mecra değil.

Televizyonda bir kanal sadakati yoktur. Tematik kanallarda sadakat biraz daha fazla.

Radyolarda ise kanala sadakat var. Ben şu programı dinliyorum demiyor insanlar, ben şu

kanalı dinliyorum diyor. Radyo programları birbirine çok bağlı ve TV’deki gibi birbirinden

çok ayrı programlardan oluşmuyor. Dolayısıyla radyo kanalı dinleyicileri TV’de olduğu gibi

http://www.enderuslu.info/index.php?%20module=announce%2012/04/2008
http://www.enderuslu.info/index.php?%20module=announce%2012/04/2008
http://www.medyakolik.org/index.php?p=241
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kendilerini milyonlarca izleyiciden biri olarak hissetmiyorlar, daha çok kendilerine özel yayın

yapılıyormuş gibi  dinliyorlar.  O  sebeple  radyo  kanallarında  sadakat  TV’ye  oranla  çok  daha

yüksek. Radyo daha bireysel bir mecra olarak görülüyor” (Ergazi,

http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=468, 01.12.2007, 12:20).

Radyo hızlı bir iletişim aracıdır ve radyo reklamı yapmak daha ucuzdur. Başarılı bir

radyo spotunu az para harcayarak hazırlatabilirsiniz. Radyo bölgeseldir aynı zamanda. Bu

sayede hitap edeceği bölgeye göre birtakım şeyleri öne çıkarma şansınız var reklamınızda. Ve

dağıtımınıza ek olarak, radyo reklamı, satışı destekleyici bir faktördür

(http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=468,01.12.2007,22:30).

4.2.1. İnternetin Radyo Üzerindeki Olumlu ve Olumsuz Etkileri

4. Tematik Radyo Günü’nde, Bayram Yeraltı ve Ferruh Altun internetin radyo

üzerinde olumlu ve olumsuz etkileri üzerine görüşleri şöyledir;

Bazı radyocular, internetin kötü adam olduğunu düşünüyorlar, çünkü bütçeler

internete gidiyor. Ayrıca internette ziyaretçi sayısını kolaylıkla ölçebiliyorsunuz, ama diğer

taraftan, online dediğimiz şey elbette bilgisayarda yapılan bir şey. Bilgisayarda çalışırken

birçok insan radyo dinliyor. Bilgisayarda çalışırken göze ve ellere ihtiyacınız var, ama

kulaklarınıza pek gerek duymazsınız. Bu yüzden radyoyla internet kombinasyonu çok iyidir.

Ama insanlar bilgisayarda çalışırken radyoda söylenen her şeyi duyuyor, algılıyor değiller.

Radyo diğer medya araçları gibi rahatsız edici değildir. Dinlemeden de

dinleyebilirsiniz aslında. Etkileri beyinde görülür. İngiltere’de yapılmış bir çalışmaya göre,

ünlü bir ütü markasının çalışması. Ev hanımlarıyla anlaşıp, yeni bir ütüyü test edeceğiz, yarım

saat bununla ütü yapacaksınız demişler ve arka planda da radyo açmışlar. Sonunda radyoda

hangi reklamları duydunuz diye sormuşlar ve aldıkları yanıtlar gerçekten şaşırtmış, radyonun

etkisi oldukça iyiymiş.

-Yaptığınız online radyo araştırmasında sizi en çok şaşırtan sonuçlar neler oldu?

http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=468
http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=468
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Gördük ki, popüler radyo istasyonları internette de popüler. Ayrıca yine araştırmaya

göre, insanların yüzde 90’ından fazlası, bir radyo portalına gidip kanal seçmek yerine, direkt

olarak radyo istasyonunun web sitesine giriyor. Öte yandan internetin hep genç insanların

kullandığı bir mecra olduğu düşünülür. Radyo dinleme konusunda gördük ki, özellikle

kurumsaldan kurumsala çok güçlü. Birçok insan işyerinde radyo dinliyor. Şaşırtıcı bir şey ki

internet radyoculuğunda asıl hedef dinleyici kitlesi gençler değil, iş dünyasındaki insanlar.

-Peki radyonun geleceği hakkında neler söyleyeceksiniz?

Radyo bence yeniden canlanacak. Yeni gelişmelerin bunda etkisi olacak, internet

olsun, cep telefonları olsun… Benim gördüğüm, mesela bir basın reklamını radyo reklamıyla

desteklemek  çok  daha  etkili  oluyor.  Radyo  her  zaman  etkili  bir  mecra  olacaktır  ve  bunu

reklamverenegöstermelisiniz.(Bohlander,http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Det

ay/?no=468, 01.12.2007, 15:30).

4.2.2 Radyo’nun Avantajları:

Radyo, ana mecraya destekleyici nitelikte bir mecra olarak göze çarparken, özel hedef

kitlelere ulaşmada da çok etkilidir.  Önemi gün geçtikçe artan bir mecra haline gelmiştir. Özel

programlar hazırlanarak özel hedef kitlelere rahatlıkla ulaşılabilir. Radyolar tematik, belirli tür

üzerinde uzmanlaşmışlardır. Radyo hızlı ve esnek bir mecra olarak göze çarparken

prodüksyon maliyetleri çok düşüktür.

• Özel hedef kitlelere ulaşmda etkilidir

• Araç sürücüleri üzerinde çok etkilidir

• Dinleyicilere göre segmentasyona ayrılmıştır. Tematiktir.

• Hızlı ve esnek yapıya sahiptir

• Reklam mesajına kolayca müdahale edilebilir

• Kanal fazlalığı vardır

• Reklamlara uygun kolay formatlar, programlar hazırlanır

• Canlı bağlantılara çok rahat kurulabilir

• Düşük relam maliyetlerine sahiptir

http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=468
http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=468
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• Görsel olmadığı için dinleyicinin hayal gücüne hitap eder

• Sadık ileyici kitlesine sahiptir

• Maliyet açısından ucuz olduğu içi yüksek frekans ile kullanılabiir ( Erol, 2007, s.114).

4.2.3 Radyo’nun Dezvantajları

Radyoda görsel ögeler olmadığı için dinleme aracıdır. Bu sebepten dolayı mesajlar çok

hızlı ve etkisiz bir şekilde verildiğinde kolaylıkla kaçırılabilir veya unutulabilir. Ses

unsurunun en iyi şekilde kullanılması gerekir.

• Görselliğin olmayısı

• Reklam cıngılları ile müziklerin birbirine karışması

• Reklam mesajları çok hızlıdır

• Reklam kirliliğine müsait olması ( Başal, 1998, s.123).

    4.3. GAZETE

Gazetenin en büyük avantajının başında kamuoyu oluşturmada ki güvenilirliği

gelmektedir. Lansman dönemlerde kampanyalarda büyük oranda gazete tercih edilir.

Özellikle insanları bilgilendirmek açısından gazete etkilidir. Gazete geniş bir pazara hitap

eder. Bölgesel ve yerel pazara ulaşmak için maliyet açsından çok elverişlidir. Gazetenin en

büyük özelliklerinden biri de tüketicilerin gazeteyi okuyup okumama açısından kontrollerinin

ellerinde olmasıdır.

Elde etmek istediği ürün veya hizmet seçenekleri arasından kendisine en uygun olanını

seçerek, ilanda yer alan bilgiler yardımıyla bir ürün veya hizmete kolaylıkla ulaşmaktadır.

Gazetenin baskı yaşamı, insanların gazeteyi nasıl okudukları ile yakından ilgilidir. Sayfaların

okunması, okuyucuların aktif olarak neye bakmak isteyeceğine bağlıdır. Eğer okuyucu

istemez ise bazı sayfalan hiç açmayabilir (Basal,1998, s.124).
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Eğer yazının başlığı okuyucunun ilgisini çekmiyorsa veya kendisi ile alakalı değilse,

okuyucu kolaylıkla diğer bir sayfaya veya makaleye yönelecektir. Bu yüzden bir reklamveren,

reklamının görülmesini istiyorsa mutlaka okuyucunun ilgisini çekmelidir.

Ünilever medya direktörü Dilek K. Erkey’e göre Basını kullanma oranımız, toplam

marka iletişim bütçemiz içinde şu an için çoğunluğu oluşturmamaktadır. Markalarımızın geniş

kitlelere hitap etmesi sebebiyle, bunların iletişim stratejileri de tabii ki aynı geniş kitleleri

hedef almaktadır ve bu durum içinde olduğumuz zaman diliminde en geniş erişime sahip

mecraya kaymamıza sebep olmaktadır. Ancak her mecranın marka iletişimine farklı nitelikte

değer kattığını, tamamlayıcı işlevleri olduğunu çok iyi biliyoruz. Basın, markalarımız ile ilgili

vermek istediğimiz detaylı mesajlar için, bilgilendirme için ayrıcalıklı özelliği olan bir

mecradır. Marka iletişim hedefleri bu tür amaçlar barındırdığı sürece basını göz ardı etmemiz

söz konusu olamaz. Özellikle fonksiyonel fayda iletişiminde basını kesinlikle kullanıyoruz ve

bu uygulamalar ile hiçbir mecrada veremeyeceğimiz detaylı bilgileri hedef tüketicimize

iletebiliyoruz (Medicat ,Eylül 2006,36).

Procter & Gamble Kurumsal Pazarlama Direktörü Yardımcısı, Zeynep Kutlay Özcan’a

göre, Procter & Gamble olarak, basın mecrasını, hedef kitlelerine uygun markalarımız için

etkili bir şekilde kullanıyoruz. Çok geniş bir ürün gamına, dolayısıyla değişik hedef kitlelere

hitap eden bir çok ürüne sahip olduğumuz için, mecraları şirket bazında değil, marka ve

ihtiyaç bazında değerlendiriyoruz.

Bilinirlik yaratmak istediğimiz, daha geniş kitlelere hitap eden bir ürün için gazeteyi

tercih edebilirken, imaja yönelik çalışmalarda, kozmetik ve prestij ürünlerimizde dergilerle

daha yoğun çalışabiliyoruz.

Yine amacımıza göre basın mecralarımızı da kendi içinde farklı şekillerde

kullanıyoruz. Lansman dönemlerinde, markanın adını duyurmak adına yaratıcı bir ilanı tercih

ederken, bilgilendirmeye, eğitmeye yönelik çalışmalarda  advertorial'ları tercih edebiliyoruz.
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Böylece hem mecralarla çok yakın çalışma fırsatı bulmuş hem de tüketicinin hayatına,

onun ilgisini çekecek, algısına hitap edecek bir yolla girmiş oluyoruz (MedicatEylül 2006,

37).

Reklamın Boyuta Açılan Sayfadaki Reklamın

Okunma Yüzdesi

Çeyrek sayfadan küçük reklam 12 %
Yarım sayfadan küçük, çeyrek sayfadan büyük reklam 17%
Tam sayfadan küçük, yarım sayfadan büyük 25%
Tam sayfa ve daha büyük boyutlu reklam 44 %

 Tablo 6. Reklam okunma yüzdeleri (Katz  Helen, The Media Handbook. NTC Bussiness

Books: Chicago,USA, 1995, s:76)

4.3.1. Gazetelerde Sağ Sayfa Reklam Kullanımı

Sağ sayfalardaki ilanların görülme olasılığının sol sayfalara oranla çok yüksek.

Uzmanlar, reklamverenlerin sağ sayfayı tercih etmesinin nedeninin ilk bakış olduğunu

söylüyor. Günümüz reklamlarında en etkili reklam silahlarından biri görsel medya iken diğer

alan da yazılı medya olarak öne çıkıyor. Yazılı medyada bazı sayfalar var ki reklamverenler

bu sayfaların daha efektif olduğuna inanıyor.

Günümüzde firmalar yazılı basının tüm alanlarında sağ sayfalara reklam vermek için

boş alan kolluyor. Yalnızca reklamverenlerin sağ sayfaya olan talebi, kişinin herhangi bir

basılı mecrayı açtığında ilk önce sağ sayfaya bakma ihtimalinin yüksek olmasından

kaynaklanıyor. Kaldı ki insan beyninin bir reklamı zihninde tutma süresi sadece üç saniye gibi

kısa bir zaman dilimi. Radikal Tasarım Eki'ni "her sayfası sağ sayfa" olarak hazırlayıp

Cannes'da finale kalmasını sağlayan, aynı zamanda bu ekin tanıtım ve pazarlamasını

planlayan MindShare Türkiye'nin Grup Direktörü Özer Sata, bir reklamın sağ sayfada yer

almasının reklamın etkinliğini maksimum yüzde 20 oranında artırdığını söylüyor. Ancak bu

oranın reklam dünyası için yeterli olmadığına dikkat çekiyor. Özer Sata. reklam verenlerin,
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reklam ajansların sağ sayfayı tercih etmesinin nedeninin "İlk bakış" olduğunu söylüyor.

(Marketing Türkiye,1 Kasım 2006, 12).

Grafik 1. Sayfa okunurluğu (Marketing Türkiye,1 Kasım 2006, 12).

İnsan refleksiyle ilgili olan bu durumun ölümcül olmadığını söylüyor Özer Sata.

Çünkü renkli ve renksiz baskılarda da aynı durumun söz konusu olduğunu açıklıyor. Öte

yandan renkli reklamların renksizlere göre yüzde 40 reklamın etkinliğini artırdığını

kaydediyor.

Sağ sayfalardaki ilanların görülme olasılığının sol sayfalara oranla çok yüksek.

Uzmanlar, reklamverenlerin sağ sayfayı tercih etmesinin nedeninin "İlk bakış" olduğunu

söylüyor.

Milliyet Reklam Grup Başkanı Viki Habif de yazılı basında sağ sayfanın tercih

ediliyor olmasının doğru bir tespit olduğu görüşünde. Ancak bu konu hakkında Türkiye'de

herhangi bir istatistik bulunmuyor. Habif, reklam verenlerin sağ sayfa tercihinin en önemli

nedenin, görülme olasılığının yüksek olmasından kaynaklandığını söylüyor. Diğer taraftan

Özer Sata, "Her Sayfası Sağ Sayfa" olan gazete projesinin Viki Habif ile görüşmeleri

sonrasında doğduğunu anlatıyor. Sata, Radikal Tasarım'ın finale kalmasında etkili olan 'Her

sayfa Sağ Sayfa' projesini şöyle anlatıyor: "Reklamverenlerin çoğu basında sağ sayfaları
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tercih eder. Bu, insanın dikkatini sağ sayfalara yöneltmesiyle alakalı bir durum. O yüzden

ilanların da çoğu, sağ sayfalarda yer alır. Viki Habif bize, 'Reklam vereni sol sayfaya da

yönlendirebilir miyiz?' diye sordu. Biz de bu konuyu düşünürken her sayfası sağ sayfa olan

bir gazete yaptık. Böyle bir tasarım dünyada hiç yapılmadığı için bu projemizle finale kaldık.

Böylece  her  şey  sağ sayfa  oldu.  Radikal  Tasarım  Eki'nin  eski  sayıları ile  kıyasladığımız

zaman yapmış olduğumuz bu sayıda dört-beş kat daha fazla reklam alındı." ( Marketing

Türkiye,1 Kasım 2006,13).

Sataya göre, "Gazete pasif bir mecra. Bu pasif mecrayı harekete geçirecek yaratıcı

çözümler artık gelişmeye başladı. İçerikle örtüşen reklamlar yaratarak, hem metne hem de

reklama daha fazla ilgi oluşturulabilir. Reklamın söylemini artırmak için sağ sayfalara reklam

vermek yeterli olmuyor" ( Marketıng Türkiye,1 Kasım 2006,s.13).

4.3.2. Gazete’nin Avantajları

• Ulusal yada bölgesel olabilir

• Aktüeldir

• Geniş bir pazara hitap eder

• Erişimi yüksektir

• Güveni yüksek bir mecradır

• Bilgilendiricidir

• Parekendeci ve bayi üzerinde etkilidir ( Başal, 1998, s.124).

Basılı Medyanın 10 üstünlüğü

· Satın alma kararları için güvenilir bir kaynak olarak kabul ediliyor

· Düşük maliyetle yüksek geri dönüş sağlıyor

· Okurun reklamdan kaçınma davranışı hiç yok ya da güçlü değil.

· Hedef kitle segmentasyonuna izin veriyor

· İkna edicilik vasfı yüksek

· Yüksek gelir ve eğitim seviyesine sahip kesimler için en etkili mecra.
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· Tüketiciyle kurduğu duygusal bağ daha güçlü

· Kanaat önderlerine en etkili ulaşma aracı

· Haber ve reklam sinerjisi çok daha güçlü ( Medicat, Eylül 2006, s. 35).

4.3.3. Gazete’nin Dezavantajları:

Gazetenin ömürleri çok kısadır. Tüketiciye hemen ulaşması gerekir. Tüketici ikinci bir

defa bakma için fazla zamanı yoktur. Hafta sonları özellikle reklam kirliliği oluşmaktadır.

Özellikle renkli baskıda problemler yaşanmaktadır. Renk kalitesi çok iyi olmayabilir.

• Çok kısa bir yaşam eğrisine sahiptir

• Boğucu reklam sayfaları olabilir

• Tek özelliği görselliktir

• Okunma süreleri çok kısadır ( Erol, 2007, s.115).

 4.4. Dergi

Dergiler özel hedef kitlelere ulaşmada etkilidirler. Gazeteye nazaran uzun bir yaşam

eğrileri vardır. Dergilerin en büyük özelliği okuyucu tarafından kabullenilmiş olmasıdır.

Görsel açıdan kalitelidirler. Özellikle görselliğin vurgulandığı ürünlerde çok etkilidirler.

Dergilerde ilan ile yer alınırken aynı zamanda da promosyonel ürünler dağıtılmasına da  çok

uygundur.

Dergi reklamlarını incelediğimizde ise özellikle spesifik hedef kitlelere ulaşmak

açısından dergi reklamları çok önemlidir. Kağıt ve baskı kalitesi olarakta yüksek olan dergi

reklamları etkili bir reklam ortamıdır. Genellikle dergiler üst hedef kitle gruplarına seslenir ve

dergi okurları televizyon ya da radyo programlarına oranla dergilerine daha fazla ilgi ve önem

göstermektedirler.

Dergi ve televizyonlar, belki de doğrudan göze hitap ettikleri için, en etkili reklam

mecraları olarak öne çıkıyor. Dolayısıyla, bu mecralardaki reklamların tüketiciler üzerindeki
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etkisi de daha fazla oluyor. Özellikle dergi reklamlarının önemini vurgulayan iki önemli

araştırma vardır. İlki Publishers Information Bureau, ikincisi ise Magazine Publishers of

America tarafından gerçekleştirilmiş. Bu araştırmalar, dergi reklamlarının, tüketiciler ve

satışlar üzerinde gerçekten de etkili olduğunu açık bir şekilde ortaya koyuyor.

4.4.1. Dergilerde Sayfalar Azaldı, Harcama Arttı

ABD’de, Publishers Information Bureau’nun (PIB) yaptığı açıklamaya göre, dergi

reklamlarından gelen gelirler haziran ayında bir önceki yıla göre yüzde 7.9 artarak 1,17 milyar

dolara ulaştı. Ancak, ilginçtir ki, dergilerdeki reklam sayfaları yüzde 0.2 düşüşle 14 bin

696’ya geriledi.

Dergi reklamlarına en çok harcamayı otomotiv sektörü gerçekleştirdi. Bu sektörün

reklam harcamaları, bir önceki yıla göre yüzde 22 artarak ilk 6 ayda 182 milyon dolara ulaştı.

Giyim ve perakende sektörlerinde de önemli artışlar gözlendi. Giyim sektöründe gerçekleşen

yüzde 44’lük artışla dergi reklam harcamaları 53.5 milyon dolara ulaştı. Perakendede

gerçekleşen artış yüzde 25 ve harcama miktarı da 41.9 milyon dolar.

Gerek sayfa sayısı gerekse harcama miktarlarında yaşanan en büyük düşüşler ise

finans, sigorta emlak sektörlerinde oldu. ABD’de 2003 yılının ilk 7 ayında dergi

reklamlarından gelen toplam gelir 9,76 milyar dolar olarak gerçekleşti.

Magazine Publishers of America’nın (Amerika Dergi Yayıncıları) dünyanın önde

gelen pazar araştırma şirketlerinden Hudson River Group ile gerçekleştirdiği araştırmadan

çıkan sonuçlara göre, dergi reklamları otomobil satışlarını arttırmada olumlu etkiye sahip.

“Otomotiv Satışlarını Ne Yönlendiriyor?” (What Drives Automotive Sales?) başlıklı

araştırmaya, ismi açıklanmayan büyük otomotiv üreticilerinden biri de katıldı. 3 farklı

markanın ele alındığı araştırmaya göre, dergi reklamları otomobil satışlarını arttırabiliyor.

Tüm mecralarda yayınlanan reklamlar toplam otomobil satış hacmini yüzde 17.8’den

yüzde 30.4’e kadar etkileyebiliyor. Gerek dergi gerekse televizyon reklamları, satışlar

sonucunda medya desteği maliyetinden çok daha fazla kazanç getiriyor. Araştırmaya katkıda
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bulunan Magazine Publishers of America Araştırma Müdürü Galit Rich, reklamın özellikle

otomotiv sektöründe satışla üzerinde önemli etkiye sahip olduğuna dikkat çekiyor. Rich,

“İncelediğimiz 3 markanın satış hacmi üzerinde reklamların etkisi yüzde 18 ile 30 arasında

değişiyordu.

Hudson River Group tüm endüstrinin ortalaması olarak yüzde 14 rakamını veriyor.

Dolayısıyla reklamın, araştırmaya konu olan 3 markanın satışlarına etkisi sektör ortalamasının

oldukça üzerinde” yorumunu yapıyor.

Galit Rich, televizyonlarda yayınlanan çok sayıda otomobil reklamının, verimliliği

düşürdüğünün altını çiziyor. Buna çözüm olarak da televizyondaki fazla reklamların dergilere

aktarılmasını öneriyor. Rich, ayrıca araştırmaya konu olan 3 modelin dergi reklamına

yaptıkları yatırımın geri dönüşünün son derece olumlu olduğunu söylüyor ve ekliyor: “Dergi

reklamlarına yatırılan her bir dolar satışlarda bir doların çok üzerinde geri dönüş sağlıyor.

Dergi ve televizyonlarda yapılan reklamlar yatırım geri dönüşü açısından diğer mecralardan

çok daha etkin”.

4.4.2 Galit Rich/Magazıne Publishers Of America  Araştırması

· Araştırmaya konu olan 3 markanın reklama harcadığı her 1 dolar, otomobil

satışlarından 9.80 dolar pay alıyor.

· 3 markanın toplam satış hacminin yüzde 2.2’si dergi reklamlarından kaynaklanıyor.

JD Power & Associates’e göre, otomotiv pazarında bir puanlık yükseliş neredeyse 4

milyar dolara karşılık geliyor.

· Dergi reklamları, satış arttırmada diğer mecralarda yayınlanan reklamlardan daha

etkili. Diğer mecralarda yayınlanan reklamların geri dönüşü 0.45 dolarla 9.74 dolar

arasında değişiyor (Tekinay, Capital Degisi,1 Eylül 2003,s..45).

İnternetin yaygınlaşmasıyla birlikte dergilerin gerilemeye devam edeceği ve sonlara

doğru yerleşeceği konuşuluyordu. Halbuki son veriler ele alınırsa, bu yargının pek doğru
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olduğu söylenemez. İnternet en çok radyoyu etkilemiş ve dergiler ilk defa 2005 yılında

reklam gelirleri olarak, radyoyu geçmişlerdir. Reklam pastasından aldıkları pay küçülmekle

birlikte, dergilerin reklam gelirleri artmaya devam ediyor. Dergilerin internete rağmen çizgi

üstü reklam kanalı olarak varlıklarını korumalarının nedenleri de şu şekilde sıralanıyor.

a) İnternetin tam bir bilgi çöplüğü olması. Bu bilgileri derleyen ve toparlayan dergiler

önemlerini koruyorlar.

b) Özellikle son yıllarda dergilerin misyonun da önemli bir değişim göze çarpıyor. Çoğu

dergi, birçok firma için doğrudan pazarlama tekniğinin bir parçası olmuş durumda. Firmalar

ürünlerinin örneklerini (demolarını) dergi poşetleri vasıtasıyla hedef kitleyi tanıtma yoluna

gidiyorlar.

c) Bilgisayar ekranının gözü yorması ve hala dokunma duygusunun yerini tutamaması.

( http://www.reklamdergisi.com/detay.asp?haber_id=483#print, 13/03/2008, 11:20).

4.4.3. Dergi’nin Avantajları

· Hedef kitleye ulaşmada etkilidir

· Çabuk tüketilmez, uzun okunma süresine sahiptir

· Sadık bir okuyucu kitlesi vardır

· Belirli konu üzerinde uzmandır, tematiktir

· Görsellik açısından çok etkilidir

· Promsyon dağıtımına uygundur

· Alanında belirli bir yeri olan dergilerdeki reklamlarda yer alan reklamlarda verilmek

istenilen mesajın okur tarafından kabul edilme oranı yüksektir.

· Basılı reklamlarda uzun metinlerin okunmama problemi özellikli dergilerdeki

reklamlar için geçerli değildir.

· Doğrudan yanıt reklamcılığı için uygun bir reklam ortamıdır.

· Arşivlenmesi nedeniyle reklam saklanır ve uzun süre boyunca hedef kitleye ulaşır.

http://www.reklamdergisi.com/detay.asp?haber_id=483%23print
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· Dergiler kağıt kalitesi olarak üst düzeyde olduğundan her türlü reklam

uygulamasından güzel sonuçlar elde edilebilir.

· Dergilerin taşınabilmesi sebebiyle sadece satın alan kişi tarafından değil daha geniş ve

ikincil bir hedef kitleye ulaşabilmesi söz konusudur.

Dergiler doğaları gereği yaratıcılık olarak daha sınırsız reklam çalışmalarına olanak

sağlayabilmektedir ( Başal, 1998, s.127).

4.4.4. Dergi’nin Dezvantajları

Gazete gibi aktüel değillerdir. Çok fazla tirajları yoktur. Teknik olarak reklamların,

dergi  basıma  girmeden  uzun  bir  zaman  önce  teslim  edilmesi  gerekir.  Erişimi  düşük  olan

derginin, tüketiciye ulaşmadaki maliyeti diğer mecralara göre çok yüksek kalmaktadır.

· Maliyeti yüksektir

· Rezervasyon esnekliği yoktur

· Kısıtlı formalara sahiptirler

· Talep edilen sayfalar sınırlıdır

· Teşhiri zordur

· Dergiler dağıtım sistemi olarak bazı gazete bayilerinde satılmasına rağmen genelde

abonelik sistemiyle okuyucusuna ulaştığından hedef kitleye sınırlı ölçüde

ulaşmaktadır.

· Spesifik hedef kitleye ulaşmada etkili olmasına rağmen geniş bir kitleye ulaşmada çok

etkili değillerdir.

· Dergilerin seyrek yayınlanması nedeniyle mesajın etkisi az olmakta, kısa süreli

promosyonlarla ilgili bilgi verdiğinde uzun sürede reklam mesajının eskimesine neden

olmaktadır.

· Dergi reklamları işitsel ve hareketsel öğelere sahip değillerdir.

· Reklam yığılması olarak nitelendirilen özellikle derginin ilk sayfalarında üst üste

yığılmış reklamlar okuyucunun ilgisini çekmemektedir (Elden, 2004, s.195).
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4.5 Açıkhava

30 bin yıl önceki mağara duvarı resimleri ve 5 bin yıl önceki Mısır’da halka bilgi

amaçlı taş oymaların meydanlara konulması ilk bilinen örnekler. Yerleşim birimlerinin veya

ticarret yolu üzerindeki konaklama merkezlerinin meydanlarına konulan tüm iletişim amaçlı

çalışmalar bugünkü açıkhavanın temelini oluşturuyor.

Kent yöneticileri ve tacirler birbirlerine ve halka panolar ile ulaşabilmiş. Gazete,

gazetenin ardından yıllar sonra radyo ve televizyonun doğması, açıkhavanın bir haberleşme

aracı olmasını bırakıp, tam bir reklam olmasını sağlamış. Günümüzde diğer tüm iletişim

araçlarının asıl görevleri haber vermek iken açıkhava mecrasının tek bir görevi var, reklam

sunmak. Bu, açıkhava mecrasının en önemli ve en büyük ayrıcalığı.

Açıkhavada yapılan reklamda da mecranın yapısı reklamı etkiler. Aynı zamanda

açıkhava mecrasının, yapılacak reklam çalışmasında ana ya da yan, destek mecra olması

kararı da yine yapılacak reklam çalışmasının en baştaki temelini oluşturur. Bir reklam mecrası

olarak diğer mecralarla aynı nitelikleri taşımasına rağmen, açıkhava mecrasının diğer

mecralardan önemli iki farkı var. Birincisi, diğer mecralarda yer alan reklam çalışmalarının,

hedef kitle tarafından izlenebilmesi için doğrudan bir araç kullanmak gerekir. Ve hedef kitle

bu araca bir bedel öder. Örneğin, radyo dinlemek için bir radyo aracı kullanmaları, televizyon

izlemeleri için bir televizyon cihazı edinmeleri, internette gezmek için bir bilgisayara sahip

olmaları, film izlemek için bir sinemaya gitmeleri, gazete ve dergi okumak için bir gazete ve

dergi satın almaları gerekir. Yani hedef kitle için kitle iletişim araçlarından yararlanmanın

belli bir bedeli vardır. Oysa açıkhava mecrası için hedef kitle-izleyici bir bedel ödemez.

Mecra doğrudan hedef kitlesine, hiç ummadığı bir anda karşısına çıkarak ulaşır. İkinci fark,

reklamverenler ve biz reklam yaratıcıları için daha önemli. Diğer tüm kitle iletişim

araçlarında, yapılan reklamın o kitle iletişim aracı içinde seçilememe, izlenememe, diğer

görsel ve metin malzemesiyle karışma olasılığı var. Oysa açıkhava reklamlarında bu durum

asla sözkonusu değil. Yapılan açıkhava reklam çalışmaları kendi etrafındaki diğer reklam

çalışmaları hariç, başka hiçbir şeyle karıştırılamaz.
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Günümüzde çok güzel örneklerine rastladığımız açıkhava uygulamaları, reklamcıların

diğer mecralarda karşılaştıkları sınırlardan kurtulduklarında, özgür bir şekilde nasıl daha da

yaratıcı olduklarının göstergesi durumunda. Her mecranın olduğu gibi açıkhavanın da belli

kısıtlamaları var (Fidan, Bülent, Referans Gazetesi, 31/08/2006).

Reklamcılar Derneği Koordinatörü Aygen Tezcan “Akdeniz iklimi ülkenin önemli bir

bölümüne hakim. Hayat bu iklimde adeta dışarılarda akıyor. Hal böyle olunca açıkhava

reklamları iletişim dünyasının vazgeçilmezleri arasında yer alıyor” şeklinde konuşan Aygen

Tezcan’ın açıkhava reklamcılığına ilişkin değerlendirmeleri şöyle:

 “Açıkhavanın gücü elbette sadece iklim şartlarından kaynaklanmıyor. Erişimi en

yüksek mecralardan biri açıkhava reklam panoları ya da yeni ismiyle şehir mobilyaları.

Ayrıca gelişmekte olan teknoloji, açıkhavayı basit bir pano olmaktan çıkarıp 3 boyutlu da

olabilen, yaratıcı düşünceye, kıvrak zekaya imkan tanıyan bir mecraya dönüştürdü. Bu

değişimde temel kural hep aynı: Yalın ama farklı ve kolay algılanabilir olmak.

Geçmişi 17. yüzyılda Amerika’da eğlence yerlerine asılan panolara kadar giden açık

hava reklamcılığının Türkiye’deki gelişimi de endüstrinin gelişimine paralel gidiyor. 2005

yılında 2.2 milyar dolarlık bir hacme ulaşan reklam sektöründe açıkhava reklam

yatırımlarının, toplamdaki payı yaklaşık %3.7,  yani 81 milyon USD. Bu, bir önceki yıla göre

%19.8’lik bir büyüme anlamına geliyor. Rakamlar böylesine olumlu bir manzara sunarken

açıkhava reklamcılığının önündeki en zorlu engel olan ölçümleme henüz aşılamamış

durumda.

Günümüz iletişim dünyası hesap verebilen reklam temeline dayanıyor. Mecranın

ölçülebilir olması, reklamın hesap verebilirliği adına önem taşıyor. Kıyasıya bir rekabet

ortamında olan markalar için, verimli ve sağlıklı bir medya planlamasına göre hareket etmek

olmazsa olmazlardan biri.

2002 yılında bu yönde olumlu bir gelişme yaşandı. Reklamcılar Derneği’nin

koordinasyonuyla biraraya gelen Reklamverenler Derneği ve açıkhava şirketlerinin

temsilcileri Açıkhava Ölçüm Komitesi’ni kurdu. Araştırmacılar Derneği’nin üyelerinden ve
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konuyla ilgilenen diğer araştırma şirketlerinden ölçümleme konusunda teklif vermeleri

istendi. Veri oluşturmada, hata payı en düşük olan elektronik ölçümleme yöntemi seçildi ve

Veri Araştırma ile işbirliğine gidilmesine karar verildi. Ancak süreç bütçe aşamasında tıkandı.

Sektörde yer alan tüm taraflar açıkhava reklamcılığının gelişmesinde sadece

teknolojinin yetmeyeceği, ölçümlemenin mutlak olduğu konusunda hem fikir. Bu görüş

birliğinin önümüzdeki dönemlerde irade birliğine dönüşerek açıkhava ölçümleme projesinin

tekrardan ele alınması ise herkesin ortak isteği, dileği.”

Aygen Tezcan, açık hava reklamlarının iletişimin ayrılmaz bir parçası oludğunu

belirterek, panoların erişimi en kolay alanlar olduğunu söyledi.

İletişim Reklam ve Turizm A.Ş. Genel Müdürü Cüneyt Yakut, dünyanın olmazsa

olmazı reklam sektörünün gelişimine paralel olarak açıkhava ve iç mekan (indoor )

reklamcılığının her geçen gün büyüdüğünü belirtti. birebir pazarlama stratejisi içinde en

önemli mecralardan biri olan Açıkhava reklamcılığının Türkiyede de hak ettiği değeri aldığını

ifade eden Cüney Yakut “açıkhava reklamcılığı hem arz hem talep yönünden gelişiyor” dedi

Yakut "Genel mimari içinde doğru yerde konumlandırılacak kaliteli panolar; şehir

mobilyaları konseptine bürünecek, genel görüntüyü zenginleştirecek ve bu zenginlik içinde

istihdamın sağlanmış olacağına inanıyoruz" diye konuştu. İndoor reklamcılığın dünyada ki

reklam kampanyalarında; artık lokomotif mecra olarak kabul edildiğini belirten Yakut ,

"ındoor reklamcılık tüketicinin zihnine markayı kampanyayı kazıyan ‘doğru mecra’ olarak

kullanılıyor. Globalleşen dünyaya baktığımızda büyük markaların etkin olduğu coğrafyalarda

yaygın olan Indoor ve Açıkhava Reklamcılığı artık tüm coğrafyalara yayılmakta ve gelişiyor.

AB’ ye üyelik sürecinde ülkemizdeki ekonomik, sektörel gelişmelere paralel olarak

büyümesini tamamlamamış açıkhava reklamcılığının gelişim süreci hız kazanıyor." dedi.

( Anadolu Basın Merkezi , Haber, 31.08.2006).

Televizyon, reklamda hala en güçlü mecra olma özelliğini korumasına karşın, bir

televizyon reklamı prodüksiyonu ve yayın maliyeti, son derece yüksek meblağlar

harcanmasını gerektiriyor. Açıkhava mecraları ise hem prodüksiyon, hem de yayınlanma
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açısından çok daha düşük maliyetler getiriyor. Bu da gün geçtikçe daha fazla reklamverenin

açıkhavayı tercih etmesine neden oluyor. Bunun yanında, hızla gelişen teknoloji, açıkhava

uygulamalarında kaliteyi yükseltmenin yanında maliyetleri de düşürüyor.

Tüm bunların yanında açıkhava reklamlarını tasarlarken, insanların hoşuna

gidebilecek, onlarda belki şaşkınlık yaratacak, belki de bir an için onları eğlendirecek

uygulamalar, hiç olmazsa bir artı değer sağlayacaktır. Açıkhava fikirleri çok çabuk kendini

tükettiği için, hep yenilikleri bulmak gerekmektedir. Bir firmanın yaptığı bir uygulama çok

ilgi çekti diye taklitlerini yaptığınız takdirde, hem siz başarısız olacak, hem de daha önce

yapılan işin verdiği tadı bozacaksınız. Yaratıcı fikirler de fabrikasyon olarak üretilmez.

Yetenek, bilgi ve emek ister. Bunun da mali bir karşılığı olmalıdır. Bu yüzden,

reklamverenlere açıkhavanın ucuz bir mecra değil, yaratıcı bir mecra olduğunu anlatmak

gerekir. İşin ucuzuna kaçarsanız, şehri kirletmekten başka bir değer elde edemezsiniz. Ama,

iyi düşünülmüş, insanları etkileyecek fikirlerle gittiğinizde, amacınıza ulaşmış olacaksınız

(http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020301/10513/2,12/12/2007, 11:00 ).

Ankara Reklamcılar Derneği Yönetim Kurulu Başkanı Kazım Dirik: "Açıkhava

reklamcılığı, alternatif mecra olmaktan çıkarak ana mecra oldu." dedi. Açıkhava

reklamcılığının, son yedi sekiz yıldır farklı ve yaratıcılığını kullanılabilen mecra arayışında

olduğunu kaydeden Kazım Dirk artık profesyonellere yeni ufuklar açtığını söyledi.

Kazım Dirk sektörün gelişimine ilişkin olarak şu değerlendirmeleri yaptı : “Reklam

endüstrisinin hala tabelacılıktan ibaret sananların nüfusa oranı giderek azalsa da yakın

zamanlara kadar reklam denilince akla önce tabelacılık geliyordu. Outdoor, misyonu itibarıyla

kökeni tabelaya dayanıyor. Ancak, gerek baskı teknolojilerindeki gelişmeler gerekse reklam

endüstrisinin yaratıcı aktörleri açıkhavayı gözden kaçırılmaması gereken bir mecra haline

dönüştürdü. ‘Kaynak, mesaj, araç ve hedef alıcı’ olarak özetlenebilen klasik pazarlama

iletişim kurgusu bugün farklı bir boyut sergiliyor. Pazarlama iletişim fikrinin saklı olduğu

mesajın alıcısına  ulaşma biçimi de mesaj içeriğine katkıda bulunuyor. Daha net bir ifadeyle

bugün mecra da artık bir mesaj.

http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020301/10513/2,12/12/2007
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2001 krizi yeni bir reklam ortamı yarattı. Kuşkusuz her dönem reklam endüstrisinin

dinamosu olan ciddi bir reklamveren kitlesinden bahsedebiliriz. Ancak, kriz sonrasında alım

gücü daralan hedef kitleye daha farklı yollardan ulaşma ihtiyacı doğdu. Bunun yanısıra

krizden çıkabilmede reklamın doğru bir formül olabileceği de daha önce reklam vermeyen

kuruluşlar tarafından algılandı. Yeni reklamverenler ve hedef kitleye farklı yollardan ulaşma

gayreti Outdoor’u deyim yerindeyse zıplattı. Kriz reklam endüstrisinin taşlarını yerinden

oynattı. İşsiz kalan reklamcılar mesleki bir çıkış aradılar. Medya satın alma şirketleri, halkla

ilişkiler şirketleri gibi daha önce büyük reklam ajanslarının bir departmanı olan birimler,

kendi segmentlerinde ticari oluşumlara dönüştü. Yine bu dönemde varolan büyük reklam

ajanslarının yanısıra müşterisiyle daha rafine bir iletişim kurabilen butik diye tabir edilen

ajans sayısında da patlama yaşandı. Kısacası, endüstrinin rekabet alanı aynı kalırken rakip

sayısında ve niteliğinde farklılıklar doğdu. Butik olanların tek zorunluluğu vardı; o da hem

mesajda hem de mesajın akacağı mecrada yaratıcı olmak. Açıkhava reklamcılığının ivme

kazanması da bu döneme denk düşüyor. Televizyon ve gazete gibi klasik mecralar yeni

reklamveren kitlesini ürkütebiliyordu. Coğrafi bir esneklik kazandıran açıkhava mecrası bu

yeni reklamveren kitlesinin hoşuna gitti. Keza niş marketing’in de giderek önem kazanması,

açıkhavanın farklı ve etkili bir mecra  olarak değerlendirilmesini zorunlu kıldı.

4.5.1. Açıkhava, Kentin Mobilyası

Açıkhava mecrasının dağıtımını yapan firmalar çok güzel bir tanımlamada

bulunuyorlar: Kent mobilyası. Gerçekten de açıkhava ve periferindeki mecralar kentin

mobilyasıdır. Ancak herkesin mobilya rengini seçmesinde bir uyum beklememiz sözkonusu

olamaz. Mobilya sabit ama kiminin rengi altın yıldızlı, kimi soluk kiminin ise gözalıcı.

Açıkhavanın kente dair görsel estetiğin ya da görgüsüzlüğün de bir mecrası olabileceği

sonucuna varabiliriz.

Türkiye’de açıkhava reklamları, insanların karşısına geçip de direkt baktığı, yazılarını

okuduğu, üzerindeki işaretlerin ve simgelerin ne anlama geldiğine dikkat ettiği bir safhada

değil. Açıkhava reklamları, insanların bilinçaltlarına hitap eder. Farklılık arz ettiğiniz,

kanıksanmış genel yapıların dışına çıktığınız vakit insanların bilinçaltlarında yer almayı

başarırsınız. O nedenle açıkhava reklamlarında yapacağınız tasarım aynı konsepti taşımakla
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birlikte gazete reklamları ve diğer yazılı medya organlarında yapacağınız tasarımdan çok

farklı olmalı. Kişi, televizyonda gördü reklamı, altına bir çizgi çekti, radyoda duydu bir çizgi

daha çekti, dışarı çıktı yolda giderken açıkhavada gördü bilinç altına bir çizgi daha çekti ve

satış noktasına gitti orada ürünü gördü artık o çizgi iyice kalınlaştı ve silinmeyecek şekilde

yerleşmiş duruma geldi. Dolayısıyla açıkhava reklamlarında bugün yapılması gereken,

yazıdan şundan bundan arınıp verilecek mesajı direkt aktarabilecek çalışmalar

gerçekleştirmektir (Out Of Mecra Dergisi, Sayı 7, s. 9).

Kitle iletişim araçaları arasından en eski olanıdır. Alternatifli bir mecra olmasına

rağmen Türkiye de tam olarak gelişememiştir. Şehirlerin işlek noktalarına büyük boyutlarda

görseller konarak dikkat çekmektedir. Erişimi bölgesel olarak yüksektir. Açıkhava

reklamcılığı, düşük bir maliyetle erişim ve görme sıklığına katkıda bulunması ile iyi bir

destek aracı olmaktadır. Açıkhavada uzun süre aynı yerde kalarak hatırlatıcı bir etkiye

sahiptir. Geceleri ışıklandırma ile mesajın etkisi uzun tutulabilmektedir. Birçok açıkhava ilanı

alışverişin yapıldığı mekana yakın olarak konumlandırılarak taşıdığı reklam mesajını,

alışveriş noktasına oldukça yakın olarak tüketiciye sunacaktır. Bir açıkhava reklam aracına

konulan mesajın bu araca uygunluğunun ölçütü, insanların bu panonun önünden ne kadar

süratli geçtiklerinin tahmininde yatmaktadır

Bu yüzdendir ki açıkhava reklamları reklamcılar tarafından tamamlayıcı olarak

görülmektedir. Reklam ana mecralar olan televizyon ve radyoda yayınlanır ve tamamlayıcı

olarak açıkhava reklamlarına başvurulur. Açıkhava reklamları kuşkusuz televizyon reklamının

mesajını taşıyacak ve bu mesaja televizyon ve radyoda karşılaşmayan tüketicilere ulaştıracak,

ulaşanlarda ise pekiştirici görevi üstlenecektir. Reklam yazarı Howard Gossage bu durumu

şöyle analiz etmiştir; “Bir reklam ortamı, reklamı tesadüfen taşıyan fakat asıl fonksiyonu

başka şeyler; eğlence, haber vb. sağlamak olan bir araçtır. Televizyon reklamlarına maruz

kalışınız, onların beraberinde eğlenceyi taşımalarına bağlıdır. Açıkhava reklamlarında böyle

bir eşitlik ve ya adil bir alışveriş söz konusu değildi. Korkarım ki zavallı yaşlı billboard asla

bir araç olarak tam yetkili olamaz. Ortamı, eğer tabii varsa, sadece etrafındaki senaryodan

ibarettir (Gossage Howard, 1995, s. 125).
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Televizyon ve radyo reklamlarında olduğu gibi açıkhava reklamlarının da başarısını

etkileyen en önemli faktör yaratıcılıktır. Aynı tarzda üretilmiş mesajlar tüketiciyi etkilemekten

uzak kalacaktır. Giyim markalarının açıkhava çalışmalarında, billboardların üzerindeki firma

logoları kapatıldığında reklamların birbirlerinden farklı hiçbir yanları olmadığı görülmektedir.

Reklamın hangi markaya ait olduğunu anlayamazsınız. Çoğu giyim markasının düştüğü hata

budur. Billboardlarda hep firmanın kıyafetlerini giyen mankenleri görmekteyiz. Bu tip

açıkhava reklamlarında markanın farklılaşabileceği hiçbir öğe yer almadığı için tüketici

tarafından algılanmıyor. Tabi buda tüketicide bağışıklık yaratmakta ve bu tip açıkhava

reklamlarına odaklanmalarına engel olmaktadır. Mevcut sorunun tek bir çözümü vardır, oda

yaratıcılık. Artık hareketli, sesli, duman çıkaran açıkhava  reklamlarına rastlayabiliyoruz.

Böylece bu farklı reklamlar bağışıklık kazanmış algılarımızı tekrar harekete geçiriyor. Mesajı

benimsemesek bile reklamın ilk işlevini yerine getiriyor; dikkatimizi çekiyor (Out Of Mecra

Dergisi, Sayı 7, s 10).

4.5.2. Dijital Açıkhava (Outdoor)

Dijital açıkhava (outdoor) üniteleri, genel olarak içeriğin ve mesajların bir elektronik

ekranda veya dijital tabelada sergilendiği ve hedeflenen mesajları belirli yerlere belirli

zamanlarda ulaştırma amacıyla fiziki levhayı değişime uğratmadan gösterebilen açık hava

reklamcılığı biçimidir. Dijital üniteler; kayan mesaj panoları, LCD ya da plazma gösterim

panelleri, elektronik tabelalar, projeksiyon ekranları veya gelişmekte olan organik LED

ekranlar gibi elektronik olarak bilgisayar ya da başka bir aygıt ile kontrol edilerek kişilerin

internet yoluyla içeriklerini uzaktan değiştirip kontrol etmesine izin verir. Dijital ünitelerde

sergilenen içerik, basit metin veya hareke görüntülerden tamamen hareketili, sesli ya da sessiz

videolara kadar çeşitlilik gösteriyor. Öyle ki yurtdışında bazı dijital ekran şebekesi

operatörleri, özellikle  perakende  endüstrisindekiler reklamlar arasına serpiştirdikleri

eğlenceli ve bilgilendirici içerik sayesinde televizyonla yarışır durumda.

Dijital ekranlar birçok amaç için kullanılıyor. Örneğin tüketiciye veya hedef kitleye

iletilmek istenen mesaj ile tüketicinin o anda ihtiyacı olan bilgiler sunulabiliyor.

Havalimanlarındaki bilgileri veya metrolarda bir sonraki durağın kaç dakika kaldığını

gösteren ekranlar bu duruma bir örnek. Yerel ve  bölgesel indirim reklamları ise bu ünitelerin
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bir diğer kullanım amacı. Mesela perakende mağazalarındaki anlık promosyon

duyurularından haberdar olmak için gözümüzün sık sık bu ekranlarn üzerinde olmasında

fayda var.

Geliştirilmiş müşteri deneyimi denen örneğin restoranların bekleme salonlarında

müşterinin algıladığı bekleme süresini daha azmış gibi göstermek amaçlı dijital ekranlar ve

yiyecek dükkanlarındaki yemek tarifi uygulamaları özellik yurtdışında sıklıkla kullanılan yön-

temler. Ve bu yöntemlerde de dijital outdoor ünitelerinden faydalanılıyor.

İçerik  zamanlaması  ve  gösterim döngüsü, şebekelendirilmemiş basit oyunculardan,

karmaşık MPEG-2 döngülerinin  bir yerdeki  birçok üniteye gönderilmesine olanak sağlayan

N-Tier oynatıcılara kadar değişen birçok teknoloji sayesinde kontrol edilebiliyor.

Hızla düşen LCD ve plazma ekran fiyatları ile internet bağlantısının geniş ulaşılırlığı,

dijital ilancılığın popülerlik kazanmasını sağladı. Özellikle yurtdışında dijital ekranlar

perakendecilerden ulaşım merkezlerine, doktor muayenehanelerinden benzincilere kadar

çeşitli yerlerde bulunabiliyor. Ancak dijital outdoor ünitelerinin yıllardır kullanılmalarına

rağmen henüz yeterince gelişememesinin ardında birtakım sebepler bulunuyor.

Belirsiz olan yatırım geri dönüşleri bu sebeplerden biri. Yatırım geri dönüşü zaman

zaman belirsizlik gösteriyor çünkü her ünitenin maliyeti aynı değil. Bir vapur iskelesinin

tepesindeki dev ekran fiyatıyla Taksim meydanındaki dev ekranın fiyatı farklılık

gösterebiliyor.

Yurtdışından bir örnek verecek olursak Las Vegas Wynn Resort'un önündeki bir tek

açıkhava LED ekranda yer almak 15 milyon dolar. Bunun yerine bütün McDonalds

restoranlarına bir plazma ekran koymak hemen hemen aynı fiyat. Bu büyüklükte herhangi bir

yatırım, açıklayıcı bir yatırım geri dönüş planıyla gerekçelendirilmedikçe reklamverende çok

ters bir etkiye neden olabilir.

Henüz kanıtlanamamış reklam etkililiği, bu mecranın gelişmesinin önünde duran

başka bir engel. 9O'lı yılların başında internet için ne söyleniyorsa şu an dijital açıkhava
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reklamcılığı için de aynı şeyler dile getiriliyor. O dönem nasıl internet, televizyon ve radyo

gibi geleneksel mecralara rakip olarak görülmüyorsa dijital üniteler de klasik açıkhava

uygulamalarına karşı pek rağbet görmüyor.

Dijital açıkhava reklamcılığının gelişmesini frenleyen bir etken de teknolojinin

kendini kanıtlayamaması. Bugünlerde kullanılan teknolojilerin çoğu profesyonel  dijital

ilancılık isteklerine uygun olarak kesintisiz kullanıma göre tasarlanmamış. Bu ünitelerin çok

büyük kısmı tüketici seviyesindeki bilgisayar ve DVD teknolojisi tarafından desteklenmekte.

Bu görece zayıf sistemler baskı altındayken zaman zaman çökerek markanın imajının

zedelenmesine ve reklamcılar ile şebeke operatörleri arasında güven uyuşmazlığına da yol

açabiliyor.

Fakat bu sorunlar elbette çaresiz değil. Her şeyden önce giderek canlılık kazanan

açıkhava reklamcılığı ana mecralara karşı fiyat üstünlüğüne sahip. Televizyonda özellikle

prime-time'da izleyicinin reklamlardan tiksinmesi, elindeki kumandayla izlememe hakkını

kullanabiliyor olmaları ya da radyoların ağırlıkla trafikte dinleniyor olması ve yine istasyonlar

arasında gezebilme özgürlüğü bu mecralardaki dezavantajlar. Reklam spotlarına

reklamverenler tarafından harcanan paranın cüzi bir kısmına açıkhavada boy boy yer alma

imkanı öncelikle açıkhava reklamcılığının sonradan dijital açıkhava reklamcılığını önünü

açacak unsurlar. Yeter ki reklamveren ve açıkhava reklamcıları bu mecranın potansiyelini göz

ardı etmesin.

Açıkhava reklamcılığının önlenemez yükselişi sürüyor. Televizyon ve yazılı basın

mecraları her ne kadar hala baskın olsalar da açıkhava reklamcılığı her geçen gün bu

mecraların pastasından çalmaya devam ediyor. Kimi global ve yerli büyük firmalar istisnasız

her mecrada tüketicilerine mesaj iletmeyi tercih ederken kimi firmalar sadece açıkhava’yı

tercih ediyor. Bunun çeşitli sebepleri var elbette. Bütçe bunlardan en önemlisi belki de. Bir

diğeri de değişen tüketici alışkanlıkları ve insanların vakitlerinin çoğunu artık dışarıda

geçirmesi. Bunun yanı sıra televizyon, dergi ve gazeteler ise gerek sayılarının artması gerekse

zaman zaman yaşadıkları tiraj ve reyting problemleriyle özellikle orta ölçekli reklamveren

için iki kere düşünülen mecralar.
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Açıkhava reklamcılığına ayrılan bütçeler büyüyor ve açıkhava ünitelerinin sayılan

artıyor. Tüketiciyi alışveriş esnasında yakalamak, doğru hedef kitleye doğru mesajı iletmek

için açıkhava biçilmiş kaftan ama henüz sorunsuz ve kusursuz bir reklam alanı değil.

Ölçümleme, hava karanp insanlar evlerine çekildikten sonra baş düşman haline gelen karanlık

ve prime-time, şehrin çeşitli ortak kullanım alanlarına yerleştirilen türlü türlü ünitelerin bir

süre sonra o ortamın doğal bir parçası olarak algılanması açıkhava reklamcılığının sıklıkla

karşı karşıya geldiği sorunlardan birkaçı. Neyse ki teknoloji gelişiyor. Bir zamanlar tabela-

cılıktan ibaret olan açıkhava reklamcılığı amk teknolojiyi de arkasına alarak sorunları

azaltmaya, reklamverenler için yeni mecralar, tüketicilerin ilgisini ve dikkatini her zaman

yukarıda tutacak üniteler üretmeye devam ediyor. Billboardlar, duraklar, raketler

ışıklandırılıyor, hologram teknolojisi kullanarak üç boyutlu tanımlar gerçekleştiriliyor ve

insanların yoğun olarak gitmeyi tercih ettiği yapılara reklam alanlarına monte edilerek ölçüm-

leme sorununu ortadan kaldırabilecek çözümler üretiliyor.

Açıkhava reklamcılığının bir yılı diğer yılıyla aynı olmuyor. Her geçen yıl yeni

uygulamalar, yeni reklam alanları görülüyor. Uygulamanın kolaylaşmasıyla ve teknolojik

ürünlerde gün geçtikçe fiyatların düşmesiyle de kullanılan dijital açıkhava ünitelerinin sayısı

artmaya başladı. Bir Piccadilly, bir Times, bir Shibuya meydanı kadar dijital ünite barındır-

masak da dönüşümün sinyalleri hissedilmeye başlandı artık. Özellikle indoor reklam alanları

arasında sıklıkla görmeye başladığımız plazma ekranlar bu durumun en somut örneklerinden.

Hatta Taksim-4.Levent metro hattındaki 'digital megaboard' adı verilen, billboard'un içine bir

plazma ekran monte edilerek reklamverene ve tüketiciye sunulan ünite, tam anlamıyla dijital

olmasa da melez bir uygulama olarak kullanılıyor.

Dünya meydanlarında dijital açıkhava üniteleri almış yürümüş. Gezegenin ünlü

metropolleri gece gündüz ışıl ışıl. Tokyo'daki Shibuya Meydanı'nı ele alalım. İş, moda, kültür

ve eğlence merkezi olma özelliklerini bir arada taşıyan meydan, yoğun insan ve araç trafiğine

sahip. Böyle olunca da müthiş bir outdoor reklam bombardımanı bu özellikteki bir meydanda

kaçınılmaz oluyor. Japonya gibi kültürüne ve geleneklerine son derece sahip çıkan bir ülkede,

bu çok kalabalık meydanda, Japon alfabesinin yanı sıra Latin alfabesiyle de hazırlanmış

reklamlar da bulunuyor. Bunun bir sebebi meydanın kalabakklığı nedeniyle sık sık medyada

yer alması. Yani reklamverenler için bir katma değer yaratıyor. Reklamverenler, bu meydanda
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gün boyunca milyonlara ulaşmakla kalmayıp yerel ve global medyada da mesajlarını iletme

imkanı buluyorlar. Özellikle güneş battıktan sonra bu meydan hareketli ve ışıklı bir görünüme

bürünüyor.

New York'un ünlü Times meydanındaki dijital Nike duvarı. Bu dev dijital billboard'un

en önemli özelliği meydandan gelip geçen kalabalıkla bir ilişki içine girebilmesiydi.

Meydanda gezenlere verilen bir numaraya atılan mesajla, ekranda yer alan ayakkabıyı herkes

bir dizi basit tuş hamleleriyle kendi zevkine göre tasarlayabiliyordu. Bu interaktif billboard

şehir sakinlerine uzun yıllar unutamayacakları bir deneyim yaşatırken belki de bu mecrada

yeni bir çağın müjdesini veriyordu.

4.5.3. Türkiye de Dijital Açıkhava (Outdoor)

Ülkemizde dijital outdoor'un durumunu tartışırken aslında İstanbul'un dışına çıkmak

pek mümkün değil. Bir Piccadilly, bir Times meydanı yok ama global anlamda Türkiye'den

bir meydanın adı geçecekse burası çok büyük ihtimalle Taksim meydanı olur. Buradaki dijital

outdoor üniteleri de şu an bir elin parmaklarını geçmeyecek kadar az. Belediyeden,

İstanbul'un 2010 yılı Avrupa Kültür Başkenti seçilmesi nedeniyle ülkemizin ve İstanbul'un

tanıtımının açıkhava reklamcılığı ürünleriyle sağlanmasının uygun olacağı fikri ortaya çıkarak

LED ekranların kurulması ve 10 yıl süreyle işletilmesi karan çıktı.

Bu ve benzeri kararların çıkması sektör açısından sevindirici. Ama Türkiye'de durum

henüz yurtdışındaki kadar yaygın değil. Bunun bir sebebi yurtdışında düşen ekipman

fiyatlarının bize daha geç yansıyor olması.

Dijital outdoor'un ülkemizdeki uygulayıcılarına kulak verdiğimiz zaman sektör

sorunsuz değil fakat umutsuz da değil. Sektördeki rcklamverenlere dijital açıkhava

üniteleriyle hizmet veren bazı şirket temsilcileriyle görüştüğümüzde, son on yılda açıkhava

reklamcılığında yaşanan büyük gelişmelerin henüz dijital ünitelere beklenildiği kadar

yansımadığı görüşü ortaya çıkıyor. Herkesin hemfikir olduğu konu dijital açıkhava

reklamcılığının henüz emekleme safhasında olduğu. Bunun sebebi olarak öncelikle fiyatlar,

sonra da Media Beat'in Yönetici Ortağı Çağlar Çokçetin'in de dediği gibi bazı yasal düzen-
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lemelerin bu tip uygulamaların önünü tıkaması gösteriliyor. Bu zorluklar içinde en çok

kullanılan üniteleri sorduğumuzda aşağı yukarı aynı çeşitler ortaya çıkıyor. Plazma, LCD,

projeksiyon ve LED teknolojileri (Led Boardlar, Dot Matrix LED Board'lar) ağırlıklı olarak

kullanılıyor (Mediacat Out Of Home Mecra Dergisi, 7. sayı, 22).

Next Generation Media Satış ve Pazarlama Direktörü Alp Saraçoğlu'na göre

açıkhavada dijital bir ekranın boyutları ve hava koşullarına dayanıklılığı önem kazandığı için

ağırlıklı olarak LED teknolojileri tercih ediliyor.

4.5.4. Dijital Açıkhava’nın (Outdoor) Avantajları veDezavantajları

Bu üniteleri klasik açıkhava üniteleriyle karşılaştırdığımızda ne gibi özellikleri ön

plana çıkıyor, ne gibi özellikleri yüzünden geri plana itiliyorlar? Emma Reklam Yönetim

Kurulu Üyesi Emir  Tamer  en  önemli  farkın   göze takılma (eyecatching) özelliği olduğunu

belirtiyor. Tamer'e göre diğer outdoor üniteleri görece statikken dijital ünitelerdeki görüntü

hareketliliği daha kolay algılanıyor. Media Beat'in Yönetici orttağı Çokçetin de görüntü

oynatabilmenin yanı sıra gündüz de bu özeliliklerini muhafaza edebiliyor olmalarını bu

ünitelerin bir avantajı olarak gösteriyor. "Fakat burada dikkat edilmesi gereken konu bizce

doğru mesajı, bir kreatif yaklaşım ile hedef kitleye sunmak. Sadece hazırdaki reklam

filmlerini döndürmek, mecraya yönelik özel prodüksiyon yapmadan kullanılmasının markalar

için yararlı olacağını düşünmüyoruz. Çalıştığımız firmalara özellikle bu konularda uyarıyor ve

geçtirdiğimiz projelerde bu konulara çok dikkat ediyoruz" diyerek bu mecranın özelliklerine

uygun hareket etmenin mecranın sağlayacağı katma değerden faydalanmak için şart olduğunu

vurguluyoruz. Next Generation Media Satış Müdürü Alp Saraçoğlu, sistemin anında

güncelleme ve herhangi bir kaynaktan alınan haber, hava duruna, finans gibi bilgileri online

olarak gösterebilme avantajı olduğunu söylüyor. "Sabit panolarda görsel değişim, hem

maliyet hem de zaman açısından bir dezavantajdır. Dijital tarafta ise bu  çok kısa bir sürede ve

maliyetsiz bir şekilde internet üzerinden gerçekleştirilmektedir. Diğer taraftan bu ünitelerde

hareketli reklam oynatılabildiğinden algılanabilirlikleri sabit panolara göre çok daha

yüksektir" şeklindeki açıklamalarıyla da diğer avantajları sıralamış oluyor. Dezavantajlara

gelince sektör adeta ağızbirliği etmiş. Maliyet ve reklamverenlere yansıtılmak zorunda kalan
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bu maliyetle oluşan yüksek bütçeler bu ünitelerin en önemli dezavantajı. Ama teknik

ekipmanın fiyatlarının düşmesiyle ünitelerin giderek yaygınlaşacağını öngörüyorlar.

Bu avantajların ve dezavantajların gölgesinde reklamverenlerin bu ünitelere iyi veya

kötü bir ilgisi var. Bütçe veya maliyet gibi sorunlara rağmen bu üniteler bir kısım

reklamverenler tarafından değerlendiriliyor. Sektöre talebi sorduğumuzda eskilere göre daha

çok ilgi gördüklerini söylüyorlar. Çağlar Çokçetin talebin her geçen gün arttığını ve her sene

yüzde 60-70 oranın da artış olacağını öngördüklerini söylüyor. Avrupa Birliği uyum yasaları

çerçevesinde yeniden şekillendirilecek olan kanun maddeleriyle birlikte kısıtlamalar

kalktıktan sonra dijital outdoor teknolojilerinin önünün tamamen açılacağı düşüncesindeler

(Mediacat Out Of Home Mecra Dergisi, 7. sayı, 23).

4.5.5. Dijital Açıkhava’da Gece-Gündüz Etkisi

Açıkhava reklamcılığının bir diğer tartışma konusu da genel olarak ünitelerin gündüz

ve gece gösterdikleri farklı etki değerleri. Gecenin etkisi ışıklandırma çalışmalarıyla saf dışı

bırakılsa da gece vakti açıkhava ünitelerinin hitap ettiği kide sayısı düşüyor. Bu konu

hakkında da sektör temsilcileri doğru malzeme seçiminde birleşiyorlar. Alp Saraçoğlu

"Outdoor'da kullanılan dijital mecraların geceleri daha etkili olduğunu görüyoruz" derken

güneş ışığından yakınıyor. "Bu doğrultuda LED üreticileri farklı çözümler geliştirmiş

durumdalar; ancak yine de geceleri verdikleri etkileri gündüz saatlerinde yakalayabilmiş de-

ğiller" diyen Saraçoğlu gün ışığı probleminin de üstesinden gelineceği görüşünde. Çağlar

Çokçetin de Saraçoğlu'na katılıyor. Çokçetin, "İyi bir planlama ve doğru malzeme seçimi ile

gündüz ve gece kullanımlarında bir sorun kalmayacaktır" diyor. Emma Reklam Yönetim

Kurulu Üyesi Emir Tamer de konu hakkında "Bir Times Square veya Piccadily Circus gece

ve gündüz tabii ki aynı ihtişamı vermiyor, fakat yine de tüketiciye mesajı aynı ölçüde ver-

diğini düşünüyorum" diyor.

Dijital üniteler, reklamverenlere klasik açıkhava ünitelerinden farklı imkanlar sunuyor.

Doğru yaratıcılıkla bu ürünlerin farklarından reklamverenler lehine faydalanmak son derece

mümkün. Alp Saraçoğlu "Dijital mecra yeni, teknolojik ve prestijli olarak algılanıyor. Bu

ürünleri kullanan reklamverenlerin de bu algıdan faydalandığını düşünüyorum.
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Diğer taraftan dijital mecranın kolaylıkla güncellenebilmesi reklamverenlerin

tercihlerinde büyük rol oynuyor. Reklamverenler markalanyla ilgili sadece reklam

göstermekle kalmıyor, aynı zamanda anlık promosyon, kampanya ve PR aktivitelerini de

istedikleri zaman diliminde rahatlıkla duyurabiliyorlar" sözleriyle durumu izah ediyor. Emir

Tamer de reklamverenin vizyonu ve pazarlama stratejisiyle alakalı olarak bu ünitelerin bir

prestij değeri oluşturabileceği düşüncesindeyken "Ben reklamveren olsam Times Square gibi

donaulmış bir Taksim meydanında şirketimin adını muhakkak görmek isterdim" diyerek bu

ünitelerin değerini özetlemiş oluyor (Mediacat Out Of Home Mecra Dergisi, 7. sayı, s. 24).

4.5.6. Dijital Açıkhav (Outdoor) İle İlgili Sektörel Görüşler

Manajans Yaratıcı Direktörü Haluk Erkman’a göre, reklam anlayışları ve mecraları her

yıl değişime uğruyor. Çünkü insanlar hep yeni şeyler görmek istiyor. Algılar çok hızlı

değişiyor. Outdoor kullanımı için de aynı durum geçerli. Klasik anlayışta raketlerin,

billboard'ların artık çok aşina mecralar haline geldiğini düşünüyorum. Yenilik yapmadıkça

insanların outdoor mecrasındaki mesajları ıskaladığına inanıyorum. Önümüzdeki yıllarda

tanıdık outdoor kullanım alışkanlıklarının değişeceğini ve gerilla uygulamalarını daha sık

göreceğimizi düşünüyorum. Bu noktada kimsenin akıl etmediği yeni alanları kullananlar

kazanacak. Haftalık ya da aylık konvansiyonel bir raket çalışmasındansa, hiç beklenmedik bir

yerde sadece bir tek gün gördüğümüz, insana 'aaaa!' dedirten bir çalışmanın daha etkili

olacağı görüşündeyim.

Zeıithmedia Açıkhava Direktörü Tankut Buda;  önümüzdeki yıllarda açıkhava

trendleri alternatif mecralara kayacak. Klasik ve ana mecra olan raket ve billboard

kullanımları yine devam edecek ama alternatif mecralara harcanan bütçeler çoğalacak ve bu

mecralar üstünde yaratıcı fikirlere odaklanılacak. Duvarlar gibi sabit araçlarda da trendin

değişeceğini düşünüyorum. Nasıl eskiden duvarlara boyama yöntemiyle görsel çalışılıp daha

sonra baskılı malzemelere geçildiyse yakın bir zamanda duvarlarda da LED ekranlar yani

dijital sistemler göreceğimizi düşünüyorum.
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Starcom Mediavest Group Türkiye CIO’su Emre Faks; Japonya, İngiltere ve Kuzey

Avrupa ülkeleri başta olmak üzere gelişmiş pazarlarda dijital medya alanında yaşanan hızlı

gelişim, birçok klasik medya kanalının kullanım şeklini değiştirdi. Bu değişimden en radikal

şekilde etkilenen ise açıkhava. Bugün artık tüketiciler açıkhavada yer alan markalarla çeşitli

formlarda bağlantı kurabiliyorlar. Görsel-işitsel ortamlar sayesinde marka mesajlarını sadece

bir posterde görmekle kalmıyor; duyuyor, izliyor ve marka ile bağlantı kuruyorlar. Bir de

açıkhavanın bir promosyon kanalı olarak kullanılması var. interaktif uygulamalar ise bu

formların başında geliyor. Japonya'da 2000 yılından beri kullanılan, Batı Avrupa'ya da

yayılan ve barkod teknolojisine dayalı bir tür dijital kupon olan 'Quick Response Codes'

uygulaması, tüketicilerin iletişim sürecinin bir parçası olmalarını sağlıyor. Birey, cep

telefonuyla açıkhavada yer alan posterdeki barkodun resmini çekiyor ve resim otomatik

olarak bir merkeze yönleniyor. Ardından o ürünle ilgili birçok bilgi, SMS veya MMS

formatında bireyin cep telefonuna geri geliyor. Kısa dönemde bu yeniliklerin ülkemizde de

kullanılmaya başlanacağını iddia etmek çok iyimser bir davranış olur. Görsel-işitsel ortamlar

ne yazık ki ülkemizde etkinlik düzeyleri düşük bir şekilde kullanılıyor. Açıkhavada yer alan

temas ortamlarının kullanımıyla gerçekleştirilen promosyon aktivitelerine de toplum olarak

hazır değiliz, interaktif uygulamalar açısından ise gerekli teknolojik altyapı henüz ülkemizde

mevcut değil. Önümüzdeki dönemde, son zamanlarda örneklerini sıkça görmeye başladığımız

'yaratıcı açıkhava uygulamaları'nın sayısı büyük bir ihtimalle artacak. Ama bu yaratıcılık,

teknolojinin sunduğu olanaklardan faydalanmayan bir yaratıcılık olacak (MediaCat Özel Eki

Eylül 2007, s.6).

Lazar Demişulan Digiboard Başkanına göre; Türkiye'deki tüm alternatif mecraların

çok yakın gelecekte büyük reklamverenlerin yoğun kullanımında olacağını tahmin ediyorum.

Bu konuda medya satınalma şirketlerinin analiz çalışmalarını ve incelemelerini

hızlandırdıklarını görüyoruz. Tüketiciyle birebir temas noktasında buluşan mesajlar önem

kazanıyor (Out of mecra dergisi, sayı 1, s.14).

4.5.7. Açıkhava’nın Avantajları

• Yaratıcı çalışmalar için uygundur

• Dikkat çekicidir
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• Hareketli olabilir

• Hatırlatıcıdır

• Gece aydınlatılabilir

•          Sınırsız ve esnek alanlar hedef kitleye ulaşmak açısından diğer kanallara göre çok daha

etkilidir.

• Renk, boyut, aydınlatma ve özellikle üç boyutlu form çeşitliliği açısından sayısız

yaratıcı çözümü olanaklı kılar,

• Diğer medya kanallarına oranla çok daha yüksek sayıdaki potansiyel hedef kitlesi ile

ticari mesajın iletimi açısından daha farkedilir ve etkindir,

• Elektronik medya başta olmak üzere diğer medya kanallarına oranla üretim maliyetleri

daha düşüktür   ( Başal, 1998, s.129).

4.5.8. Açıkhava’nın Dezavantajları

Açıkhava reklamlarında mesajlar çok kısa olmalıdır. Çünkü hayatın hızlı akışında

insanların dikkatini çok kısa bir süre de çekebilmelisiniz. Uzun mesajlarda açık hava

reklamlarının etkisi kaybolmaktadır. Açıkhava reklam araçları, çok ayrıntılı bir açıklama

gerektiren ürünler için kesinlikle uygun değildir. Ayrıca açıkhava reklamlarının belirli

noktalarda çoğalması görüntü kirliliğine yol açmaktadır.

· Mesajlar kısa olmalıdır

· Çevre ve görüntü kirliliğine yol açabilir

· Erişim açısından tekrara düşebilir ( Başal, 1998, s.130).

4.6 Sinema

Büyülü atmosferi ile izleyiciyi bir anda içine alan sinema, hedef kitleye doğrudan

ulaşabilen bir mecra. Bu açıdan reklamverenler için vazgeçilmez bir konumda olan

sinemanın, Türkiye’deki izleyici oranı da ağırlıklı olarak 18-39 yaş arasında değişiyor.

Kitlenin büyük bir çoğunluğunu da üniversite öğrencileri ve mezunları oluşturuyor. Bu

izleyici kitlesi, sinemada reklam yayını sırasında zapping ihtimali olmayan tutuklu bir etkinlik
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içinde. Perdedeki reklamın dev ekran ve yüksek ses kalitesiyle desteklenen etkisi de bundan

dolayı çok yüksek.

AC Nielsen’in 2002 Mayıs’ında yaptığı araştırmaya göre, sinema izleyicisinin sinema

reklamlarından hatırladığı marka sayısı TV’den hatırladığı marka sayısına göre 15 kat daha

yüksek. Sinema reklamlarının bu etkisi, görsel reklamları sadece sinemada yapılan alkollü

içecek sektörünün araştırmalarınca da doğrulanıyor.

Sinema reklamcılığını, görsel kalitesi yüksek, hedef  kitleye doğrudan hitap eden bir

reklam türü olarak tanımlayan AFM Fitaş Genel Müdürü Mehmet Altıoklar, “Sinema

reklamlarının akılda kalıcılığı diğer mecralara göre daha yüksektir” diyor.Yapılmış ve

yayınlanmış araştırmalara göre sinema reklamları ile ilk hatırlanan marka sayısı, TV’de

hatırlanan marka sayısına göre 1.5 kat daha yüksek. Sinema izleyicilerinin yüzde 98’inin

sinemada yayınlanan reklamlardan en az birini hatırladığına dikkat çeken Altıoklar’a göre,

sinema reklamcılığı reklamverenlere; bölgesel planlama sunup, gerçek hedef kitleyi seçme

imkanı veriyor. Görüntü açısından yüksek etki yaratarak, izleyiciye kaçma şansı tanımıyor.

Altıoklar, segmentlere ayırma ve istenen hedef kitleye ulaşmada da çok önemli bir

araç olan sinemanın, bulunduğu bölge ve film seçimi ile yüzde 100’e yakın bir hedefe

ulaşmasının da söz konusu olduğunu söyleyerek bir örnek veriyor: AFM sinemalarının pazar

payı satılan bilet sayısı bakımından (resmi olmayan verilere dayanarak) yüzde 20’lere yakın,

gişe hasılatı bakımından yüzde 20’nin üzerinde ve ancak sinema reklam pastası içindeki payı

yüzde 40-50 arasında. Bunun nedeni AFM sinemalarının bulunduğu yerlerin reklamverenin

imaj reklamlarında ulaşmak istedikleri hedef kitlenin yaşadığı yerlerle bire bir örtüşmesi.

Akmerkez, Mayadrom-Etiler, Reasürans-Teşvikiye, Carousel-Bakırköy, Mavişehir-İzmir,

Ataşehir, Migros-Beylikdüzü, Princess Otel-Maslak gibi” ( http://www.marketingturkiye.

com/ BilgiBankasi/Detay/?no=79, 09/10/008, 14:30).

Fida Film Genel Koordinatörü Selma Yalaman’a göre sinemalar; perde reklamının

yanı sıra ürün ve hizmetlerin tüketici ile birebir-interaktif olarak buluşabileceği bir mecra

ortamı da sunuyor.
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Sinema da farklı uygulamaların yapılabileceğine dikkat çeken isimlerden biri de

Energy Media Genel Müdürü Selay Tozkoparan. Örneğin sinemada lokal mesajların

kullanılabileceğini söyleyen Tozkoparan, “Mesaj kullanılabilir, sinema reklamı ile farklı

efektler kullanılabilir (göze, kulağa olduğu gibi tad alma, koku alma ve hissetme duyularına

da hitap edecek efektler) ya da sinema salonundaki izleyiciyi salondan çıktıktan sonra bir

başka aktivite ile reklamın etkisi altında tutmak mümkün olabilir” diyor.

Sinema mecrasının, pazarlamaya diğer reklamlardan çok farklı, hatta direkt etkisi

olabiliyor. Çünkü reklamveren salonda reklamla verilen mesajın ardından fuayede malını test

ettirerek beğeni kazanabilir, hatta giderken de bir koli satın almasını sağlayabilir.

En etkili reklamın televizyon reklamları olduğunu hatırlatan Tozkoparan’a göre

televizyon reklamı renkli, hareketli ve görsel bir reklam aracı. Aynı etkin özellikleri taşıyan

sinema, televizyonda yaşanan zapping sorununu, kendi isteğiyle gelen hedef kitleye hitap

ettiği için ortadan kaldırıyor.

Sinema mecrası, özel izleyici profili nedeniyle imaj ve konumlandırma çalışmalarının

desteklendiği, fiyat avantajı nedeniyle uzun soluklu ve bölgesel bazlı kampanyaların

kullanılabildiği, bir dağıtım kanalı olarak ön plana çıkan büfe satışlarıyla ayrıcalıklı bir satış

noktası avantajı sunan  bir mekan olarak da değerlendirilebilir.

Bugün, artan izleyici sayısı ile birlikte pek çok ürün ve hizmet için destek mecrası

olmanın ötesine geçen sinema, medya dağılımının da önemli bir parçası haline geldi. Bu

noktada reklamverenler için pazarlama ve satış stratejileri kadar yaygın dağıtım ağı da büyük

önem kazanıyor. Aslında sinema, televizyon gibi kitle iletişim organlarının fiyatlarına göre

pahalı bir sosyal etkinlik. Ancak hedef kitle açısından çok selektif olarak kullanılabildiğinden,

oluşan bu maliyet farkı minimuma indirilebiliyor (http://www.marketingturkiye.com

BilgiBankasi/ Detay/?no=79,  09/10/2008, 14:30).

İlk sinema gösterimi Lumiere Kardeşler tarafından 28 Aralık 1895’te, Pariste Grand

Cafe’de gerçekleştirildi. İlk gösterimlerde sinema reklam amacıyla kullanılmadı. Zaten

sinema, diğer iletişim kanalları gibi yaşamını reklam gelirlerine bağlamadı. Seyircinin
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gösterim için önceden ücret ödemesi, sinema reklamcılığının gelişmesini yavaşlattı. Ama

daha sonra, Ayrıca sinemaya belirli bir gelir seviyesine sahip insanların gitmesi ve çok yaygın

olmaması, reklam verilebilecek sürenin sınırlı olması reklam mecrası olarak kullanılmasını

olumsuz etkiledi.

Ancak 1950’li yıllardan sonra sanayinin gelişmesi ile reklam daha etkin kullanıldı.

90’lı yıllardan sonra küresel markaların da etkisiyle talep yoğunlaştı ve ücretler arttı. Öte

yandan sinema denilince farklı bir reklam stilinden de bahsetmek gerekir. Sinemanın popüler

kültür üzerindeki etkisi ile birlikte, bilinç altı reklam teknikleri kullanılmaya başlandı. Bir

aktristin içtiği bir su, yediği herhangi bir şey veya sokakta yürürken arka plandaki reklam

tabelası bilinçaltı reklam tekniği olarak uygulanmaya başlandı.

Tabi bu durum, Türkiye’deki reklam pastasına yansımıyor. Çünkü bu durumda reklam

anlaşması yapımcı şirketle yapılıyor. Bir çok filmin Hollywood yapımı olduğunu

düşünürseniz, buradan elde edilen reklam gelirleri diğer ülkelerin istatistiklerine yansımıyor.

4.7. İnternet

Bundan yaklaşık olarak 30 yıl önce akademik kesim için düşünülerek geliştirilen

internet 1990'larda gösterdiği hızlı gelişim ile günümüzün en önemli kitle iletişim aracı

konumuna yerleşmiştir (Gülbuğ, 2007;116).

İnternetin çifte pazarlama yönü vardır. Aktif bir biçimde insanlara bilgi dağıtmak

üzere kullanılabildiği gibi, kullanıcılardan reklam verenlere ilişkin bilgi almak üzere de

kullanılabilir. İnternet içindeki en gelişmiş iletişim aracı e-mail'dir. Müşterilere daha az

maliyetle ulaşılabilir ve daha parayla daha çok destek sağlanır. Bütün bunlara ek olarak

müşterilerle ve diğer insanlarla çok daha ucuza iletişim kurulur (Başal,1998; 135-137).

İnternet, getirdiği kolaylıklar nedeniyle hayatımıza çok hızlı bir şekilde girdi ve

toplumun büyük bir kısmını etkiledi. İnternette reklam ise sunduğu avantajlar nedeniyle diğer

alanlardan ayrılarak alternatif bir mecra olarak, bazı zamanlar ise ana mecra olarak reklam

veren ve reklam ajanslarının tercihi oldu.
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İnternet reklamcılığı, online pazarlama ve interaktif reklamın bilinmesi gerekir. Online

pazarlama, ürün veya hizmetlerin internet’te sunan şirketlerden oluşmaktadır. Online

pazarlama genlikle diğer web sitelerinde reklam yayınlayarak veya reklamı bir başka

yöntemle hedef kitleye sunarak yapılır.

İnternet reklamcılığı, internet tabanlı uygulamalarda ve web sitelerinde ses, görüntü,

animasyon gibi teknolojilerin kullanıldığı bir reklam tipidir.

İnternet reklamcılığı ülkemizde 2003 yılı başlarından itibaren yükselişe geçmiş,

sürekli artan bir trend takip etmiş, reklam verenler tarafından tercih edilen bir medya organı

olmuştur. Kolay ölçümlenebilir olması, düşük maliyet ile yüksek görüntülenme oranına sahip

olması ve direkt olarak hedeflenen kitleye ulaşması Türk reklam verenler tarafından tercih

edilmesinin başlıca sebepleri olmuştur.

Grafik 2. İnternet reklamlarının yıllık çeyrek dilimlerdeki artışları

Bu grafikte internet reklamlarının yıllık çeyrek dilimlerdeki artışları

görüntülenmektedir. ABD'de internet reklam gelirleri 2006 yılının son çeyreğinde 4.5 milyar
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dolar olarak gözüküyor. Tahminlere göre bu rakam önümüzdeki yıllarda on milyarlarca

dolarları bulacak. Türkiye'de internet reklamları gelirlerinin halen milyon dolarlarda kaldığı

tahmin ediliyor. Amerika'da internet reklamları gelirleri o kadar büyük pastayı teşkil ediyor

ki, eski yazılı basın (gazete) patronları (gelirlerinin gazete gelirlerinden daha fazla olması

nedeniyle) internetteki çeşitli kuruluşları satın almak için yüzlerce milyon doları rahatlıkla

gözden çıkarmakta.

· Televizyonda içerik oranı; % 60, reklam oranı ise % 40

· Basılı medya içerik oranı; % 50, reklam oranı ise % 50

· İnternette içerik oranı; % 96 reklam oranı ise % 4.

Televizyonun, 38 yılda ulaşabildiği 50 milyon kişiye, internet 4 yıl da ulaşma başarısı

göstermiş (www.reklambul.blogcu.com, 04/04/2008, 19:25).  İnternette reklam, direkt son

kullanıcıya ulaşmakta ve kullanıcının isteği ile karşısına çıkmaktadır. Yapılan promosyonlarla

kullanıcının reklamınızı okuması, hatta ürünleriniz arasında gezinmesi sağlanabilmektedir

( http://www.reklamz.com/reklamcilikveInternet.aspx, 17/02/2008, 10:39).

4.7.1. İnternette Reklam Uygulama Şekilleri

· Banner Reklamları

· E-Mail Reklamları

· Pop up Reklamları (İnnersitial - Supersitial)

· Satış Ortaklığı (Affilliate )

· İçerik Sponsorlukları

· Arama Motoru Reklamları

· İnternet reklamı için öneriler

· İnternete özgün ve interaktif kampanyaların kurgulanması,

· Hedeflerin doğru saptanması,

· Medya planlama kurgusunun doğru olması,

· Yaratıcı çalışmalar ve site seçimine dikkat edilmesi,

· Kampanyanın sürekli takip edilmesi (Kontrollü Kampanya),

http://internetreklamlari.blogspot.com/
http://www.reklamz.com/reklamcilikveInternet.aspx
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· Geri dönüşlerin düzenli olarak raporlanması (Post Analiz).

4.7.2 .En Etkin Ölçümlenebilen Mecra

Sürekli olarak bir kavram karmaşasının yaşandığı bir konu ölçümleme. Eğer bir

internet kampanyası yapıyorsak 4 ana neden olacağı varsayılmalıdır,

1- Görünürlük (marka, hizmet, ürün vb en üst seviyede görüntülenmesi),

2- Trafik (hedef kitlenin siteye yönlenmesi, yani reklamın tıklanması ve siteye yönlenmesi),

3- CRM - Data Oluşturma (Siteyi ziyaret edenlerin bilgilerinin toplanması ve ileride

kullanılabilmesi için data tarlası oluşturulması)

4- Satış ve bu nedenlerin yani reklamın ölçümlenmesi, internet ortamında online olarak

gerçekleştirilebilmekte. Burada bir noktayı vurgulamakta fayda var; site server ve ad server

ayrımının net yapılamaması. İnternet reklamında önemli olan değer, reklamın kaç defa

gösterildiği. Fiyatlandırma sistemi de bu temel üzerine kurulmuş. Siteler reklamın gösterilme

ve sayılma işlemini kendi adserverlarından yaptıkları gibi aynı zamanda dışardan

sayılamasına da olanak tanıyorlar.

Bu konuda üretilmiş Zapadserver vb. bağımsız ve eşzamanlı çalışan farklı yazılımlar

da bulunuyor. Yani yayına çıkıldığı an reklam, site ve bağımsız başka bir adserver tarafından

sayılabiliyor. Buna reklamveren tarafından üçüncü bir sistem de entegre edilebiliyor. Üçüncü

entegrasyonun daha çok click sayılarına yönelik olması gerekiyor. İnternet reklamı üç farklı

noktadan sayılabildiği gibi doğrulanabilir bir yapıya da sahip.

Reklamın yayına girip görüntülenmesi ve clicklenmesinin ardından oluşan diğer

parametreler de, farklı uzantılar tanımlanıp reklamverenin kendisi tarafından takip

edilebiliyor. Yani reklam gösteriminin ne kadar data, üye, satış vb parametreye dönüştüğü

anlık olarak ölçümlenebiliyor. Sonuçta sitelerin kendi site serverlarından ya da sayaç

(counter) programlarından açıkladıkları sayfa gösterilme rakamı bir aşamaya kadar önemli ve



96

kampanyaya çıkıldıktan sonra önemini yitirmekte. Önemli olan gösterimin neye dönüştüğü

( http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=308, 12/12/2008, 21:30).

4.7.3.  IBM Araştırma

Dünyaca ünlü bilgisayara firması IBM'in internet kullanıcıları arasında gerçekleştirdiği

"tüketici dijital medya ve eğlence davranışları" anketi, televizyon eskisi kadar rağbet

görmezken internet kullanımının her geçen gün arttığını gösterdi.

IBM'in yaptığı ankete göre, araştırmaya katılanların yüzde19'u altı saat ya da daha

fazla bir süreyi internet kullanarak geçiriyorlar. Yine katılanların sadece yüzde 9'u benzer

sürelerde TV izlerken, yüzde 66, 1 ila 4 saat arası TV karşısında vakit geçiriyor. Buna karşın

aynı sürelerde internet kullananlar ise yüzde 60.

Tüm dünyadan yaklaşık 2 bin 500 kişinin katıldığı anketteki diğer bazı sonuçlar ise

şöyle;

· Katılımcıların yüzde 81'i yayınları kişisel bilgisayarlarından izliyor ya da

izlemek istiyor.

· Yüzde 42'si mobil cihazlardan videoları izliyor ya da izlemek istiyor.

· Yüzde 23 iTunes ve benzeri müzik servislerini kullanıyor

· Yüzde 18 online gazete aboneliğine sahip.

Amerika, dijital video kayıt cihazı (DVR) pazarının çok büyük bir kısmını elinde

bulunduruyor. Buna bağlı olarak TV izleyicilerinin yüzde 24'ü izledikleri programların

yarısını canlı yayından değil, daha önceden yaptıkları kayıtlardan izliyorlar. Böylece TV

izleyenlerin yüzde 33'ü DVR satın aldıktan sonra daha fazla TV izlediklerini de açıklıyorlar.

Avrupa'da da DVR kullanımına bağlı olarak benzer sonuçlar açıklanıyor.

IBM  Medya  ve  Eğlence  Strateji  ve  Değişim  Uygulamaları Başkanı Saul  Berman,

İnternet'in TV izlemenin yerini almaya başladığını, bunun her ne kadar televizyon

http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=308
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programlarının artık anlamsız olduğunu göstermese de TV'nin sonuna işaret ettiğini belirtti.

TV'lerin yerini alan internette en çok vakit geçirilen sayfalar ise daha çok YouTube,

MySpace, Facebook gibi sosyal iletişim ve oyun sitelerinden oluşuyor (www.Haber7.com,

Teknoloji Haberleri, 20.09.2007, 19:35).

4.7.4. İnternet Reklamcılığının Avantajları

1-İnteraktif

· Doğrudan iletişim & tepki.

· Bilgilenme isteğine yol açma.

· Tüketici ile diyalog geliştirilmesine neden olma.

· Satışa yönelik promosyonlarla katılımı sağlama.

· Markanın hedef kitlesinin datalarını toplama imkanı.

2-Bireysel

· Hedef kitleye odaklı kesin erişim.

· İstenen detayda internet kullanıcı profili.

· Hedef kitleye odaklı reklam.

· Networkümüzdeki web sitesinde günde milyonlarca kez reklam gösterme kapasitesi.

3-Ölçülebilir

· Gerçek zamanlı raporlama.

· Reklamın kaç kişi tarafından görüldüğü.

· Kaç kişinin reklama ilgi gösterdiği.

· Kaç kişinin web sitesini ziyaret ettiği.

· Reklama ilgi gösteren kitlenin demografik yapısı.

4-Ekonomik

· Birim kişiye ulaşma maliyeti.
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· Birim kişiye ulaşma süresi.

5-Esnek

· Reklam yayına alış sürecinin kısa oluşu.

· Reklam veya içeriğinin hızlı müdahale ile değiştirilebilmesi.

· Reklamın yayında olduğu siteler dışında bir site talep edildiğinde kısa sürede geçiş

yapılabilmesi.

4.7.5. İnternet Reklamcılığının Dezvantajları

· İzleyicisi azdır.

· Yüksek- entelektüel gelir grubuna hitap eder.

· Kısa algılama süresi söz konusudur.

· Tam hedef kitleye erişim imkanını verir.

· Tematiktir.

· Geriye dönüş imkanı verir (interaktivite).

· Süreklilik-arşivleme imkanı vardır.

· Satış olasılığı fazladır.

· Profil tanımlama imkanı vardır.

4.7.6.  İnternette Reklam Körlüğünün Önlenmesi

2007 Kasım ayında internet’te oldukça hareketli bir tartışma başladı. Bazı

profesyoneller internet reklam sektörünün sonuna gelindiğini iddia ediyordu. Web’de gezinen

insanlarda bir reklam körlüğü başladı. Web sayfalarının reklamların yer aldığı bölümleri göz

ardı ediliyordu. İnternet kullanıcıları reklamları görmüyordu. Bunu aşmak için çeşitli

yöntemler geliştiriliyor, reklamlar sayfaların değişik bölgelerine taşınıyordu. Ama yine de

İnternet kullanıcıları her seferinde bu yeni duruma alışıp reklam körlüğünü sürdürüyordu

( http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020301/18215/2, 23/03/2008, 17:40).

http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020301/18215/2
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Google’ın 2006 yılı cirosu 10 milyar doların üzerindeydi ve bu gelirin tamamına

yakını, İnternet reklamlarından geliyordu. Üstelik baş döndürücü bir hızla gelişen bu sektör,

Microsoft ve Yahoo’nun da iştahını kabartmış ve bu şirketler de kendi reklam programlarını

başlatmışlardı. Ama reklam körlüğü denen bu yeni kavram, tüm bu büyük sektörün bir anda

yok olmasına sebep olabilir. Tam bu noktada, başta Google olmak üzere internet reklam

sektörünün büyük firmaları bu alanın agresif oyuncularım satın almaya başladı. Casus,

yazılımları temizlemek için hazırlanmış programlar; bu yazılımlar, bilgisayarınızda bulunan

ve ziyaret ettiğiniz Web siteleri tarafından yerleştirilen "cookie" veya "çerez" adı verilen

dosyalar arasında Doubleclick çerezlerini casus yazılım olarak algılar. Yani casus yazılımları

yakalayan programlar bugün Google tarafından satın alınan şirketin sizin bilgisayarınıza

yerleştirdiği dosyaları, casus yazılım olarak görüp temizliyor.

Reklam körlüğüne sahip bugünün internet kullanıcılarının dikkatini çekecek reklamlar

sunmanın tek yolu bu kullanıcıların ilgi alanlarını bilmekten geçiyor. Yani size reklamlar

sunan Web siteleri siz farkına bile varmadan ne istediğinizi bilecek ve buna göre reklamlar

sunacak. Google’ da yaptığınız aramalar sizin ilgi alanlarınızı belirleyecek; satın almanız

muhtemel ürünlerin reklamları, ziyaret ettiğiniz sayfalarda görünecek. Google tarafından

bilgisayarınıza yerleştirilen çerezler şu anda iki yıl ömre sahip. Yani Google’a girişinizde

yerleştirilen çerez dosyası, iki yıl geçse de bilgisayarınızda kalıyor ve sizin internet

davranışlarınız konusunda bilgileri Google’a taşıyabiliyor. Bu sayede, size sunula ürün

reklamları ile ilgili benzersiz kişisel bilgiler toplanabiliyor. Bu ürünleri internetten satın

almanız da gerekmiyor.

Süpermarkete gittiğinizde pek çok ürün arasından birini satın alıyorsunuz. İşte bu anlık

kararları verirken sizin A ürününü değil de B ürününü raftan almanızı sağlayan kararları

vermenizi, bilinçaltınıza yerleşmiş reklam mesajları belirliyor. Belki de siz İnternette

gezinirken farkına bile varmadığınız reklamlarla bu tercihler bilinçaltınıza yerleştiriliyor.

Muhtemelen günümüz teknolojisi reklam körlüğü denen kavramı aşmaya çalışırken

bilinçaltına ulaşmanın yollarını da buluyor. Yani gözardı ettiğimiz reklamlar bilincimizin

süzgecinden geçerken, köprüyü atlayıp bilinç altımıza ulaşıyor. Google bugüne kadar

bilincimize seslenen reklamların gelirleri üzerine yatırım yapıyordu. Belki de bu pazardan çok
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daha büyük bir pazarın varlığını anlayan büyük internet şirketleri şimdi beyninizin

derinliklerine ulaşmanın yollarını arıyor olabilir.

Türk firmalarının uluslararası tanınırlığının artırılması ve Türk ürünlerinin yeni

pazarlar bulunması için internet reklamcılığı vazgeçilmez bir araç gibi görünüyor (

http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020301/18215/2, 23/03/2008, 17:40).

4.7.7. İnternet Reklamları ile Sağlanacak Faydalar

· Marka bilinirliğini arttırır.

· Hedef kitleyi genişletir (daha çok tüketici kazanmak) .

· Marka/ürün kullanımını arttırır.

· Tüketicinin satın alma alışkanlıklarını takip eder.

· Tüketicinin her alışveriş girişiminde daha fazla satın almasını sağlar.

· Tüketicinin markaya karşı olan algısını değiştirir.

· Marka imajını olumlu yönde değiştirir.

· Aynı şirkete ait farklı markaların çapraz satışını gerçekleştirir.

· Tekrarlama satın alımların sayısını arttırır.

· Marka sadakatini arttırır.

· Tüketici ile marka arasında duygusal bir bağ kurar ve bu bağı kuvvetlendirir.

· Marka ile ilgili detay bilgi paylaşabilirsiniz; ürün demonstrasyonu yapabilir.

· Tüketici profili ile ilgili veri tabanı oluşturabilir.

· Tüketicinin satın alma/kullanım alışkanlıklarını detaylı öğrenebilir.

· "Müşteri Memnuniyeti" hizmetini geliştirebilir ("satış sonrası servis" gibi)

İnternette en çok kullanılan reklam türü banner'lar olurken; floating, adecorner,

interstatial, overlay ve richmedia gibi uygulamalar son yıllarda banner'lara katılan yeni türler

olarak gösteriliyor. İnterneti en çok kullanan reklamvereneler ise en çok otomotiv, fînans,

telekom ve hızlı tüketim sektörlerinden çıkıyor. Ülkemizde en çok reklam alan internet siteleri

de yine kesin olmamakla birlikte Google, MSN, Mynet gibi portallarla, hurriyet.com.tr,

http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020301/18215/2
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milliyet. com.tr, NTVMSNBC gibi haber siteleri ve Yonja ile Ekşi Sözlük olarak tahmin

ediliyor (MediaCat Özel Eki   Nisan 2008, s.44).

4.8. Dijital-Mobil Uygulamalar

Şimdiye kadar hep online pazarlama üzerinde konuşuldu. Dünyada ise çok hızlı

ilerledi, Türkiye'de aynı hızda gelişme yaşanmadı. Son zamanlarda online pazarlama Türki-

yede de önem kazanmaya başladı ve gelişti. Dünyanın hızlı gelişmelerine yetişemese de

büyük etkiler uyandıran online pazarlama çalışmalarına Türkiye’de uygulanmaya başlandı.

Televizyon yayını, internet, cep telefonu veya mp3 çalarlarla dijital, insanların

hayatına çok hızlı bir şekilde ve de çıkmamacasına girdi. Hatta dijital bir kültür oluştu

denilebiliyor. Kendi dilini oluşturan anında mesajlaşma (chat), içeriğin kullanıcılar tarafından

oluşturulduğu web 2.0 siteleri ve evimize, televizyonun hemen altına koyduğumuz kutularla

eriştiğimiz televizyon yayını 10 yıl öncesine nazaran artık daha fazla hayatımızda.

4.8.1. Dijital Alışveriş

Tüketicilerin hayatı bu kadar dijitalleşmişken reklam dünyasının bu değişime kayıtsız

kalması tabii ki olanaksız. Küresel çapta hizmet veren kimi reklam ve medya devleri

müşterilerine dijital ortamda hizmet verebilmek için kendi bünyelerinde departmanlar

oluştururken kimileri de bu alanda faaliyet gösteren bazı ajansları bünyelerine kattılar.

Dünyanın en büyük reklam network'ü olan Omnicom, Agency.com ve Organic adlı iki

dijital ajansı satın aldı. 2006'nın yılının sonunda Fransız reklam devi Publicis, o güne kadar

dijital bir reklam ajansı için ödenmiş en yüksek meblağ olan 1,3 milyar doları ödeyerek

Digitas isimli dijital bir reklam ajansı salın aldı ve ödediği rakamla uzun süre sektörün

gündeminde kaldı

Dünyanın en büyük ikinci reklam network'ü olan WPP de mecburi olarak bu furyaya

dahil oldu ve bir dizi alını gerçekleştirdi. Temmuz 2007'de 24/7 Real Media ajansı ile
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başlayan dijital ajans alışverişi, Eylül ayında Schematic'le devam etti. Kasım ayında ise bu

seriye Blast Radius da dahil oldu.

Büyük reklam grupları bu alımları gerçekleştirirken bilişim şirketleri de boş durmadı.

Microsoft tam 6 milyar dolar ödeyerek Qııantive adlı reklam network'ünü satın alırken,

Google 3,1 milyar dolara vererek Doubleclick'i bünyesine kattı. Yahoo ise BlueLithium ve

RightMedia isimli ajansları satın alarak internet reklamcılığındaki konumunu kuvvetlendirdi.

4.8.2. Türkiyede Dijital

Ülkemizde özellikle çokuluslu şirketlerin ilgisiyle dijital reklamcılık kıpırdanmaya

başladı. Henüz rekor fiyatlarla bir ajans birleşmesi veya satın alınması gibi bir haber

duymasak da internet mecrasına her geçen gün medya bütçelerinde daha fazla pay ayrılıyor.

Bu mecraya ilişkin elimizdeki tek resmi veri Reklamcılar Derneğinden. 2007 nin

sonunda kurulan IAB Türkiye henüz verileri yeni yeni toplamaya başlıyor, muhtemelen

önümüzdeki sene daha kapsamlı veriler açıklanacak ancak Reklamcılar Derneği'nin Mart

2008 sonunda ilk kez açıkladığı rakamlara göre 2007 yılında tüm reklam yatırımlarından

internet mecrasının aldığı pay yüzde 1,56 ve bu oran da 53 milyon YTL'ye karşılık geliyor.

Sinema mecrasının aldığı paydan daha fazla olan bu oran sadece doğrudan reklam çözümleri

için geçerli, mobil çözümler ve arama motorları uygulamaları da buna dahil edildiğinde

oranın 2-3 misline çıkacağı belirtiliyor (Marketing Türkiye Dergisi Dijital Eki, 1 Temmuz

2007, s. 4).

Gayriresmi olarak sektöre kulak verdiğimizde ise resim kesin olmamakla beraber biraz

daha netleşiyor. Türkiye'de kendini interaktif olarak konumlayan yaklaşık 20 tane  ciddi  ajans

bulunuyor  ve  Türkiye çapında da web sitesi ve benzeri üretim  yapan yüzlerce küçük kuruluş

var.  Dijital reklamcılığın hacmi ise yaklaşık 150 milyon YTL ve 2008'de bu rakamın 250

milyona veya üzerine çıkacağı söyleniyor. Tüm reklam yatırımlarında ise internete ayrılan

payın yüzde 3 seviyelerinde olacağı tahmin ediliyor ve sırasıyla radyo, açıkhava ve hatta

ilerleyen yıllarda dergiyi geride bırakacağı öngörülüyor.
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2007 sonunda yapılan araştırma sonucunda oluşturulan rapora göre yaratıcı popülizm,

kişiselleştirilmiş ölçümler, etkileşim, açık envanter platformları ve daha fazla tüketici

denetimine yönelik eğilimin", önümüzdeki beş yıl içinde reklamcılık sektöründe son 50 yılda

yaşanandan daha fazla değişiklik yaratacak.

Araştırmada Bonn Üniversitesi Değerlendirme ve Yöntemin Merkezi'yle birlikte

yürütülen, 2 bin 400'den Fazla tüketicinin katıldığı IBM küresel anketine ve dünyanın çeşitli

yerlerinden 80 reklamveren yöneticiden alınan görüşlere göre sektördeki denetimin el

değiştirmesine yön veren dört değişiklik olduğu görülmüş (Marketing Türkiye Dergisi Dijital

Eki, 1 Temmuz 2007, s. 5).

· İlgi : Tüketiciler, çok kanallı bir dünya da reklamların nasıl görüntülendiği, reklamlarla

etkileşim biçimleri ve reklamları süzmeyle ilgili denetim uygulayarak, doğrusal

televizyondan ve reklam atlama, reklam paylaşma ve reklam değerlendirme araçlarından

uzaklaşıyorlar. Anket, bilgisayar başında geçirilen sürenin televizyon ile yarıştığını

gösteriyor. Ankete göre katılımcıların yüzde 71 'i kişisel olarak interneti günde iki saatten

fazla kullanıyor. En yoğun kullanıcı grubunun içinde, kullanıcıların yüzde 19'u günde altı

saat veya daha fazlasını kişisel bilgisayar kullanarak geçirirken, benzer miktarda

televizyon izleyenlerin sayısı yalnızca yüzde 9.

· Yaratıcılık: Teknoloji, kullanıcıların oluşturduğu ve emsallerin sunduğu, içeriğin

popülerliğindeki artış ve yeni reklam geliri paylaşım modelleri sayesinde artık amatörler

ve yarı profesyoneller de, düşük maliyetli, neredeyse ajansların oluşturduğu sürümler

kadar tüketiciye hitap eden içerikler oluşturmaya başlamış. Ankette bu eğilimin devam

edeceği öngörülüyor. Kullanıcılar tarafından oluşturulan içeriğe sahip siteler, yanıt

verenlerin yüzde 39'unun dikkatini çekerek çevrimiçi video içeriğinin görüntülendiği

hedefler arasında ilk sırada yer alıyor.

· Ölçüm: Reklamverenler, daha bireye özgü ve ilişki tabanlı ölçümler talep ediyor ve

geleneksel izleyici pazarı modeli üzerinde baskı uyguluyorlar. IBM'in danıştığı reklam



104

yöneticilerinin üçte ikisi, önümüzdeki üç yıl içinde reklam gelirlerinin yüzde 20'sinin

gösterim tabanlı biçimlerden, etki tabanlı biçimlere kaymasını bekliyor.

· Reklam envanterleri: Pazara yeni girenler, açık ve etkili değiş tokuşlarla bir zamanlar

başkalarına ait olan özel reklam alanlarında kendilerine yer açıyorlar. Sonuç olarak,

görüşme yapılan reklam yöneticilerinin yarısından fazlası, önümüzdeki beş yıl içinde açık

platformların, şu anda yayıncılar gibi alan mülkiyet sahiplerine akmakta olan gelirin

yüzde 30'unu alacağını öngörüyor.

Yine aynı rapora göre reklam değer zinciri yeniden yapılandıkça, özellikle yayıncılar,

reklam ajansları ve medya dağıtımcıların, üç önemli alanda yenilik yapmak için pişmanlık

duymayacakları  bir dizi hareket yapmaları gerektiği belirtiliyor. Bu üç önemli alan şunlardan

oluşuyor:

· Tüketici  inovasyonu:   Müşterilerin ilgisini çekmek ve müşterileri elde tutmak için ortam

aygıtlarında yeni reklam   biçimlerini    oluşturulurken,  geleneksel reklamlarda daha fazla

yaratıcılık;  örneğin, reklamların atlanmasını sınırlamak için kampanya   akışları,    mikro-

sürüm oluşturma, videolarda görünüp kaybolan reklamlar, web yayını yönetimi ve reklam

destekli içerik oluşrurma (programlamada yerleşik) gibi taktikleri kullanmak. Bu,

pazarlamada bölümlere ve mikro bölümlere ayırma ve kişiselleştirmenin en üst noktası

anlamına geliyor.

· İş modeli inovasyonu: Reklamın satılma şekli, ortaklıkların yapısı ve biçimleri, gelir

modelleri, reklam biçimleri ve raporlama ölçümlerinde öncü değişiklikler. Örneğin,

yayıncılar, ajanslar ve dağıtımcılar, ajans verimlilik primi, sponsoru daha fazla olan

gösteriler, etkiye dayalı fiyatlandırma modelleri, kullanıcı tarafından oluşturulan reklam

gelirlerinin paylaşımı, modelleri ve açık envanter, kanallar arası satış gibi fırsatları

değerlendirebilir.
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· İş tasarımı ve alt yapı innovasyonu: Reklam yaşam döngüsü yeniden tasarlanmış kurumsal

ve operasyonel yeteneklerle tüketici ve iş modeli innovasyonunu destekleme; tüketici

analitiği, kanal planlaması, alış/satış oluşturma, teslim ve etki raporlaması gibi.

Şüphesiz, gelecekteki reklamlar geçmiştekilerden çok daha farklı görünecek. İlgi,

yaratıcılık, ölçümler ve envanter denetiminin zorunlu olması,  reklam  değer  zincirini yeniden

şekillendirecek ve güç dengesi'ni değiştirecek. Hem pazarda yer alanlar hem de pazara yeni

girenler için bildiğimiz şekliyle reklamlar ortadan kalkmadan birden çok tüketici senaryosu

planlamak, çevik stratejiler oluşturmak ve yeni yetenekler kazanmak bir zorunluluk.

İnsanların evden çıkarken mutlaka yanlarına aldıkları üç şey bulunuyor: Cüzdan,

anahtar ve cep telefonu. Türkiye'de şu an 50 milyonun üzerinde cep telefonu kullanıcısı var.

İnsanlar cep telefonlarını yanlarından hiç ayırmadıkları gibi bu cihaz tamamen kişiye özel.

Hatta konum belirleme özelliğiyle kişinin nerede olduğunu bile bilmek mümkün. İşte bu

özelliklerle cep telefonu pazarlamacıların gözden kaçıramayacakları bir  mecra haline geliyor.

Şu anda Mobile Marketing Association'm (MMA) verilerine göre tüm dünyada 2.4

milyardan fazla insan cep telefonu kullanıyor. Üstelik artık cep telefonu sahipliği oram sabit

telefon sahipliği oranını da geçiyor. Dolayısıyla pazarlamacılar da bu önemli araca gözlerini

kapayamıyorlar. Bu rakamlarıyla, kişiselliği nedeniyle, ulaşılabilirliğiyle göz kamaştıran

pazarlama aracını etkin bir şekilde kullanmak için tüm dünyada yoğun çalışmalar yapılıyor.

Öyle ki şu anda yine MMA'nın verilerine göre dünyada her ay 350 milyar SMS mesaj

gönderiliyor ve bunların yüzde 15'i pazarlama içerikli. Ancak tabii ki pazarlamacıların cep

telefonuyla yapabilecekleri SMS göndermekle sınırlı değil. SMS ile promosyon

kampanyalarının duyurulması, cep telefonları sayesinde pazarlamacıların yapabileceklerinin

çok küçük bir parçası sadece. Hem teknolojinin inanılmaz bir hızla gelişmesi hem de

önümüzdeki günlerde bizi 3G'li günlerin beklemesi markaların cep telefonunun küçük

ekranını kullanarak yapabileceklerini kat be kat artırıyor.

Farklı uygulamalar kendini göstermeye başladı. 3G’i beklemeden şu anda bile

markaların yapabilecekleri çok önemli uygulamalar mevcut. Bugün markalar sadece yazılı
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mesaj değil sesli ve görüntülü mesajlarını da gönderebiliyorlar. Bazı markaların kendi marka

iletişimleriyle bağdaştırdıkları müzik, spor, oyun gibi alanları, mobil pazarlama

aktivitelerinde kullandıklarını görüyoruz. Örneğin bazı markalar müziği sahipleniyorlar ve

kendi müşterilerine kampanya dahilinde dijital müzik hediye ediyorlar. Veya bir marka Fİ

sponsoruysa, gidiyor bir Fİ cep telefonu oyunu hazırlıyor ve müşterilerine bu oyunu sunuyor.

Bu gibi örnekler hızla hayata geçmeye başladı. Yani pazarda şimdiye kadar var olan mobil

pazarlama eşittir SMS algısı yıkılmaya başladı.

Şu anda bile markaların yapabilecekleri çok şey olsa da 3G'nin gelmesiyle birlikte cep

telefonları çok daha etkin bir şekilde kullanılacak. Türkiye dışında Avrupa'da hemen hemen

bütün ülkelerin geçtiği 3G teknolojileri, mobil pazarlama alanında yapılacak uygulamların

çeşitliliğini ve tarzını büyük ölçüde geliştirecek. İnteraktivite artacak. Görsel animasyonlar,

müzik, televizyon cep telefonu üzerinden sunulmaya başlanacak. Oyunlar çok bambaşka bir

boyuta geçecek. Bunların her birinin içinde de reklamlar olacak.

İşte getirdiği bu alternatiflerle mobil dünya, pazarlamacılara şu anda sunduğundan çok

daha büyük avantajlar sunmaya başlayacak. O nedenle bu yeni döneme çok iyi hazırlanmak,

mobil pazarlamada nelerin yapılabileceğini, kişiselleştirme özelliğinin nasıl en etkin şekilde

kullanılabileceğini anlamak giderek daha önemli hale geliyor. Görünen o ki pazarlamacıları

hareketli günler bekliyor. Öğrenilecek, yapılacak çok şey var. Markalarının mobil

pazarlamanın şu an sunduğu ve gelecekte sağlayacağı avantajlarından yararlanmak

isteyenlerin şimdiden harekete geçmesi, geleceğe kendilerini hazırlaması gerekiyor. Çünkü

sadece cep telefonu kullanıcısı olarak bile yani çok teknik bilgiye sahip olmadan bile

pazarlamacıların mobil pazarlama alanında yapabilecekleri sınırsız. Çünkü gelecekte

kullanıcıların cep telefonuyla yapabilecekleri sınırsız (Marketing Türkiye Dergisi Dijital Eki,

1 Temmuz 2007, s. 5).

Destekleyici mecra olarak cep telefonu. Sistemi tanıtmak için öncelikle yurt dışındakı

uygulamalardan örneklersek; X firması bir ürünü hakkında reklam kampanyası başlattığında,

cep telefonu da bu kampanyadaki önemli bir mecra olarak yer alacak. Ancak çoğunlukla ana

reklam mecrası olarak kullanılmayacak ve televizyona, gazetelere, dergilere, ilan panolarına

verilen reklamları tamamlaması ve ürünle ilgilenen doğru insanları firmayla buluşturması için
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kullanılan önemli bir destek mecrası olarak konumlandırılacak. Kullanıcılar, televizyonda,

dergilerde ya da ilan panolarında gördükleri reklamın üzerinde yer alan telefon numarasına bir

mesaj atarak, ilgilendikleri ürünle ilgili daha ayrınıtılı bilgi isteyecekler. Ardından cep

telefonlarına o ürünle ilgili ekstra tanıtım ve bilgi materyali gönderebilecek.

Kullanıcıların da menfaati gözetiliyor. Bir başka uygulamadaysa, kullanıcı, belli

indirimler karşılığında cep telefonuna reklam gönderilmesini kabul ettiğini belirten bir

anlaşma imzalıyor. Ancak bu anlaşmada, günde kaç tane reklama izin verdiğini ve hangi

saatler arasında gnderilmesini istediğini de kullancı belirliyor. Bu sayede, sabahın bir köründe

cep telefonuna gelen mesajla uyanmayacağından veya dakika başı çalan mesaj sinyaliyle

terörize edilmeyeceğinden emin oluyor. Örneğin bir öğrenci, daha uygun görüşme ücretleri

karşılığında, cep telefonuna her gün üç adet reklam gelmesini ve bunların okul ve ders

çalışma saatleri dışında, evinde televizyon seyrettiği akşam yedi ve dokuz saatleri arasında

gelmesini istediğini belirtiyor. Böylece firmalar profillerini bire bir bildikleri doğru

müşterilere ulaştırıyor, kullanıcılar da rahatsız edici olmayan, önceden belirlenmiş kurallara

uyan, saygılı reklamlar karşılığında çıkarlarını gözeten kazanımlar elde ediyorlar. Yazı, resim

ve çoklu ortam kapasitesiyle mobil iletişim, reklamcılık alanında yaratıcı uygulamalar

geliştirilmesine imkan tanıyor ve reklamların sıkıcı SMS mesajları olması zorunluluğu da

ortadan kalkıyor. Örneğin, Avrupa`da uygulanmış bir örnekte, bir firma işlek bir caddeye

yerleştirdiği ilan panolarının üzerine su tabancaları yerleştirebiliyor ve önünden geçenleri

ıslanabilecekleri konusunda uyarıyor. İlen panosunun karşısına yerleştirilmiş bir web

kamerası ise ilan metninin üzerinde yazan cep telefonu numarasına SMS yollayanların su

tabancalarını çalıştırmalarını ve kimleri ıslatıp, kimleri ıskaladıklarını görmesini sağlıyor.

Oyuna katılmak isteyen insanlar şehrin koşturmacası içinde birkaç saniyelik kısa bir eğlence

fırsatı yakalıyor ve birbirini hiç tanımayan iki insan, cep telefonları, web kameraları ve su

tabancaları vasıtasıyla kısa bir süre için çocukluklarına dönüp eğleniyor

(http://www.halklailiskiler.com.tr /detay.asp?id=826,  14/01/2008, 20:30).

Eğlenceli fırsatlara açık. Su tabancasını çalıştırmak için SMS atan kullanıcı,

karşılığında cep telefonuna bir reklam gönderilmesini kabul edebiliyor. Bu tür projelerin

detayları tamamen reklam ajanslarının yaratıcılıklarına göre değişiyor, ama mobil iletişimin

sağladığı imkanlarla reklam, özel hayata tecavüz eden rahatsızlık verici bir kavram olmaktan
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çıkıp eğlenceli veya karlı bir fırsata dönüşebiliyor. Yeter ki, firmalar reklam projelerini

hazırlarken, kendilerini anlatmak konusunda bencilce bir yarışa girmeden, kullanıcıla da bir

fayda sağlamanın önemini fark edebilsinler

5. YARATICI MEDYA PLANLAMA UYGULAMALARI

5.1. Mecraları Karşılaştırmak

 Medya planlama ve Araştırma Sistemleri Sağlayıcısı (PointLogic ve KMR) tarafından

geliştirilen Compose adındaki  sistem,   yenilikçi  araştırmaları, planlamacının içgörüsünü,

ana endüstri verilerini ve zeki çözümleri bir araya getirmektedir. Benzeri bulunmayan ve

ihtiyaçlara göre şekillendirilen bu sistem, belirlenmiş kampanya hedeflerini hayata geçirmek

için eldeki tüm farklı mecraları karşılaştırma becerisine sahiptir. İlk olarak İngiltere'de

başlatılan sistem daha sonra Amerika'da hayata geçirilmiştir. Compose, Carat, Initiative,

Media-Com, Mediaedge:cia, MindShare, OMD ve PHD tarafından desteklendiği gibi medya

satıcıları tarafından da benimsenmektedir.

Compose'u oluştururken tekniğin tek bir faktöre dayalı değil, bütünsel olması

gerektiğini düşünüldü. Çünkü bir mesajı ulaştırma işleminin kendisi de bütünsel bir süreçtir.

Bu sürece çoklu hedefler ve kısıtlamalar da dahil ki bunların hepsi karşılıklı

etkileşimle ilgili şeyler. Örneğin sinema ve televizyon gibi iki mecrayı ele alındığında, her

ikisinin de erişim konusunda avantajları olduğunu görülüyor. Bu nedenle, maliyeti ve hedef

yeterliliğini göz önünde bulundurmadan iki mecrayı karşılaştırmak oldukça zor.

Bir televizyon kanalının performansı kampanyanın hedeflerine göre çeşitlilik gösterir.

Bu nedenle strateji, değerlendirme sürecine dahil edilmelidir. Compose sayesinde planlamacı,

önce hangi iletişim özelliklerinin daha önemli olduğunu ortaya çıkartır. Daha sonra hangi

kanalların bu iletişim özelliklerini en iyi şekilde dağıtacağım belirler. Planlamacı bunları

yaparken Compose tekniği ona, maliyet, güç, erişim ve sıklık ölçümleri gibi faktörleri hesaba

katması için yardımcı olur (Mediacat özel eki Kasım 2007, s.2).
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Compose tekniğinin sağladığı faydalar ise;

· Her bir kanalın farklı türde mesajları ne kadar başarıyla dağıtabileceğini değerlendirir.

· Farklı kanalların nasıl birlikte çalışabileceğini ve kampanyanın hedeflerini

gerçekleştirirken nasıl birbirlerini tamamlayacağını ortaya çıkarır.

· Kullanıcıların farklı kanal kombinasyonlarını değerlendirmelerine ve hangisine

öncelik vereceklerine karar vermelerine olanak sağlar.

Temel veri, BMRB (İngiltere'de bir KMR firması) tarafından 2 bin 385 yetişkinin

oluşturduğu bir örneklem kümesinde yürütülmüş bir araştırmadan elde edildi. Araştırmanın

örneklem kümesi her biri önceden TGI'ya (demografik, medya, pazarlama ve yaşam tarzı

verisi toplamak için devamlılık gösteren geniş çaplı bir araştırma) katılmış kişilerden

oluşuyor. Dolayısıyla Compose, cevapları dinamik olarak bu zengin profil bilgi kaynağına

bağlanabiliyor ve eskimeden sürekli güncelliyor.

Araştırma bilgileri iki ana soru çerçevesinde toplanıyor

1. Geniş bir ürün kategorisi yelpazesinde kişiler alışveriş yaparken hangi pazarlama

özelliklerini önemserler?

28 ürün kategorisinin her biri için katılımcılara yedi pazarlama faktörü için önem

derecelendirmesi yapmaları istendi. Bu faktörler arasında markaya duyulan güven, markanın

kişi için doğru olup olmadığı, önceki tecrübeler, markaya yakınlık gibi faktörler yer

almaktadır.

2.  Bu faktörler karşısında farklı kanallar ne kadar etkili şekilde dağıtım yapıyorlar?

Araştırmanın bu elementi 26 iletişim kanalını ölçümledi. Bunlar arasında televizyon,

radyo gibi 'above-the-line' olanlar, ücretsiz deneme ürünleri ve promosyonlar gibi 'below-the-

line' ve kişisel tavsiyeler gibi 'one-to-one' kanallar yer aldı. Katılımcılara her bir kanalı 12

pazarlama faktörüne göre derecelendirmeleri istendi.
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Bu sistem, planlamacıların tecrübeleri ile dolu olsa da bazı içgörüler de sunmaktadır.

Buna göre bire bir (one-to-one) kanallar güçlü bulunurken, televizyon en güçlü çizgi üstü

(above-the-line) kanal olarak tanımlanmaktadır. Gazeteler ve dergilerin de güçlü olduğu

belirlenirken, tüketici dergileri oldukça pozitif şekilde derecelendirilmiştir. Tekniğin ana

bulgusu farklı kanalların güç karşılaştırmalarıdır. Yine de Compose, kanallar için erişim ve

sıklık karakteristiklerini de sağlamıştır. Bu sayede hangi kanalın güçlü olduğunun yanı sıra

nasıl etkili şekilde kullanılabileceği bilgisine de ulaşılmaktadır. Ayrıca 26 kanal için maliyet

bilgileri de girilmiştir (Mediacat özel eki Kasım 2007, s.3).

5.2 Hangi Tüketici, Hangi Gün, Hangi Saat?

Ürün, aynı zamanda kanal gücündeki deneysel veriyi medya özelliklerindeki

planlamacı içgörülerinden ayırıyor. Televizyon ve radyo pek çok durumda saat ve güne göre

kontrol edilebilir. Açıkhava ise gün saatine göre kontrol edilemez. Eğer bir kampanya kişilere

belli bir zamanda erişmek zorundaysa, o zaman kampanyanın bu hedefi gerçekleştirmekteki

gücü planlamanın önemli bir parçası haline gelir.

Compose dahilinde bu özelliklere taktik denilmektedir. Planlamacıların medyanın

teknik özellikleri hakkında en iyi bilgi kaynağı olduğunu düşünülerek, söz konusu 10 taktik

için kanalların gücüne dair içgörüleri sağlamak amacıyla planlamacılarla yürütülen bir

araştırma kullanıldı. Bu taktiklerden bazıları şunlar:

•   Gün saatini hedefleme becerisi

•   Gün hedefleme becerisi

•   Tüketici listelerini kullanma becerisi

•   Ev dışındaki kişilere erişme becerisi.

Taktikler pazara göre değişkenlik göstermektedir ve dolayısıyla bu görevi yerine

getirecek planlamacılar her zaman söz konusu pazardan olacaktır.
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Compose,   planlamacıların önerilen kampanyalarının profilini girmeleri ve daha sonra

kampanyanın hedeflerini hayata geçirmek üzere hangi kanal kombinasyonunun en iyi

olduğunu tahmin etmelerini sağlamak için onlara adım adım ilerleyebilecekleri bir platform

sunmak üzere tasarlanmaktadır. Bu tekniğin amacı yeni bir robot planlamacı sağlamak

değildir. Tersine planlamacılara belli becerileri sergilemeleri için yardımcı bir araçtır.

Compose'u kullanarak planlamacılar kampanya ve kampanyanın hedefleri hakkında kararlar

almak için kendi tecrübelerinden faydalanırlar. Buna göre planlamacılar ilk önce

kampanyalarının hedef izleyici kitlesini ve ürün kategorisini belirlerler. Sistem araştırma

verilerini ise kampanya için bir tüketici profili hesaplaması için kullanır. Tüketici araştırması

sayesinde kanalların tüm özelliklerle ilgili gücünün detaylı bir değerlendirmesine sahip

olunur. Kanal planlamasında planlamacılar her bir farklı mecranın ne kadar maliyeti ve

GRP'si olacağına karar verirler. Daha sonra planlamacı bütçeyi televizyon, dergi, postalama,

mağaza içi reklam, tüketici dergileri ve ücretsiz deneme ürünlerine bölüştürür.

Medya kampanyalarında artık sadece tek bir denenmiş mecraya bağlı kalınmıyor.

Planlamacılar tüm iletişim kanallarını değerlendiriyor. Bu amaçla planlamacılar medya

kombinasyonlan için sezgilerine güvenmeliler

Özetle, Compose sayesinde planlamacılar tüm geleneksel endüstri kanal geçerlilikleri

benimser ve bunları tarafsız bir medya planında kullanır. Bu hepimizin ihtiyacı olan şeyi

başarmak için daha yapıcı ve olumlu bir yoldur. Compose'un amacı, medya tüketimi

ölçümlerini daha da karmaşık hale getiren yeni bir ölçümleme sistemi yaratmaya çalışmaktan

çok müşterinin pazarlama bütçesini en etkili şekilde yönetmek ve projeye göre

şekillendirmektir. Kanal planlaması konusunda tam bir çözüm getirecek bir ürün olmayabilir

ancak Compose, planlamacıya ve pazarlamacıya tüketici ile iletişim kurmak üzere yardımcı

olacak kampanyaları tasarlamak konusunda tek bir platform sağlamaktadır (Tim Foley, Peter

Engelberts, Geoff Wicken tarafından kaleme alınan ve Admap dergisinde yayımlanan

'Compose: The Art of Channel Planning' adlı makaleden derlenmiştir).



112

5.3. Starcommediavest Türkiye Ekibi, 'İçgörü'  Kavramı

SMG Türkiye ekibi, 'içgörü' kavramının son 10 yılda algılanmaya başlanan önemli bir

kavram olduğunu belirtiyor. Ekip, içgörünün büyük ve yenilikçi medya fikirlerinin açığa

çıkması için anahtar'görevi yaptığına dikkat çekiyor. Aslında her zaman önemli olan, ancak

bu önemi pazarlama dünyasında son 10 yıldır artarak algılanmaya başlayan bir kavram. Bu

kavram, Türkçe pazarlama jargonuna 'içgörü' olarak yerleşmiş bulunuyor. Çeviri olarak doğru

değil, çünkü TDK'ya göre içgörü 'Kendi  duygularını,   kendi  kendini anlayabilme yeteneği'

anlamına geliyor.

İçgörü teriminin Türkçe karşılığında ilk olarak, anlayış, bir şeyin iç yüzünü kavrama,

kavrayış,   nüfuzunazar,  sezgi. Kavrama,   içyüzünü   anlama,   sezme, anlama, ikinci anlamı

ile Vukuf. Basiret.İrfan, olarak geçiyor.

İçgörünün sözlük karşılığını irdeledik. Şimdi de pazarlama jargonundaki tanımını

netleştirelim. Starcom Mediavest Group'un 'içgörü' tanımının çevirisi aşağı yukarı şöyle:

'Keşfedildiğinde bireyler, onların çevreleri ve markalarımız arasında eşsiz bağlantılar

kurulması için ilham veren aydınlatıcı gerçek.'

İçgörü Neden Önemli ?

· İnsan ve marka/kategori arasında bağ kurar. (Empati — benim markam!)

· İnsani durumlardan beslenir, hayatımızın gerçekleri.

· Büyük, yenilikçi medya fikirlerinin açığa çıkması için anahtar görevi yapar.

İçgörü  mü, Değil mi ?

Gözlemleri içgörüyle karıştırmak sıkça düşülen bir yanılgıdır. En çok karıştırılan ise

'hakikatler' ile içgörülerdir. Hakikat, marka, mecra veya tüketiciyle ilgili gözlemlenmiş olan

bir veridir. 'Anlamayı' gerektirmez, sadece 'mevcuttur.' Sonuç değil, başlangıç noktası olarak

değerlidir.
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İçgörü, daha derindeki bir 'gerçeği' açığa çıkarır. Hakikatten yola çıkar, 'neden' ve

'nasıl'ı irdeler. Ürün, mecra ve tüketici arasındaki bağlantının altında yatan nedenleri

maddeleştirmeye çalışır.

İçgörü Nasıl Bulunur ?

'Müşterimizin malı insanların hayatına uygun olmalıdır, insanların hayatı müşterimizin

malına değil.' Dr. Bob Deutsch, Brainsel'in kurucusu Gerçek içgörü, insanları 'insan' olarak

anlamakla bulunabilir. Umutları, hayalleri, dilekleri, özlemleri, iç kargaşaları, zaafları, neye

güldükleri, ağladıkları, kızdıkları ile.

İnsanları sadece tüketici, birincil hedef kitle, kahve içenler, binek araç satın alanlar,

hazır kahvaltı tüketenler, okuyucular,   seyirciler,   blogger'lar gibi nitelemelerle

gruplandırmak gerçekçi değildir.

İçgörü Türleri

Pazarlama içgörülerinin üç temel türü vardır:

· İnsani gerçekler,

· Markayla ilişkiler

· Medya çevresi

İnsanı Gerçekler

İnsanların hayatında neler olduğuna dair içgörülerdir.

Örnek: 20-30 yaş arasındaki erkekler bir araya geldiklerinde sürekli 'sosyal malzeme'

alışverişi yaparlar. Fıkra, gereksiz (trivial) bilgiler, spor, sinema vb. konularında alır ve

verirler. Bu malzemeler, karşılıklı konuşmalarını besler ve dostluklarına temel oluşturur.
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Markayla ilişkiler :

Tüketicilerin markayla ilgili deneyim, algı ve kullanımına dair içgörülerdir. Markayla

ilişkilerinin temeli nedir? Markayı onlar için eşsiz kılan nelerdir? Örnek: XYZ alışveriş

merkezi deneyimi insanları 'değiştirir.' Kapısından içeri adım atıldığı anda insane hemen

kendini görünümü, kokusu, tadı farklı olan bir dünyada bulur. Dış dünya geride kalmıştır.

Medya Çevresi

Tüketicilerin medyayla nasıl etkileştiğine, çeşitli medya türlerinden nasıl

etkilendiklerine, bu medya türlerinin hayatlarında nasıl bir yer aldığına dair içgörülerdir.

Örnek: Eşler birlikte televizyon izledikleri zamanlarda sohbetleri büyük artış göstermektedir.

Televizyon programlan, reklamlar da dahil, çiftler için sohbet malzemesi oluşturmaktadır.

Verinin İçindeki Öykü

Dağınık gibi görünen veri parçalarım birbirine bağlayan ortak noktalar veya ortak

temalar tespit edilerek, 'verinin söylemek istedikleri' bulunmalıdır. Verinin arkasındaki 'insan'

görülmeye çalışılmalıdır. Verinin söyledikleri, 'o insan' göz önünde bulundurularak

yorumlanmalıdır. (Mediacat özel eki, Kasım 2007, s. 13)

İçgörü Kaynakları

İçgörüler, bağlantılar kurularak bulunur. Bilinen hakikat, bunun sebeplerinden en az

biriyle bağlantılandırılmalıdır.

Starcom Mediavest Group'un içgörü için yaptığı tanımın çevirisi şöyle:

'Keşfedildiğinde bireyler, onların çevreleri ve markalarımız arasında eşsiz bağlantılar

kurulması için ilham veren aydınlatıcı gerçek'

Araştırmalar, içgörüye kaynaklık edecek hakikatlerin bulunmasını sağlar. Genellikle

'bağlantıları' eksik bırakır. Kuşkular varsa, sorular sorulmalıdır:



115

•    Davranış değişikliğinin nedeni ?

•   Tüketici hakkında yapılan varsayımlar  neler ?   Bunların  doğruluğundan emin miyiz?

•   Benzer   şeyleri   yaşamış   markalar veya kategoriler var mı? Bunlardan ders çıkarabilir

miyiz?

•   Odaklanma: Kişisel deneyimler, aile ve çevrenin deneyim ve görüşleri, ürünü bizzat

deneme.

Türkiye'de, bizim iş kolumuzda, 'içgörü' üretecek 'hakikatlerin temel kaynakları sektör

araştırmalarıdır. Birkaç örnek vermek gerekirse; TGI (Tüketici, medya, marka), AGB Nielsen

TAM, TNS Basın, KMG Radyo (Medya).

Bunun yanında reklamverene ait veri kaynakları, satış, pazar bilgileri bize tüketici ve

marka konusunda hakikatleri sağlar.

Açıkta kalan noktalar için özel yaptırılan panel ve 'ad hoc' araştırmalar da önemli

kaynaklardır. SMG Turkey'in 2006 Kasımında başlattığı 'TV Engagement' araştırması  buna

iyi bir örnektir.

Hakikatten içgörüye, içgörüden fikir ve uygulamaya geçişler zor ve sancılı olabilir. Bu

geçişi sağlamaya çalışan tek bir birey veya dar bir ekipse düşünce akışı bir noktada

tıkanabilir. Bu aşamada profesyonel kuruluşlarda devreye bu iş için özel tasarlanmış çalışma

süreçleri/mekanizmaları girer.

Bunun güzel bir örneği Starcom Mediavest 'Group'un yılların deneyimiyle oluşturduğu

bir çalışma şablonu olan 'Art of Possible'dır. 'Art of Possible' seansı, konunun içinde ve

dışında yer alan daha geniş bir ekibin (Reklamveren, kreatif ajans ve diğer disiplinlerin yanı

sıra potansiyel tüketiciler) katılımıyla düzenlenen, sinerjik etkisi kanıtlanmış içgörü ve fikir

üretme altyapısıdır (MediaCat Özel Eki Kasım 2007, s. 14).
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Gerçek Hayattan İçgörü Örnekleri

Pantene Şampuan

Gerçek: Kadınların kendilerini iyi ve mutlu hissetmelerindeki en büyük etken

kendilerini güzel hissedebilmeleridir. (Kaynak: TGI ve ad hoc)

İçgörü: Kadın tüketicilerimiz günlük yaşamlarını monoton buluyorlar ve onların bu

monotonluğu kırabilmek için öncelikle kendilerini güzel ve sıradışı hissedebilmeleri

gerekiyor.

Sonuç: Pantene 'Bir yıldız gibi yaşamak' kampanyası.

Resim 1. Pantene 'Bir yıldız gibi yaşamak' kampanyası (MediaCat Özel Eki Kasım 2007, s.
15)

Pegasus

Gerçek: Uçakla seyahat eden insanlar rötarların çok yaygın ve fazla olduğunu

düşünüyor (Kaynak: Fokus grup - ad hoc)

İçgörü: insanların havayolu şirketi seçmelerinde 'rötarsız' olması ve dakiklik

önemli faktörlerden biri.

Sonuç: Pegasus 'Tam Zamanında' kampanyası - Saat başı anonsu sponsorluğu.
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Resim 2. Pegasus 'Tam Zamanında' kampanyası (MediaCat Özel Eki Kasım 2007, s. 15)

Faber Castell – Grip

Gerçek: insanlar kırtasiye malzemelerinin, özellikle de kalemlerin rahat, pratik,

keyifli ve eğlenceli bir tasarım ve kullanımı olmasını istiyorlar (Kaynak: Bayi geri

bildirimleri)

İçgörü: Kalemden beklentiler fonksiyondan öte bir keyif ve eğlence nesnesi

olmasıdır. Kalem artık 'büyükler için oyuncak' görevi yapıyor.

Sonuç:GRIP 'Keyifli Çizgiler' televizyon kampanyası - ComedyMax kanalı

program çizelgesi giydirilmesi.

Resim 3. GRIP 'Keyifli Çizgiler' televizyon kampanyası (MediaCat Özel Eki Kasım 2007, s.

15)

5.4. Alternatif-Yaratıcı Mecralar

Pazarlama iletişimi dünyasında birçok yaratıcı mecra kullanımı örneğine rastlanıyor.

Kimi zaman geleneksel mecralarda yepyeni metotlar denenirken kimi zaman da hiç olmadık

bir şey mecra oluveriyor.

Medya fonksiyonunun tam hizmet ajanslarının bodrum katlarını terk edişinin,

bağımsızlaşmasının üzerinden çok zaman geçti. Bu ayrılık, reklamverenlerin reklam
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ajanslarına yaptıkları ödemeler konusunda bir politika değişikliğine gitmeleri sonucunda, yani

bir mecburiyet nedeniyle gerçekleşti.

Bu nedenlerin belki de en önemlisi medya ajanslarının, üstlenmeleri gereken işi tarif

eden medya planlama ve satınalma gibi teknik bir ibarenin içini reklamcılığın en önemli

katma değeriyle, yani yaratıcılıkla doldurmuş olmaları.

Piyasaya sürülen yeni ürünlerin, dolayısıyla "markaların" sayısı günden güne artıyor.

Artan iletişim ve ulaşım olanaklarıyla süratini artıran globalleşme süreci ise hemen hemen her

şeye daha kolay bir şekilde ulaşılmasını sağlıyor. Klasik tuğla-harç satıcılara son yıllarda

Amazon, e-Bay gibi siber satıcılar da katıldı ve bunlar güçlerini gittikçe arttırıyorlar.

Yeni ürün ve hizmetlerin sayısında yaşanan bu artış yeni ileiişim yatırımlarını da

beraberinde getiriyor. İnsanların baktığı her yer bir reklam mecrasına dönüştürülüyor. Her yer

den ticari mesajlar fışkırıyor. Sonuçta büyük bir iletişim kirliliği yaşanıyor.

Under the Radar adlı kitaplarında Jonathan Bond ve Richard Kirshenbaum

tüketicilerin gün de yaklaşık 1500 ticari mesaja maruz kaldığını söylüyorlar, diğer tür

mesajlarla birlikte bu sayı kat kat artıyor.

Bond ve Kirshenbaum'a gore tüketiciler söz konusu ticari mesajları bulup yok etmek

için özel radarlar geliştirmiş durumdalar. Ama büsbütün ümitsizleşmeye gerek yok. Bu radara

yakalanmadan  tüketiciye  ulaşmak imkansız bir şey değil.

Kitapta, pazarlama iletişimi profesyonellerinin bu radarları aşmasının tek yolu var ve

bu yol yaratıcılıktan geçiyor. Söz konusu yaratıcılık reklam fikri geliştirme alanıyla sınırlı bir

yaratıcılık da değil üstelik; medya planlama alanında da yaratıcı çözümler üretmek gerekiyor.

Bond ve Kirshenbaum, kitaplarının medya planlamasının tüketici radarlarını aşmak

için yaratıcı bir araç olarak kullanılmasına ilişkin bölümüne "Marshall McLuhan'm ünlü sözü

'İletişim ortamı mesajın kendisidir' muhtemelen konuyla ilgili en elerin kavrayışı sunan ancak

neredeyse tümüyle görmezden gelinen bir düşüncedir. Çoğu medya tercihi sayı, etkililik,

erişim ve sıklık temelleri üzerinde yapılmaktadır" diye haşlayıp şöyle devam ediyorlar:.Ancak
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medyayı kullanmak sadece planlama ve satın almayla alakalı değildir. Sayılarla olduğu kadar

düşüncelerle de ilgilidir. Her bir iletişim aracını yaratıçı biçimde kullanmak için anlaşılması

zorunlu olan niteliksel temel değerler vardır. Erişim ve frekans sayıları ne derse dersin, eğer

marka mesajı bu değerlerle uyuşmuyorsa reklam yaratıcı olmayacak, radarın altına

geçemeyecek ve izleyici ile arasında bir ilgi kuramayacaktır.

Medya planlaması yapılırken sadece ajansa komisyon bırakan geleneksel mecraların

değil, tüketiciyle etkileşime geçilen tüm mecraların dikkate alınması gerektiğini söyledikten

sonra tek tek mecraların yaratıcı potansiyellerinin temellerini analiz ediyorlar.

Bond ve Kirshenbaum bir diğer mecra olan halkla ilişkilerden söz ederken

"Güvensizlik arttıkça, üçüncü kişilerin onayının değeri artmaktadır" dedikten sonra bu üçüncü

kişilerin en önemli olanlarından birinin medya olduğunun ve halkla ilişkiler

profesyonellerinin haber değeri yaratabilecek düzeyde yaratıcı çalışmalar gerçekleştirmeleri-

nin şart olduğunun altını çiziyorlar.

Yaratıcı mecra kullanımının bir başka yolu ise ürün yerleştirme. Yazarlara göre ürün

yerleştirmenin, bir pop ikonunun yarattığı türde merak ve heyecan yaratma yeteneği var.

Tüketici radarlarım aşmanın en yaratıcı yollarından bir diğeri, belki de en yaratıcısı

gerilla iletişim teknikleri. Yazarlar gerilla usullerinin hizmet verilen markaya yenilik ve

heyecan gibi pek çok katma değer kazandırdığını düşünüyorlar.

Bond ve Kirshenbaum son yılların yükselen alternatif mecralarından biri olan

internetin (yakında bu mecraya alternatif mecra demek için hiçbir neden kalmayacak gibi

görünüyor) insanlar bir arada olmadığı zamanlarda bile bir topluluk hissi uyandırmaya

muktedir olduğunu ve bu özelliğin birçok interaktif yaratıcı imkan yarattığı görüşündeler.

Yazarlara göre ana mecralardan biri olan basının dergi ayağının temel özellikleri bilgi

ve seçicilik. Onlara göre dergi içeriği okuyucuyu "içine çeken" bir doğaya sahip. Yazarlar bu

konuda şunları söylüyor: "Dergi reklamları yüksek hızla radarın altında uçmazlar ancak

radardan sızarak süzülürler." Bond ve Kirshenbaum, örneğin Absolut reklamlarının başarısını
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dergi mecrasının bu içe işleyen yapısında arıyorlar. Basının diğer ayağı ise gazeteler. Yazarlar

gazetenin hemen tüketilen bir mecra olması nedeniyle uzun vadeli imaj reklamlarından ziyade

kısa vadeli iletişim hedeflerine uygun olduğunu düşünüyorlar.

Ana mecralardan bir diğeri radyo. Yazarlar radyo hakkında, Radyonun yaptığı en iyi

şey, beyninizdeki gözleri, yani hayal gücünüzü kullanmanıza yardım etmektir dedikten sonra

sözlerini şöyle sürdürüyorlar: "En iyi radyo reklamları, tüketicileri, o reklamları televizyonda

gördüklerine dair yemin edecek kadar içine çekmektir. Yani başka bir deyişle hayal gücünü

etkin kılmaktır”.

Söz billboard'lara geldiğinde yer ve boyutların çok önemli olduğunu söyleyen ve

billboard'larm tüketilme süresinin çok kısa olduğuna dikkat çeken yazarlar son olarak

televizyon mecrasını ele alıyorlar. "Televizyonun temel değeri duygudur" diyen yazarlar

televizyonla yaratılan duygusal etkinin diğer hiçbir mecra ile elde edilemeyeceğini iddia

ediyorlar. Bu en büyük mecranın ağızdan ağıza reklam süreçlerini başlatmak için en uygun

araç olduğunun da altını çizen yazarlar son olarak bir uyarıda bulunuyorlar: Televizyon aynı

zamanda güvenilirliği en düşük olan reklam mecrası.

Görüldüğü gibi Bond ve Kirshenbaum'un tanımladığı medya ajansı işlevi klasik bir

medya ajansının çalışma usulleriyle hiç örtüşmüyor. Kendilerinin de altını çizdiği gibi

ambalajdan televizyon reklamına, ağızdan ağıza reklamdan gerilla yöntemlerine kadar

tüketicinin marka ile karşılaştığı tüm temas noktalarında faal ve yaratıcı olmak gerekiyor.

Tabii her bir mecranın yaratıcı potansiyelini belirleyen temel değer ve özellikleri göz önünde

bulundurmak şartıyla.

Dünya pazarlama iletişimi manzarasına bakıldığına birçok yaratıcı mecra

uygulamasıyla karşılaşabiliyorsunuz. Bu konudaki yaratıcılığın içerik yaratıcılığıyla rekabet

edecek düzeye geldiği bile söylenebilir.

Bu konuda bir sınır çizmek de çok zor doğrusu. Gerçekleştirilen iletişim çalışmasının

yaratıcılığının ne kadarının medya kullanımından ne kadarının içerikten kaynaklandığını net

bir şekilde tespit etmek imkansız.
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Ağırlık hangi tarafta olursa olsun bu iki alan arasında bir yaratıcılık koordinasyonunun

olması şart. Parçalar iç içe geçmezse bir bütün olarak iletişim çalışması beklenen etkiyi ya-

ratamayabilir. Bu da yaratıcı ajanslar ve medya ajansları arasında çok ciddi bir işbirliğini

gerektiriyor.

5.5. Yaratıcı Mecra ile İlgili Sektörel Görüşler

Starcom Mediavest Grup Ceo’su Muharrem Ayın’ın alternatif mecra ile görüşleri ise

şöyle; Biz her şeyi mecra olarak görmek zorundayız. Tabii ki alışılagelen ve yoğunlukla

kullanılan bazı mecralar var. Bunların kullanımının azalması söz konusu. Bu azalmanın

altındaki sebeplere bakmak lazım.

İnternet çok doğaldır ki gelişen bir mecra. Teknolojinin gelişmesi bu anlamda

internetin gelişmesini hızlandırıyor. Tüketicinin neyi tükettiği çok önemli. Bu amaçla da her

şeyi bir mecra olarak görmek gerekiyor. Bu televizyon olabilir, başka araçlar olabilir.

Daha farklı mecralar bulmaya çalışıyoruz. Daha çok reklamveren, daha çok medya

ajansı, daha çok marka tarafından denendikçe, etkileri görülerek kullanım oranı arttıkça yeni

mecralar çeşitleniyor (MediaCat Özel Ek Şubat 2005, 9).

Mecra kullanımında bir amaçvar: Tüketici ile bir bağ kurabilmek. Bu bağ kalıcı

olmalı.  Bunun  için  destandart mecralar ilk akla gelenler. Bunun dışında pek çok yöntem var.

Teknoloji çok önemli. Artık teknoloji daha bireysel, daha etkileşimli ulaşımı mümkün kılıyor.

İkinci önemli nokta tüketici gruplarının yapıları. Tüketici grupları daha fazla segmente

olmaya başladıkça, daha bireysel mecralara ihtiyaç artıyor. Tabii ki markalar ve ürünler de bu

anlamda yapılanıyor, çoğalıyor. Şimdi markalar da, ürünler de, hizmetler de daha özel ihti-

yaçlara cevap vermeye başladı.

Elden geldiği kadar fark yaratacak, tüketiciye onu şaşırtarak ulaşabileceğimiz yeni

mecralar arıyoruz. Bunlar da çok doğaldır ki her geçen gün biraz daha artıyor. Ama bu, ana



122

mecralar artık yok anlamına da gelmiyor. İletişim çok yönlü, çok kollu ve çok aşamalı hale

gelmeye başladı (MediaCat Özel Ek Şubat 2005, s. 10).

Carat Medya, Genel Müdürü Altan Cin’in alternatif mecra ile görüşleri ise ; İnsanların

yaşama alışkanlıkları değiştiği gibi medyanın tüketim şekli, medyanın kendi yapısı da de-

ğişiyor. Aslolan tüketicidir. Markanın bakacağı açıdan tüketici tanımıyla medyanın bakacağı

açıdan tüketici tanımını birleştirmeye çalışıyoruz.   Sonuçta   teknoloji   bunu öyle bir yere

koyuyor ki artık kitlesel medya gibi kavramlar biraz anlamını yitiriyor.

Yaşam tarzlarının değişiyor olması mecranın da fonksiyonlarını ve kullanım şeklini

değiştiriyor. Ürünler de, markalar da, içerikler de, medya da, reklamlar da değişecek.

Televizyon  artık  çok  geniş  bir konsept. Her geçen gün tematik kanalların  izlenme

oranları   artıyor. Digitürk bu anlamda iyi bir örnek.

Yaşam şeklinin değişmesi medya tüketim alışkanlıklarına yansıyor. Bu durum bizim

de yaklaşımımızı muhakkak değiştirecek. Çünkü biz  tüketiciye  bağımlıyız. Tüketicinin

yaşam   alışkanlıklarının   değişmesi bizim onlara ulaşma şeklimizin değişmesine yol açıyor.

Ana Mecralar Disiplinli

Alternatif mecraların gücünün ve gerekliliğinin keşfedilmesi ana mecraların işlevini

etkileyecek bir unsur değil. Diğer taraftan, ana mecraların televizyonda RTÜK kuralları, ba-

sında tiraj kontrolü ile belirli bir disipline oturması sonucunda seviyenin yükseleceğini ve

daha iyi reklam taşıyacaklarını düşünüyoruz.

Özellikle ülkemizin coğrafi büyüklüğünü düşündüğümüzde ve alım gücünün

coğrafyaya yayılarak artacağını hesaba kattığımızda geniş kitlelere maliyet-efektif hitap etme

ihtiyacının azalacağını değil, artacağını beklemek daha doğru olur.
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İnternetin her geçen gün yaygınlaşması ve bağlantı hızının sürekli artması bir realite.

Bunun doğal sonucu internette reklam çeşitliliğinin ve bu mecraya ayrılan payın da

artmasıdır. Ancak internet reklamcılığının ve diğer alternatif mecraların bir alternatif

olmaktan ziyade tamamlayıcı rollerini güçlendirmeleri söz konusu.

Yaratıcı Kullanım Projeleri

Medyada rekabetin çok yoğun olması bu konuda da onların çok proaktif olmasını

gerektiriyor. Karşımıza çıkan yaratıcı kullanım projelerini sürekli takip ediyor ve bunların

bizim amaçlarımıza uygunluğunu ve uygulanabilirliğini sürekli irdeliyoruz.

Ajans içinde gerçekleştirdiğimiz tartışma platformlarıyla da bu konuda mecralara

öneriler getiriyor, yol gösteriyoruz. Bu alanda ülkemizde bir eksiklik olduğunu düşünmüyor,

mecralarla ajanslar arasında reklamverenlere yenilik sunma konusunda iyi bir işbirliği

olduğuna inanıyoruz.

RTÜK kurallarının uygulanmasının daha da sıklaştırılacağını ve sonuç olarak

televizyon dünyasında belirli disiplinlerin oturacağını öngörüyoruz (MediaCat Özel Ek Şubat

2005, 13).

Lotus Medya, Medya Direktörü, Çiçek Durkal’a göre ise Alternatif mecralarda gençler

önem kazandığını belirterek, Genç ve alım gücü yüksek grupların medya tüketim

alışkanlıklarının değişim içerisinde olduğu doğrudur. Biz de onları uygun ortamlarda ya-

kalamak için sürekli bir çaba içerisindeyiz. Ancak genel tüketim arzına uygun izleyiciyi

yakalamak için geniş kitle mecraları vazgeçilmezliğini sürdürüyor.

Uluslararası müşterilerin çoğunun iletişim stratejisi ise merkezi olarak geliştirildiği

için bunun dışına çıkmak her zaman çok kolay olmuyor. Dolayısıyla bizim pazarımız için çok

uygun olduğuna inandığımız mecralar bazen devre dışı kalabiliyor.
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Alternatiflerin arttığı doğru. Reklamverenler birçok segmente ayrılmış hedef kitleye

ulaşmak için diğer alternatifleri daha fazla kullanmaya başladılar. Ama bu ana mecraların

gücünü kaybettiği anlamına gelmiyor. Televizyon reklamverenlerin baş tacı. Sonuçta reklam

mecrası olarak erişimi en yüksek araç. Hızlı ve yaygın bir şekilde izlenip ölçümlenebiliyor.

Ve birim maliyeti hâlâ en düşük olan mecra televizyon. Geniş bir hedef kitleye yönelik

bilgilendirici bir kampanya yapıyorsanız basını da görmezden gelemezsiniz.

İnternet yıldızı yükselen bir mecra. 2003 yılında 6 milyon olan kullanıcı sayısı 2004'te

%61 oranında artarak 10 milyona ulaşmış. 2007 sonuns kadar 15 milyonu geçeceği tahmin

ediliyor. 2003 yılında Avrupa'da nüfusun %43'ü, ABD'de %63'ü internet kullanıcısı; bizde ise

bu oran %10 düzeyinde. Önümüzdeki yıllarda önemli bir mecra olacağına inanıyoruz.

Bundan birkaç yıl önce ISP sektöründe büyük reklam yatırımı yapan markalar, yeni

yeni geri dönüş almaya başladılar. Tüm dünyada olduğu gibi Türkiye'de de tek başına

tüketilen bir mecra olduğu için hedef kitleye doğrudan ulaşabilmek için çok önemli bir mecra.

Günümüzde dışarıda yapılacak çeşitli etkinliklerin olması nedeniyle insanların evde

geçirdikleri zaman azalmaya başladı. Reklamverenler içinse evin dışında yapılacak reklam ve

iletişim çalışmaları önem kazandı. Klasik planlama sürerken klasiğin dışına çıkma ihtiyacı

doğdu ve hep beraber "alternatif mecra" arayışına girdik.

Biz yaklaşık üç senedir bu konuda çok ciddi çalışmalar yapıyoruz. Sadece bu konuyla

ilgilenen bir birimimiz var.

En önemli kriterlerimiz şunlar: Öncelikle farklı ve yenilikçi olmak zorundayız.

Yarattığımız mecra hedef kitle ile birebir iletişim kurabilmeli ve uygulanabilir olmalı. Yapılan

reklam çalışması müşteriye maksimum yarar sağlamalı ve aynı zamanda uygulama sonrasında

değerlendirme yapılmalı. Bu kriterleri göz önünde bulundurarak beş  aşamalıbir çalışma

sistemi uyguluyoruz.
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Shubuo için Türkiye'de ilk defa ATM'lerden çekilen para ile birlikte Shubuo parası

verilmesi fikri bu çalışma sonucu gerçekleştirilmişti. Öncelikle 2.589.000 kişinin ayda en az

bir kez ATM kullandığını saptadık. ATM'lere ilginin en fazla olduğu zamanlarda para ile

birlikte insert verilmesi fikrini oluşturduk. Garanti Bankası, Oyak Bank ile anlaştık. Banknot

boyutlarında insert ürettirip ATM'lere koyarak çekilen parayla birlikte verilmesini sağladık.

İşin sonunda ise ATM makinelerinden kaç kez para çekildiğine bakarak kaç kişiye

ulaştığımızı ölçümledik (MediaCat Özel Ek Şubat 2005 s.17).

Mediaedge:cia Genel Müdürü, Banu Tekin Işıltan’a göre ise; Tüketiciler medya

tüketimi konusunda daha seçici olmaya başladılar; özellikle gençler sadece ilgi duydukları

şeyleri seyrediyor, okuyor. Tüketici yoğun reklamdan çok sıkılıyor.

Ajans olarak gerek önceki dönemdeki gerekse içinde bulunduğumuz dönemdeki

reklam kirliliğinden kaçmak için, kuşak dışındaki alternatiflere yönelmiş durumdayız. Bun-

ların başında, programların içine ürün yerleştirme uygulaması geliyordu; bu konuya

yoğunlaşmış ekibimiz tarafından birçok müşterimiz için uyguladığımız bu yöntem gayet

başarılı olmuştu. Ancak reklamverenlerin yoğun ilgisi nedeniyle ölçünün kaçması sonucu

RTÜK bu konuda bir dizi kuralı yürürlüğe koydu.

Bundan sonra ise "reklam jenerikleri" ve "separatörler" denen uygulamaları

gerçekleştirerek hem kuşaklardaki kirlenmeden kaçtık hem reklamın hatırlanabilirliğini arttır-

dık.

Ana Mecralar Kaldı Mı?

Bu konu ülkelerin sosyo-ekonomik yapısı ile çok yakından ilgili; az gelişmiş ya da

gelişmekte olan ülkelere baktığımızda televizyon başta olmak üzere görsel ve işitsel

mecraların daha fazla ön planda olduğunu görüyoruz. Okur-yazar oranının düşük olduğu bir

ülkede basın mecrasının ana mecra olması beklenemez. Ancak önemli olan marka/ürün için

en yugun iletişim mecrasını bulup, o mecrayı en doğru şekilde kullanmak. Ana mecrayı 2

farklı şekilde tanımlayabiliriz:

a)   Markanın/ürünün iletişim hedefine   en   doğru   hizmet  edecek mecra
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b)  Reklam pastasından en fazla payı alan mecra

Destek Mecraların Geleceği

Bu mecraların kullanımı ve seçimi de markaların/ürünlerin hedef kitleleri göz önünde

bulundurularak belirleniyor. Destek mecralarda 2005 yılında bugünkü durumun ötesinde

büyük bir fiyat artışı beklemiyoruz. Alternatif mecralar veya destek mecralar, tüm dünyada

olduğu gibi ülkemizde de 'klasik' mecralardan pay çalıyorlar. Ancak rakamlar bize bu

oranların çok yüksek olmadığını göstermekte.

Yaratıcı süreç ile medya planlama sürecinin ayrılmaz bir ikili olduğunu düşünüyoruz.

Bu nedenle Mediaedge:cia olarak müşterilerimize özel marka ekipleri kuruyoruz. Bu

ekiplerimizin bir kısmını portföyüne hizmet verdiğimiz reklam ajanslarının içine

yerleştiriyoruz. Bir kısmı ise ana ofisimizde konumlanıyor. Marka-medya ekiplerimizin hepsi

(reklam   ajansı   içinde   konumlansın/konumlanmasın) yaratıcı mecraların bulunması veya

varolan mecraların yaratıcı şekilde kullanılması konularında markaya hizmet veren reklam

ajansı ile çok yakın çalışıyorlar. Yaratıcı mecraların bulunması konusunda hizmet verdiğimiz

markaların yarattcı ajanslar ile yaptığımız beyin fırtınaları birçok yönden çok faydalı oluyor.

Örneğin yaratıcı ekibin aklına gelen bir önerinin uygulanıp/ uygulanamayacağı konusunda

daha gerçekçi ilerliyoruz. Boşa vakit harcanmış oluyor veya tam tersi ya da medyacının elinde

ilginç bir mecra oluyor, toplantıda onu gündeme getiriyor ve yaratıcı ekip buna göre fikir

geliştirebiliyor.

Kitlesel Mecralar Farkındalık Yaratmak İçin Etkili

Klasik mecralar markalan ürün ve hizmetleri daha genç kitlelere iletmek ve farkmdalık

yaratmak amacı ile kullanılıyorlar ve bu anlamda doğru planlama ile çok etkililer. Ürünün

kullanıcısı veya potansiyel kullanıcıları için daha detaylı bilgiyi daha farklı iletişim kanallarını

kullanarak veriyoruz. Klasik ve alternatif iletişim kanallarının entegre kullanımı çok daha

etkili oluyor. Son dönemde üzerinde çok fazla araştırma ve modelleme yapılan diğer etkili

ietişim yöntemi de ağızdan ağza iletişim (MediaCat Özel Ek Şubat 2005 s.19).
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Media Max Genel Müdürü Ayşe Mardan’ın alternatif mecra ile görüşler ise,

izleyicilerin daha seçici olduğu yönünde. Dijital platformların yükselmesi çok önemli bir

gelişme. Sırf bunları tercih eden bir kitle var. Ben reklam seyretmiyorum diyenler var. Belki

de bizim gerçek hedef kitlemiz onlar. Eskiden televizyonu açıyorduk, o gün ne varsa onu

izliyorduk. Ama artık böyle bir durum yok. İzleyiciler daha seçici davranıyor.

Özellikle son dönemde daha fazla tüketiciye yaklaşabileceğimiz ve tüketiciyle

konuşabileceğimiz mecralar yakalamaya çalışıyoruz. Özellikle de hızlı tüketim ürünleri

grubunda televizyon, radyo ve yazılı basının dışında tüketicinin ihtiyaçlarını karşıladığı

noktalar arıyoruz. Bunlar genellikle mağazalardır. Mağazalarda tüketci-[ere ulaşmaya

çalışıyoruz. Bu ayrı bir pazarlama sistemini beraberinde getiriyor.

Herhangi bir içecek üreticisiyseyseniz o içeceğin tüketildiği noktada tüketiciyle

konuşmaya çalışıyorsunuz. Bu o noktaları kendi başına bir mecra haline getiriyor. Bunların

hepsini biz yeni bir mecra olarak tanınılıyoruz ve bunların çok etkili olduğuna inanıyoruz. Bu

noktaları ne kadar çok bulabiliyorsanız o kadar etkili bir medya planlaması yapıyor-sıınuz.

Bu, klasik mecraların etkisini yirirdiği anlamına geliyor.

Biz müşterimizin önce hedef kitlesini tanımlıyoruz, daha sonra o hedef kitlenin

profilini belirliyoruz. Bu profil çerçevesinde gerekli olan bütün noktalarda tüketiciye

ulaşmaya çalışıyoruz. Bu yakalama direkt reklam yöntemiyle ya da endirekt yöntemlerle

olabiliyor. Çeşitli programlara, çeşitli filmlere belirli davranış gruplarının, yaşam

alışkanlıklarının içerisine bu ürünleri, ürün gruplarını o hizmetleri ya da hizmet gruplarını

sokmaya ve oturtmaya çalışıyoruz. Bunu öyle bir şekilde yapıyoruz ki insanlar izledikleri,

beğendikleri ve sevdikleri yaşam tarzları içinde o ürünü görüyorlar ve bir süre sonra o ürünü

alıp o hizmeti kullanıyorlar. Bunu mümkün olduğu kadar doğal yapısı içinde uygulamaya

çalışıyoruz (MediaCat Özel Ek Şubat 2005 s.10).

MedyaTürk Genel Müdürü Yıldız Dağıstani’nın yaratıcımecralar ile görüşleri ise;

Tüketicinin medya tüketimi yaşam alışkanlıklarıyla beraber oluşan bir tüketim. Şimdi bizim

tüketicimiz artık televizyon seyretmiyor diyemiyoruz, seyrediyor. Üstelik çok değişik ve de

çok geleneksel olmayan örnekleri var bunun. Örneğin televizyonu bir Semra hanım fenomeni
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yaratacak kadar çok seyrediyor. Dolayısıyla bu yaşam alışkanlığının içinde ürün ya da

hizmetinizi direkt ya da endirekt yöntemlerle ortaya koyabilecek durumda oluyorsunuz.

Aslında tüketicinin medya tüketimi değişmiyor. Siz o medyanın ne şekilde tüketildiğine

bakarak onun içerisinde yer almaya çalışıyorsunuz.

Alternatif Mecraların Gelişmesi Tv Fiyatlarının Artmasına Bağlı

Diğer mecralarla etkileşim söz konusu olabilir. RTÜK kurallarının pazara yansıyan en

belirgin özelliği arz talep dengelerinin yeniden kurulmasıdır. Arz kısılınca, talep de aniden

azalmayınca bir fiyat karmaşası oluştu. Dengeler yerine oturduktan sonra televizyon daha

etkili bir mecra haline gelecek. Televizyon her reklamverenin kullanabileceği bir mecra

olmaktan belki çıkacak ama önemli bir iletişim aracı olmaya devam edecek.

Televizyondaki fiyat artışını zaman içinde göreceğimizi düşünüyoruz. Bu diğer

mecraların gelişmesi için bir fırsat olacak. Bütün pazarlarda da böyle zaten. Televizyonun

ucuz olduğu pazarlarda diğer mecralar gelişemiyor. Diğer mecraların gelişmesi için

lelevizyon fiyatlarının artması anahtar bir adımdır. Diğer mecraların gelişiminde bir domino

etkisi yaratacağını düşünüyoruz. Reklam ürün maliyetleri diğer mecralardaki Ürün erişimine

endeksli değiştiği ve yal ııım maliyetleri arttığı zaman medya planlamasının öneminin artması

şeklinde bize geri dönecek (MediaCat Özel Ek Şubat 2005, s. 25).

MindShare Genel Müdürü Demet İkiler’in alternatif ve yaratıcı mecra ile görüşleri ise;

Reklam maliyetleri arttıkça reklamveren yatırımının karşılığını en doğru hiçimde alma

hususunda daha ısrarlı olacak. Bu anlamda fark yaratan ve reklamveren için rekabet alanında

avantaj sağlayan yeni fikirler vermesi gerekir medyacıların. Yani yaratıcı kullanım giderek

önem kazanacak.

Yaratıcı kullanımı şöyle düşünmek lazım. Fark yaratma adına denenmemişi bulmak,

birtakım enteresan medya fikirlerinden ibaret olmamalı. Gerçekten faydaya dönük olmalı.

Herhangi bir medya kullanım fikrinin yaratıcı kullanım olup olmadığına karar

vermeden önce birtakım soruların cevabını bulmak gerekiyor. Fiyat-fayda oranı yeterli
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düzeyde mi? Markanın ihtiyacına hizmet verebiliyor mu? Toplam makro iletişimden aldığı

pay hangi oranda?

Yaratıcı medya kullanımı genellikle yanlış algılanıyor. Hiç denenmemiş, görülmemiş,

daha önce yapılmamış şeylerin kullanımı yaratıcı mecra kullanımı diye görülüyor. Ama

yaratıcılık aynı zamanda faydaya hizmet ediyorsa bizim için anlamlı ve değerlidir.

Biz bu konuda ne yapıyoruz? Bütün medya faaliyetlerinde temel hedefimiz o ürün ya

da markanın potansiyel kullanıcısını iletişim yoluyla etkilemek. Bunu yapabilmek için de

markayı çok iyi anlamak, ne istediğinin, ne söylediğinin farkında olmak lazım. Bir taraftan

aritmetik değerler, diğer taraftan markanın özel talep ve fikirleri var. Bunu anlamak üzere

MedyaTürk içinde bu unsurları değerlendirebilmek için birkaç yıldan beri önemli yatırım

yaptık ve güçlü bir stratejik planlama departmanı oluştururduk. Stratejik planlama de-

partmanında, tüm medya izleme tutumlarmı ve verilerini günü gününe aktarabilecek

yeterlilikte arkadaşlarımız mevcut. Araştırmaların doğru yorumlanıp doğru analiz edilmesini

sağlayan bir birim var. Aynı zamanda medya aritmetiğinden uzak marka araştırmalarını

değerlendiren bir birim var. Ve bu birimler koordineli bir biçimde çalışıyor. Stratejik

planlama aşamasında konvansiyonel metotların dışında marka araştırmalarının iyi analiz

edilmesiyle, tüp ya da tünel iletişim diye adlandırdığımız, özel hedef kitlelere özel amaçlarla

özel mesajlar verme gerekliliği ortaya çıkıyorsa, bununla ilgili stratejik planlama departmanı

bize birtakım bulgular sunuyor. Fakat mecradaki fırsatları araştırmak, bulmak ve de-

ğerlendirmek planlamacı arkadaşların işi. Onlar çalışmalarını bitirdikten sonra birlikte

yaptığımız iç çalışmalarla bu yaratıcı kullanımı oluşturmaya ve uygulamaya çalışıyoruz.

Çünkü uygulamacıların da çok büyük katkıları oluyor.

Ekranlar Hâlâ Kirli

2004'ün Mayıs ayında bir ev nanımı ortalama 1.000'in üzerinde reklama maruz kaldı.

Bu literatürde görülmemiş bir oran. Bu uygulamayla bu oran 700'lere düştü. Ama 700 sevi-

yeleri radikal bir düzelme yaratmadı, ideali bu rakamın 400 seviyelerine düşmesi. Fakat

Türkiye'de bu mümün değil. Çünkü ekonomik olarak buna hazır değiliz. 400 seviyesine

inmenin finansal bedelini reklamverenlerin yüklenmesi şu an mümkün değil
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Şu anda ekranın temizlik düzeyini kötünün iyisi şeklinde değerlendirebiliriz. RTÜK

bazlı düzenlemeler neticesinde piyasada yaşatılan enflasyon ekimden sonraki dönemde bir

miktar sindirildi. Ekimden sonraki süreci reklamverenle karşılıklı olarak atlattık. Burada

medya anlayış gösterdi, reklamveren kimi yerlerde belli adımlar attı ve bir asgari müşterekte

buluştuk.

Alternatif Mecralar Gelişiyor

İnternetin gelişmesi Türkiye'de biraz yavaş oldu. İnternet çok büyük beklentilerle çıktı.

Bize göre internet şu anda önemli. Oransal olarak bakarsak, ülkemizde çok kalabalık bir

topluluğun kullandığını söyleyebiliriz.

İnternet değişen tüketici motivasyonlarına uygun bir mecra. Birebir iletişim

kurulabilecek ve söz söylenecek bir ortam yaratıyor. Entegre iletişim kanalları arasında kendi

misyonunu taşıyabilecek bir mecra. Bu nedenle de kullanım payları giderek artıyor. İnternet

bizim de ihmal edeceğimiz bir alan değil.

Markanın tüketiciyle ilişkiye girdiği noktaların başında satış noktası geliyor. Yapılan

bir araştırmaya göre insanların %91'i elinde alışveriş listesi olmadan alışverişe çıkıyor.

Tüketici önümüzdeki birkaç yıla damgasını vuracak. Bununla ilgili her alan çok gelişecek.

Yaratıcı Mecra Kullanımı

Olaylara bütün halinde bakarsanız o bütünlük içinde herkes bir yere giderken

birilerinin ayrışıyor olması şart. Türkiye'de reklam kirliliğini de göz önünde bulundurursak

reklamverenlerin bu açıdan en büyük beklentisi ayrışma sağlayacak bir çözüm bulmak.

Yaratıcı mecra kullanımı da bunun başında  geliyor.   Herkesin   dışında farklı bir şey yaparak

kalabalıktan ayrışıp dikkat çekiyor olabilmek birinci beklentidir.

Bu durumun bir de psikolojik boyutu var. Bir ilki gerçekleştirmenin getirdiği bir

motivasyon var. Türkiye'de mecra kullanımı konusunda çok ciddi regülasyonlar yok. Yaratıcı
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mecra çözümü sadece dikkat çekmek adına yapılmamalı. Tüketicinin sizden beklentisine

paralel bir şey ya-pabiliyorsanız, bunu tüketicinin ilgi düzeyinin yüksek olduğu yerlerde

yapabiliyorsanız geri dönüş yüksek oluyor. Geri dönüş olduğu sürece farklılaşacak şeyler

yaratmak ajansa da, reklamverene de büyük başarılar getirecektir (MediaCat Özel Ek Şubat

2005, s. 31).

OMD Genel Müdürü Ivan Jones medyada kullanılan alternatif mecra ile görüşleri ise;

Tüketicinin medya tüketimi ister istemez belirli oranlarda değişiyor. Seçeneklerin artması,

tüketicinin bireysel istekleri doğrultusunda karar verme motivasyonu yaratıyor. Tüketicinin

psikolojisinin değiştiği yönde bu da değişecektir. Fakat bu durum tüketicinin kitlesel

mecraları tamamen bırakacağı  anlamına  gelmiyor.   İletişim sektörünün yaşadığı bu süreç

medya planlama ajanslarının kendi içinde özel uzmanlık birimleri geliştirmelerine yol açtı.

Bizim son 6 aydır üzerinde çalıştığımız, MindShare'in uluslararası metodolojisinin

Türkiye'ye adaptasyonu araştırması var. Bu araştırma hem mecra tüketimi anlamında

tüketiciyi çok boyutlu olarak inceleyecek hem de segmente edilen tüketicilerin ilgi alanlarına

göre kişilik değerlerini ortaya koyacak. Her insanın ilgi ve tutku alanına girebilecek pek çok

platformu ayrı ayrı inceleyip kişilik özelliklerini belirliyoruz. Doğru sponsorluk alanlarını ve

buna bağlı olarak yapılabilecek tüm aktivasyon alternatiflerini geliştirmemize yarayacak bu

durum. Değişen medya alışkanlıklarına ilişkin çok ciddi ipuçları elde etmek amacımız var

çalışmalarımızda. Bir günde insan hangi kanallardan besleniyor, hangi mesajlar hangi

yollardan kişiye ulaştırılıyor, bu kişi mesajları alırken hangi ruh halinde, algılamaya ne kadar

açık ve sonunda ne oluyor? Tüm bu sorulara yanıt arıyoruz.

Kitlesel İletişimin Sonu Gelmedi Ama.

Reklam yönetmeliği, teknoloji ve yaşam tarzı değişiklikleri sonucunda geleneksel kitle

iletişim araçlarının yoğun izleyici çekebilme kabiliyeti yavaş bir şekilde düşmeye devam

edecektir. Bu kitle iletişim araçlarının sonu anlamına gelmez ama tekel durumu yavaş yavaş

ortadan kalkıyor.
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Örneğin yönetmelik değişiklikleri yaygın yayın yapan kanalların çoğalmasını,

teknoloji ise kablolu, uydu ve dijital yayıncılığın gelişmesini sağladı. Bu durum, bir taraftan

izleyicilere daha fazla seçenek sunarken diğer taraftan izleyici kitlenin parçalanmasına neden

oldu. Ve sonuçta reklamverenlerin izleyicilere ulaşması zorlaştı.

Akıllı bir pazarlamacı her zaman iletişim stratejilerini  tekrar  tekrar gözden geçirip

seçilen mesajı iletebilmek için tüketici davranışlarına, pazarlama hedeflerine, mevcut mec-

ranın etkililiğine ve verimliliğine göre iletişim kurmanın alternatif yollarını arar.

Akıllı bir pazarlamacı aynı zamanda çeşitli pazarlama ve işletme ölçütlerini esas alarak

sonuçları ölçer, değerlendirir ve böylece vereceği mecra yatırımı kararlarının ne kadar etkili

olacağını değerlendirip gelecek için planlar yapar ve kullanacağı yöntemlerin etkililiğini

geliştirmeye çalışır.

Ana Mecralar Nereye Gidiyor?

Ana mecralar olarak televizyon, basın, açıkhava, radyo (ve gelecekte internet) yoğun

bir tüketici ilgisi çekmeye devam edecekler ama seyirciler bunlar arasında daha fazla dağılmış

olacaktır. Bunun başlıca çözümleri hedef belirleme, izleyici araştırmaları ve izleyici takibidir.

Reklam düzenlemelerindeki değişiklikler reklamverenleri daha temiz ve daha az

reklam karmaşasının olduğu ortamlara, kirliliğin içerisinden sıyrılmaya ve daha etkili olmaya

yönlendirecektir. Ticari ortamdaki belirsizlik bir süre daha devam edecek ve yayın

sürelerindeki kısıtlamalardan doğan gelir kaybı nedeniyle mecra sahipleri fiyatları yükseltmek

için girişimlerde bulunacaktır.

Daha profesyonel ve daha şeffaf bir ticaret ortamının oluşmasını umuyoruz. Ancak bu

mecra sahiplerinin davranışlarında bazı değişiklikler olmasını gerektirecektir. Bu yeni ortamın

etkileri 2005 yılınınortalarına kadar tam anlamıyla fark edilemeyecektir.
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İnternet bir kitle iletişim aracı olacaktır. Batı pazarında örneğini gördüğümüz gibi

izleyici payı ve reklam gelirleri radyo ve açıkhavayı geçmeye başlayacaktır. Türkiye'de şu

anda internetin üst gelir grubundaki kentli ve genç kesime ulaşmaya çalışan tüm müşterilerin

seçeceği standart bir mecra olması gerekir.

İnternette sonuçlar objektif ve net bir şekilde ölçümlenebilmektedir. Medya

harcamalarının sorumluluğunun önemli olduğu göz önünde bulundurulursa, internetin yatırım

ve sonuçlar konusunda sunduğu şeffaflığın değeri daha iyi anlaşılacaktır.

Alternatif medyadaki en heyecanlı gelişme kesinlikle deneyimsel pazarlama

alanındadır. Marka tecrübesinin içerikle birleştirilmesi ve özellikle "event marketing" alanla-

rında (MediaCat Özel Ek Şubat 2005, s. 39).

Medya pazarının parçalara bölündüğü ve reklam kirliliğinin yoğun olduğu bir ortamda

yaratıcı uygulama, sıyrılıp fark edilmek açısından çok önemlidir. OMD yaratıcı öneriler ve

uygulamalar konusunda öncü ajanslardan biridir. Bu, hem reklam sektörü hem de müşteriler

tarafından fark edilmiş ve 2003 ve 2004 yıllarında Cannes ve Golden Drum Reklam

Festivallerindeki başarılarımızla kanıtlanmıştır.

Bu ödüller bizim için farklı seviyelerde önem taşımaktadır. Müşterilerimiz ve

ajansımız adına uluslararası düzeyde kabul görmek hem gurur verici hem de OMD'deki

ekiplerimizin tüm müşterilerimiz için ne kadar kaliteli işler çıkardıklarının bir göstergesi. Bu

ödüller yerel sektör bazında da çok önemlidir; çünkü Türkiye'de de dünya standartlarında

çalışmaların üretildiğini kanıtlamaktadırlar.

StarcomMedivest medya diretörü Özelm Kızılca’nın yaratıcı mecrarla ilgili görüşleri

ise; Tüm dünyada medya tüketim alışkanlıklarının değişmesi ile yeni mecraların ortaya

çıktığını gözlemliyoruz. Bu eğilim ülkemize de yansıyor.

Bunun yanısıra ana mecraların son yıllarda ileri seviyelerde kirliliğe maruz kalması

güçlerinin zayıflamasına neden oldu. Giderek artan sayıdaki reklam mesajları tüketicinin algı

sınırına takıldı. Dolayısıyla ana mecraların etkisinin azaldığı ve kampanya seviyelerinin
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yükseldiği söylenebilir. Yeni ve etkili iletişim noktalarının ortaya çıkması ana mecraların

sorgulanmasına sebep oldu.

Daha derin, farklı, uzun vadeli iletişimi çok daha uygun maliyetlerle

gerçekleştirebiliyoruz. Ancak tüm alternatif mecralar geniş erişim özelliğine sahip değil. Bu

nedenle belirli iletişim hedefleri için kullanılabiliyor ve bazı pazarlama hedeflerine cevap

verebiliyorlar.

Alternatif mecralar giderek bütçe içinde aldıkları payları büyütseler de ana mecralar

hâlâ vazgeçilmez iletişim platformları. Gelecekte doğru yayın politikaları ile ana mecraların

güçlerini koruyabileceklerini düşünüyorum.

İnternetin Geleceği

İnternet sonsuz olanaklar sunan bir mecra. Hiçbir mecra internetin sunduğu tüm

olanakları aynı anda içinde barındırmıyor. İnternet Türkiye'de tüketiciden gördüğü ilgiyi

reklamverenden görmüyor henüz. Göz önünde olan bir mecra olmaması muhafazakar

reklamvereni internet mecrasına yatırım yapmaktan uzak tutuyor.

Bunun yanısıra internetin sağladığı teknik imkanlar hazırlanan kampanyalarda ancak

kısıtlı olarak kullanılıyor. Dolayısı ile internette hâlâ birçok fırsat yakalamak mümkün.

Yeni Mecralar Gelişiyor

Yeni mecraların geliştiğini gözlemliyoruz. Belirli bir iletişim ihtiyacına tam olarak

cevap verebildikleri, kendi alanlarını tam olarak kapsadıkları için çok etkililer. Diğer mecralar

ana mecraları tamamlayıcı, ek ve destek olarak kullanılmalarının yanısıra, bölgesel sınırlılık

taşıyan hedefler için tek başlarına da kullanılabilirler.

Kitlesel iletişimden çok, bireysel ve niteliksel iletişime yönelik yaklaşımlar giderek

ağırlık kazanıyor. Teknolojik gelişmeler ve yeni çözüm arayışları değişik uygulamaların or-

taya çıkmasını hızlandırıyor.
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Yeni mecralar yeni ölçüm ve takip imkanlarının yanısıra, daha fazla seçim kriteri

sunuyor ve daha çok odaklanma fırsatı yaratıyor. Etkili olmanın yanısıra verimli de oluyor-

lar.

Mecraların yeni ve farklı bir biçimde kullanımı Starcom planlama disiplinin temelini

oluşturuyor. Tüketici, marka ve mecra arasındaki ilişkiyi inceliyoruz.

Tüketicinin yaşam tarzı, ilgi alanları ve hayat görüşlerine odaklı, marka ile tüketici

arasında güçlü bir bağ oluşturabilecek çözümler yaratıyoruz. Tüm yaklaşımlarımızda hizmet

verdiğimiz markaların iletişim planlarını rakiplerinden farklılaştıracak ve fırsat

oluşturabilecek noktaların arayışmdayız.

Bunu Pathways ve MCA gibi metot ve araştırmalar yardımı ile gerçekleştiriyoruz.

Örneğin, ölçülmeyen kontak noktalarının etkililiğini ölçüp bunları iletişim planlarına entegre

ediyoruz. Böylelikle hem yeni hem de etkili bir plan hazırlıyoruz.

Ölçümleme Önemli

Ana mecraların farklı kullanımı da ayrı bir çözüm yolu olabilir, içerik ve/veya

uygulamanın değiştirilmesi ile yepyeni bir etki yaratılabilir. 2004 yılında uyguladığımız radyo

jenerikleri bu yaklaşımın bir eseriydi.

Bu konuda ürün özellikleri ve iletişim ihtiyaçlarını anlamak büyük önem taşıyor. Neyi

değil, nasıl yapacağımız fark yaratabilir. Önemli olan önceden etkiyi ölçebilmek, kategorideki

boşluğu yakalayabilmek, karışık haritada markalan ve fırsatları ilişkilendirmek. Örneğin bir

ürün kategorisinde dergi kullanımının etkisi yetersizken, dergi içine ürün örneğinin

yerleştirilmesi çok etkili olabilir.

Medya tüketiminin farklı boyutlarda değiştiğine inanıyorum. Teknolojik gelişmeler üst

sosyo-ekonomik seviyedeki tüketicilere sonsuz olanaklar sağlıyor. Medya tercihi konusunda

kontrolü ele geçiriyorlar. Bireysel tercihlerde bulunabiliyorlar.
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Uydu, dijital platform, DVD gibi teknolojiler sayesinde tercih özgürlüğüne sahipler.

Televizyon tüketirken hem kanal hem de program tipi seçebiliyorlar. Gazete, dergi, internet

ve sinemaya daha çok eğilimliler ve mecraları aktif tüketmeyi tercih ediyorlar, içeriğe önem

veriyorlar, medya tüketimi eğlence öğesinin dışında başka birçok öğeyi kapsıyor.

Pozitif Tüketiciler

Büyük çoğunluğu oluşturan orta ve alt sosyo-ekonomik gruplar ise mecraları daha çok

pasif olarak tüketiyorlar. Gazete, dergi ve internetten uzaklar. Televizyon odaklılar. Büyük bir

çoğunluğu daha az televizyon kanalı varken daha kaliteli programların yayımlandığı

görüşünde olsa da, en çok televizyon izleyen kesimi onlar oluşturuyor.

Tüketici "Reklam Kalkanı" Yarattı

Medya tüketimini reklam açısından değerlendirirsek,  tüketicinin  karşılastiği reklam

adetlerinin giderek arttığını, buna karşın medya tüketimindeki artışın çok daha alt seviyelerde

kaldığını görüyoruz. Dolayısıyla ile her gün daha fazla mesaj bombardımanı ile yüz yüze

kalıyoruz.

Bu da her birimizin kendince bir "reklam kalkanı" yaratmasına neden oluyor. Tüketici

artık biraz da hangi mesajın kendisine nasıl verilmesi gerektiğini dikte eden ve yalnızca

hoşuna giden melodilere kulak veren biri olmadı mı? (MediaCat Özel Ek Şubat 2005, s. 41).

Mete Soğuksu, ZenithOptimedia Genel Müdürü, Mete Soğuksu’nun alternatif mecra

ile görüşleri ise; Ana mecraların etkisini yitirdiğine inanmıyorum; ama gerçek şu ki, çok fazla

alternatif mecra var. Bu mecralar yoluyla tüketiciyi etkileme imkanı ve ana mecraları

kullanmanın maliyetinin artması farklı mecralara yönelmeyi beraberinde getiriyor. Başarılı

olunca da alternatif mecralar daha çok tercih ediliyor. Ancak ana mecranın gücünü yitirmesi

gibi bir durum söz konusu değil. Örneğin geçen yılki televizyon izlenme oranları ile bu

senekiler aynı. Reklamverenler mesajın içeriği kadar, mesajı iletmek için kullanılan kanalın

da marka için ayrı bir önem taşıdığının farkında. Hedef kitleye doğru zamanın yanısıra doğru

yerde de ulaşılması gerektiğini iyi biliyorlar.
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Gelişen Alternatif Mecra: İnternet

Alternatif mecra dediğimizde aklımıza tüketiciyi yakalayabileceğimiz, onlara etkili bir

şekilde ulaşabileceğimiz mecralar geliyor. Bu mecralar arasında hedef kitlesi en karmaşık ve

gelişmeye en açık olanı yaklaşık 3,2 milyon kullanıcıya sahip olan internet. Alternatif

mecralar konusunda ZenithOptimedia olarak birtakım çizgi altı faaliyetlerine yoğunlaşmış

durumdayız.

Yaratıcı Mecra Çalışması Ölçümlenmeli

Yaratıcı mecra kullanımı konusunda ölçümleme en önemli nokta. Yaratıcı mecranın

ölçümlenmesi çok iyi yapılmalı. Asıl iş zaten mecra bütçelerini yönetmek. Kullanılan kanalın

yoğunluğu da çok önemli.

Yaratıcı mecra kullanımında tüketici belirleyici bir etken olarak karşımıza çıkıyor.

Tüketici reklamların editörü konumunda. İstediği reklamları kabul ediyor, istemediklerini

silip atıyor. Bu durumda tüketicilerin reklamları kabul etmesini kolaylaştıracak uygulamalara

yönelmek gerekiyor. Bu konuda medya ajansının yoğunlaşması gereken nokta doğru yerde,

doğru zamanda, doğru kişilere ulaşmak (MediaCat Özel Eki Şubat 2005 s. 41).

Medya Tüketicisi Değişiyor Mu?

Tüketicinin tüketim alışkanlıklarında bence büyük bir değişim yok. Eskisi gibi

televizyon izliyorlar, eskisi gibi az gazete, dergi okuyorlar ancak interneti eskiye oranla biraz

daha fazla kullanıyorlar. Araştırma sonuçlarına göre Türkiye'de en çok tüketilen mecra açık

ara televizyon. Televizyon tüketici için sosyal eğlence aracı. Medya tüketimi  konusunda  son

bir yılda yaptığımız fokus grup araştırmalarının gösterdiği bir başka gerçek radyo

reklamlarının hiçbir şekilde etkili olmadığı. Bu, radyo reklamlarına yönlendirilen yaratıcılığın

çok yetersiz olduğunun bir işareti. Radyo dinleme oranlarının yüksekliği göz önünde

bulundurulduğunda bir çelişki söz konusu.
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Türkiye'de çok radyo dinleniyor. Hemen her yerde radyo dinlemek için ayrılan süre 3-

3,5 saati bulurken radyo reklamlarının hatırlanma oranı neredeyse sıfır. Tüketici bu mecrada

da editörlük yapıyor ve reklamları siliyor. Radyo reklamlarıyla yaratılan farkmdalık son

derece düşük ve bu durumu düzeltmek için pek bir şey yapılmıyor (MediaCat Özel Eki Şubat

2005, 41).

  5.6. Türkiye ve Dünyadan Yaratıcı – Alternatif  Mecra  Örnekleri

Toyotadan Gerilla Taktikleri

Toyota, Scion modeli için gerilla pazarlaması yöntemlerine başvurdu: Kampanyada

uçaktan salman dumanla gökyüzüne yazı yazma, binaların üzerine görüntü yansıtma, plajlarda

gerçek boyutlarda kumdan  Scion'lar yapma gibi birtakım pazarlama taktikleri kullanıldı.

Rebel Organization bu amaçla çok sayıda sıradışı pazarlama programı hazırladı; bu

programlarla gece kulüpleri, sanat galerileri ve alışveriş merkezlerinde 20'li yaşlardaki genç-

lere ulaşılmaya çalışıldı. Amaç, genç kanaat önderlerinin Scion'u tanımasını ve bunların

markanın misyonerleri olmasını sağlamaktı.

Bunlardan ayrı olarak Omnicom Group'a bağlı AMCI tüm ABD'de Scion test sürüşleri

düzenledi. Araçlarda video kameralar vardı ve katılımcılar sürüşlerinin bir kaydını elektronik

postayla arkadaşlarına gönderebiliyordu.

Reklam İçinde Reklam

Financial Times Asya'ya yönelik gazetesinin tanıtım kampanyasının bir parçası olarak

Hong Kong'un en yeni ve en yüksek gökdeleni olan Two International Finance Center'm

etrafını gazeteyle sardı.

Gazetenin Asya merkezinin de yer aldığı 88 katlı dev binaya uygulanan bu yaratıcı

açıkhava çalışmasının maliyeti açıklanmadı, ama Hong Kong açıkhava fiyatları baz alınarak

yapılan hesaplamalara göre Financial Times'm 6 milyon dolarlık bir bütçe kullandığı tahmin
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ediliyor. Konsepti Mediaedge:cia tarafından hazırlanan reklamın yaratıcı çalışması Financial

Times'm reklam ajansı Doremus tarafından gerçekleştirildi. Bu dev çalışmanın bir sürprizi

daha vardı: Financial Times'm bu dev sayısında Hong Kong kökenli iki reklamvere-nin,

Cathay Pacific Airways ile HSBC'nin paralı ilanlarına da yer verilmişti.

Resim 4. Two International Finance Center'ın etrafının gazeteyle sarılması (MediaCat Özel

Ek Şubat 2005, s. 8).

Merhaba (Hello Boys)

Yaratıcı mecra kullanımı konusunda kesinlikle es geçilmemesi gereken bir marka var.

Bir tek işiyle değil, hemen tüm faaliyetleriyle ses getiren ve içinde yer aldığı iç çamaşırı

sektörünün birçok kuralını alt üst eden bir markadan söz ediyoruz: Wonderbra.İç çamaşır

reklamları eskiden neredeyse "gizli" mecralar aracılığıyla yapılıyorken Wonderbra bu reklam-

ları dev billboard'larla sokağa taşıdı: Üzerinde Wonderbra sutyeni bulunan bir manken çekici

bir gülümsemeyle yoldan geçenlere "Hello Boys" diyordu.

Resim 6. Merhabalar (Hello Boys) (MediaCat Özel Ek Şubat 2005,  s. 8).
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Yaptığı tanıtım faaliyetleriyle kadınlar için bir özgüven sembolüne dönüşen

Wonderbra'mn TBWA tarafından Güney Afrika pazarı için hazırlanan yandaki dergi "ilam"

da sıradışı bir çalışma ve Wonderbra'nm ne işe yaradığını çok iyi ifade ediyor.

Otomobil mi , Parfüm mü?

McCann-Erickson BCA tarafından Opel için Almanya pazarına yönelik olarak

hazırlanan bir dergi ilanına Metalik gri renkli, kırmızı kapaklı bir parfüm şişesinin üzerinde

"The new fragnance. For men. For Women." başlığı yer alıyor.

İşin aslını katlanmış sayfayı açtığınızda anlıyorsunuz. Şişenin yarısının otomobilin

arka tamponu, kapağın ise otomobilin arka sinyal lambası olduğunu görüyorsunuz.

Opel için hazırlanan diyoruz ama ilk bakışta ilanın Opel için hazırlandığı anlaşılmıyor.

Aslında ilk bakışta ilanın bir otomobil ilanı olduğu da anlaşılmıyor; görsel malzemesi ve

metniyle tam bir parfüm ilanı gibi duruyor bu çalışma

Resim 6. Parfüm Şişesi ve Araba Reklamı (MediaCat Özel Ek Şubat 2005,  s. 8).

Bıllboard Kuyruk Sallarsa Herkes Bakar

Yukarıda gördüğünüz yaratıcı açıkhava çalışması Venables, Bell & Part-ners

tarafından Animal Planet kablolu televizyon kanalı için hazırlandı. Bu "canlı" billboard'da

arkadan görünen bir zebra, üzerine konan sinekleri kuyruğunu sallayarak kovmaya çalışıyor.
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Resim 7.  Billboard Kuyruk Sallarsa Herkes Bakar (MediaCat Özel Ek Şubat 2005, s.8).

Tünelden Mecra

Tokyo'da lanse edilen yeni bir sistem karanlık metro tünellerinin duvarlarını yeni bir

mecraya dönüştürüyor. Bu sistem yakın zamanda İstanbul metrosunda da kullanılmaya

başlandı.

Bu yeni teknoloji, çok sayıda resimin yan yana dizilmesi esasına dayanıyor. Metro

trenlerinin hareket ettiği tünellerin duvarlarına asılı ışıklı özel panolar içine yerleştirilen re-

simler, trendeki yolcular tarafından hareketli görüntü gibi algılanıyor.

Resim 8. Tünelden Mecra (MediaCat Özel Ek Şubat 2005, s.8).
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Kokulu Mecra

Medya çözümleri şirketi Impart Inc. geliştirdiği interaktif reklam aracıyla yaratıcı

mecra kullanımına farklı bir örnek kazandırdı. Firmanın, Video Reflections ürün gamı altında

yer alan yeni reklam aracı akıllı kart teknolojisi, ses düzeni ve kokulu LCD ekranına sahip bir

cihazdan oluşuyor.

Video Reflections'm reklam veya tanıtım filmi gösteren benzer satış noktası

ekranlarından tükelicinin talep etmesi durumunda kokulu hava püskürtebilmesi.  "Kokulu ha-

va," parfüm teknolojisindeki son gelişmelerden faydalanıyor ve parfümü alkol veya yağ gibi

bir koku taşıyıcı olmadan, sadece kokunun moleküllerinden oluşan kuru hava olarak

püskürtüyor. Bu sayede denenen parfümün kokusu vücuda yapışmadığından tüketici

tarafından istendiği kadar mecra tüketimi yapılabiliyor.

Impart'm kurucusu ve başkanı Laird Laabs yeni reklam aracının gerek reklamverenlere

gerekse satış noktalarına pek çok avantaj sunduğunu ve bu sistemin hem maliyetli olan hem

de tüketicilerin çoğunlukla itici bulduğu promosyon elemanı uygulamasının yerini alacağını

iddia ediyor.

Bozuk Para Mecra Oldu

Bir Amerikan online kupon şirketi, madeni 25 cent'likleri reklam mecrası olarak

kullandı. Consumer Networks'e bağlı Boodle, verdiği hizmeti duyurmak için düzenlediği

promosyon kampanyasında, üzerine reklam mesajı yapıştırılmış 4.000 dolar tutarındaki

16.000 adet madeni parayı Minneapolis kenti sokaklarında  ve otomatik meşrubat makineleri,

bozuk para makineleri ve ankesörlü telefonlar yardımıyla dağıttı.

Boodle'm bu kampanyası Amerika'da paranın reklam mecrası olarak kullanıldığı ikinci

örnek aslında. Daha önce USA Networks televizyon şebekesi yeni başlayan Traffic isimli

dizisinin duyurusu için 50.000 adet bir dolarlık banknotlar üzerine çıkartmalar yapıştırmıştı.
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Boodle tarafından yapılan açıklamada, Amerikan parasının korunması yasasını ihlal

etmemek için, yapıştırılan malzemenin madeni paraya zarar vermeyecek şekilde tasarlandığı

belirtildi. Bozukluklar üzerine yapıştırılan reklam üzerinde Boodle'm, "Sıradışı yollardan elde

edilmiş para" sloganı yer alıyor.

Resim 9. Bozuk Para Mecra Oldu (MediaCat Özel Ek Şubat 2005,  s. 9).

Ürün Yerleştirmede Son Nokta

Bir Revolution Studios yapımı olan romantik komedi "Liftle Black Book" filmi,

Hollywood yapımlarında sıkça görülen ürün yerleştirme uygulamalarına farklı bir bakış açısı

getirdi.. Başrollerini Brittany Murphy ve Ron Livingston'un oynadığı filmin konusu bir

ürünün, palmOne el bilgisayarının etrafında gelişiyor. Filmde erkek arkadaşının eski ilişkileri

hakkında bilgi edinmek isteyen kadın kahraman, sevgilisinin el bilgisayarından yararlanıyor.

PalmOne tarafından yapılan açıklamada bu film ile toplumun el bilgisayarlarına

bakışının değiştiğinin ve bu bilgisayarların iş insanlarının kullandığı bir araç olmaktan çıkarak

yaygın bir şekilde kullanılmaya başladığının işaretlerinin alındığı söyleniyor. Filmin çekim

aşamasında 12 ay boyunca Revolution Studios ile çok yakın bir işbirliği içinde çalıştıklarını

ifade eden palmOne yetkilileri, oyunculara dijital görüntü kaydı gibi ürün özellikleri

konusunda yardımcı olduklarını belirtiyorlar.
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PalmOne'm pazarlamadan sorumlu başkan yardımcısı Page Murray, bu tür

uygulamalarda genellikle yapımcı tarafından üretici firmaya bedel ödendiğini, ancak

palmOne'ın bir ücret almadığını söylüyor.

Resim 12. Ürün Yerleştirmede Son Nokta  (MediaCat Özel Ek Şubat 2005,s. 9).

60.000 Dolarlık Adam

Jeremy Martin isimli bir Amerikalı başının arkasını 60.000 dolara reklam yeri olarak

satışa çıkardı. Martin, bu rakamı verecek reklamverenin mesajını bir yıl süre ile kafasının

arkasında dövme olarak taşımayı taahhüt ediyor. Martin medya paketinin bir parçası olarak

şanslı reklamverenin logosunu otomobilinin ve plaka çerçevesinin üzerine koymayı da öneri-

yor. Bugüne kadar 1.100 başvuru aldığını ama henüz bir teklif olmadığını söyleyen Martin,

fiyatında kesinlikle indirim yapmayacağını özellikle vurguluyor.

Resim 11. 60.000 Dolarlık Yürüyen Reklam (MediaCat Özel Ek Şubat 2005, s. 9).
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Yenebilir Reklam Mecrası

Gourmet Impressions adlı bir şirketin "Roller" ve "Stamper" adlı cihazları gıdaların

üzerine mesaj yazmaya imkan tanıyor. Firma, restoranların bundan böyle müşterilerine yemek

satmanın yanısıra firmalara reklamyeri de satabileceğini söylüyor.

Eğer McDonald's veya Burger King gibi firmalar hamburger ekmekleri üzerine reklam

almaya başlarlarsa yeni bir mecra kapıda demektir. Bağımsız restoranlar da kendi başlarına

hareket ederek yerel reklam anlayışlarına farklı bir boyut kazandırabilirler.

Gourmet Impression tarafından yapılan açıklamada gıda üzerine reklam alma fikrinin

dünya çapında ilgi gördüğü ve aralarında Türkiye'nin de bulunduğu 54 ülkeden talep geldiği

belirtiliyor. Fast food billboarding adıyla yeni bir reklamcılık teriminin doğmasına neden olan

icadın fikir babası Gourmet Impression firmasının CEO'su Rich Errera.

Resim 12. Yenebilir Reklam Mecrası (MediaCat Özel Ek Şubat 2005, s.9).

Meşrubat Kutusuna Reklam

Advercan adıyla lanse edilen yeni bir uygulama koladan biraya kadar tüm meşrubat

kutularının tepelerini birer reklam mecrasına dönüştürüyor.

Beş yıldır geliştirilme aşamasında olan Advercan, bu temel fonksiyonunun yanısıra

şişeleme tesisinden süpermarket rafına kadar kutuların tepe kısımlarını temiz tutmaya da yarı-

yor. İki yüzüne de baskı yapılabilmesi Advercan'in birçok farklı şekilde kullanılmasına imkan

tanıyor.
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Advercan yetkilileri yeni bir pazarlama ve reklam arayışı içinde olan ve milyonlarca

dolarlık tanıtım bütçelerine sahip ambalajlı tüketim ürünü firmaları, profesyonel spor

takımları, lig organizasyonları ve reklam ajansları ile temas halindeler.

Resim 13. Meşrubat Kutusuna Reklam (MediaCat Özel Ek Şubat 2005,  s. 9).

Film Arası Reklam Arası Film

NBC televizyonu reklam aralarında izleyicinin televizyon başından ayrılmasını ya da

kanal değiştirmesini engellemek için reklamlar arasına film almaya başladı. Televizyondan

yapılan açıklamaya göre reklam kuşaklarının arasına konulmak üzere birer dakikalık 10 adet

film ısmarlandığı söylendi.

Reklam kuşağının başında gösterilen filmin ilk bölümü ilginç bir noktada kesilerek

gerisi reklam kuşağının sonuna bırakılıyor. NBC televizyonu bu filmlere yer açmak için

reklam kuşaklarının değil, kendi programlarının süresinden kısacak.

İnteraktif Pisuar

Pisuarda mecra olarak kullanılmaya başlandı. ABD'de kablolu yayın yapan folk

müziği kanalı CMT, yeni dizisi Out-laws'm reklam ve gerilla pazarlama kampanyasını

barların, konser salonlarının ve üniversitelerin erkekler tuvaletinde pisuarların içine yer-

leştirilmiş Wizmark adlı cihazlarla gerçekleştiriyor.

Kokulu pisuar filtreleri olan Wizmark'larm üzerinde su geçirmeyen, sesli ve yanıp

sönen ışıkları olan daire şeklinde bir ekran bulunuyor. Bu daire şeklindeki minik ekran,
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reklam görselleri için kullanılıyor. Pisuara birisi yaklaştığında harekete duyarlı Wizmark'm

ışıkları yanıp sönmeye, kaydedilmiş sesli bir mesaj çalmaya ve ekrandaki görseller değişmeye

başlıyor. Wiz-mark'ların ömrü 10.000 sifon çekimi.

Resim 14. İnteraktif Pisuar  (MediaCat Özel Ek Şubat 2005, s. 10)

CMT kanalının yaratıcılıktan ve pazarlamadan sorumlu başkan yardımcısı James

Hitchcock kampanya hakkında şu açıklamayı yapıyor: "İzleyicilerimize ulaşmak için her

zaman yeni ve yaratıcı yollar arıyoruz. Bu kampanyada hedef kitlemiz erkek izleyiciler.

Wizmark'lar bize net bir şekilde tanımlanmış bir hedef kitleye mesajımızı esprili bir şekilde

iletme imkanı sağlıyor." Wizmark'lara kadın sesiyle kaydedilen mesajda, "CMT kanalında

Outlaws programını ıskalamayın. Çünkü diğer her şeyi ıskalıyorsunuz" deniyor.

"Yazılı olmayan bir görgü kuralı pisuar önündeyken sağa veya sola bakılmaz der. Bu

kural bize hedef kitlemizin dikkatinin mesajımıza odaklanacağı garantisini veriyor" diyen

Hitchcock, Wizmark'm "umulmadık, eğlenceli ve etkili bir mecra" olduğunu ifade ediyor.

Wizmark, 1995 yılında kurulan ve patentleri kendisine ait çeşitli şaka ürünleri üretip

pazarlayan He-althquest Technologies adlı şirkete ait.

Dikey Futbol

Cannes'da ödül alan bir diğer çalışma Omnicom Group'a bağlı TBWA tarafından

Adidas için Japonya'da hazırlanan "Vertical Football." Altın Aslan'la ödüllendirilen bu

çalışmada yer çekimine meydan okunarak dikey bir futbol sahasına dönüştürülen bir billboard

üzerinde iki gerçek oyuncu top oynuyor.
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Resim 15. Dikey Futbol  (MediaCat Özel Ek Şubat 2005, s. 10).

Televizyon  - Pegasus Son Dakika Uygulaması

Pegasus, erken rezervasyon ile yaz öncesi yolcu sayısını arttırmak ve bu süre

içerisinde de promosyonlu uçuşlarını duyurmak istiyordu. Kampanyanın amacı belirlenen

tarihler arasında uçmayı düşünen tüketicilere daha ucuz bilet alarak Pegasus’la uçmaya teşvik

etmekti.

Politik gündemin yoğun olması (Cumhurbaşkanlığı seçimleri, erken seçim), nedeniyle

tüketicilerin daha fazla haber kanallarını takip etmesi ve son dakika gelişmelerinden anında

haberdar olmaları konusunda kendilerini her an tetikte hissetmelerine neden olmaktaydı. Her

an yeni bir gelişme, yeni bir haber, haber kanalları tarafından duyurulmaktaydı. Ana

kampanyamıza paralel olarak oluşan bu durumu fırsat olarak kullanmak ve promosyon

duyurumuzu “son dakika” olarak tüketicilere sunmak istedik.

Kreatif Uygulam: Siyaset, Tartışma, Ekonomi, Haber gibi gündemi ilgilendiren konularda,

program devam ederken spotumuz yayınlanmıştır. L ekran olarak yayınlanan spotumuzda Son

Dakika yazısı ile birlikte İndirim için kalan gün sayısı geri sayım formatında verilmiştir.

Spotumuz, normal kuşaktan farklı olarak program içinde, son dakika haberi gibi verildiği için

normal bant reklamlardan ve kuşak reklamlardan farklılaşmıştır.

Hedef Kitle: Hedef kitlemiz promosyona duyarlı tüketicilerdir. Tüketiciler üzerinde indirim

kelimesi kulağa hoş gelen bir kullanımdır. Bir ürün ya da hizmette indirim yapıldığı zaman,
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tüketiciler harekete geçer .Yapılan indirim belli bir dönem arasında yapılıyorsa; tüketiciler

yapacakları aktiviteleri o döneme göre planlarlar.

Bu kampanya ile ulaşmaya çalıştığımız hedef; havayolu ile seyahat edecek tüketiciler

arasında promosyonun bilinirliğini artırmak ve bu promosyonlu uçuşlardan yararlanmalarını

sağlamak. Böylece, rakip havayolu yerine, Pegasus’u tercih ederek, satınalma değişikliğine

yol açmak.

Hedef kitlemiz, medya stratejisinde belirttiğimiz nedenlerden dolayı haber kanallarına

ve programlarına ilgisi arttığı için hedef kitleyi ilgi alanında yakalama ve sonrasında harekete

geçirme şansı artmıştır.

Sonuç: Mayıs ayında yapılan indirim kampanyası ile bir önceki döneme göre bilet satışları

%30 oranında artmıştır. %20 İndirim Kampanyasında, indirimli bilet alan kişi sayısı

190.000’dir.

Resim 16. Pegasus Son Dakika Uygulaması (2007 Mediacat Felis Kitapçığı, s.14).

Televizyon - Kent Relax “Relax Çiğne Sakinle”

İletişim Hedefi: Kısıtlı bir reklam bütçesi ile, Kent Relax bilinirliğini ve devamında satışını

artırmak için "Relax çiğne, sakinle" sloganı eşliğinde hedef kitleye ulaşmak.
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Mecra Stratejisi: Kent Relax'ın verdiği reklam mesajı "Relax çiğne, sakinle" idi. Tüm

kampanya  stratejisi  de  bu  konsepte  göre  belirlendi,  "Relax  çiğne,  sakinle"  mesajı TV!de

belirlenen öze! dizi ve programların sinirlenme, heyecan, üzülme sahnelerinde, o sahnede yer

alan oyuncunun ismi kullanılarak alt bant şeklinde kullanıldı. Türkiye'de ilk defa yapılan

uygulamada hem kanal hem de ajansta göreVfi 2 kişi, gereken sahneleri önceden belirleyip

bant reklamların yerleşimlerini sağladılar.

Uygulamadaki Yaraticilik:  Dizi ve programların özel sahnelerinde, oyuncunun da ismi

reklam mesajında birlikte kullanılma vasıtasıyla hedef kitlenin direk olarak o sahneye dahil

edilmesi ve dikkatinin maksimum noktada olması sağlanmıştır.

Hedef Kitle: Özellikle hedef kitlenin en fazla izlediği programlar seçilip, reklam mesajı bu

programlarda bant reklam olarak yayınlanmıştır. Dizi ve programların en heyecanlı

sahnelerinde, izleyicinin dikkati en yoğun noktada iken reklam mesajı yayınlandığı için hedef

kitlenin mesajı kaçırma şansı da minimum düzeye inmiştir.

Sonuç: Gerçekleştirilen reklam uygulaması ile Reiax ürününün tüketicilerde sakinleşme etkisi

yarattığı, hedef kitle belleğinde verilen mesaj ile yerleştirilmiş ve bu yolla tüketicileri

özellikle heyecanlı aktiviteler (maç gibi) öncesinde ürünü satın almaya teşvik etmiş ve

sonuçta Relax markasının "satışları", kampanya sonucu %88 artmıştır.

Resim 17. Kent Relax “Relax Çiğne Sakinle (2006 Medicat Felis Kitapçığı, s.13).
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İnternet - Toyota

Mevcut durum: Toyota, 2003 1 numaralı ditribütörü Southeast Toyota'ya yeni bir araba

(Scion) lansmanının yapılacağı haberini verdi. Diğer araba lansmanlarının tersine, Toyota

bilinirlik sağlamak için geleneksel medyayı (TV, radyo ve basın) kullanmadı çünkü hedef

kitlesi "mainstream" reklamdan etkilenip, ürün satın alacak bir kitle değildi.

Hedef Kitle:

• 18 - 25 yaş arasındaki gençler

• Erkek ağırlıklı

• Cool

• Alternatif gençlik (underground)

• Kesinlikle takip eden değil, öncü olan (trendsetter)

İletişim Amacı: Her zaman herşeye öncü olan kitlenin Scions'u beğenmesi ve dolayısıyla

Scions'u satın almasını teşvik etmek için başarılı bir pazarlama taktiği uygulamak...

Tüketici içgörüsü: Bu spesifik hedef kitlenin tüketici alışkanlıklarına bakıldığında, hedef

kitlenin araba bayilerinden "nefret" ettiği gözlenmiş. Başarıya ulaşmak için, hedef kitleye

araba ile ilgili mesajın nasıl verileceği, nasıl test sürüşü yapmaya ikna edileceği ve doğal

olarak satışın nasıl gerçekleşeceği sorularına cevap bulunması gerekliydi.

Beklenen somut sonuçlar: Pazarlama ekibi, sadece ve sadece 3 aylık bir dönemde hem

sıfırdan marka bilinirliğini inşa etmeyi hem de 18.000 kişilik bir veri tabanı oluşturmayı

hedefledi...

Kampanya uygulaması: Pazarlama ekibi iki farklı taktik uygulamaya karar verdi; Arabanın

sokakta birebir tanıtılması ve niş internet sitelerinde reklam uygulaması...

İnternette reklam: İnternette "Yeni bir Scion + kendi arzuna göre tasarlaman için de 5000$

kazan" (Win a new Scion + $5000 to customize it) adlı kampanyayı yaptılar.
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Pazarlama ekibi, hedef kitleyi üç farklı yerden yakalamaya çalışıyordu; coğrafi,

demografik ve hayat tarzı. Ayrıca milyonlarca "impression" (bannerınızın kullanıcıya kaç

kere gösterileceği) elde etmek istiyorlardı. Aynı zamanda kampanya herkese hitap eden

(mainstream) bir kampanya hissi değil azınlık bir kitle olan "underground" (alternatif) hissi

vermeliydi. Dolayısıyla, internette demo-targeting ile çok yoğun frekans kullanarak bu hedef

kitle nezdinde maksimum bilinirlik hedeflendi. Bu kampanya için üye bilgilerini doldurup,

kayıt olmak yeterliydi. Kayıt olan herkes "Scion" çekilişine katılabiliyordu. Böylelikle ciddi

bir veri tabanı oluşturulacaktı.

Ayrıca bu internet kampanyasını, email gönderimi (Daha önce sokakta Scion'un

tanıtımı için eğitilmiş, 21-26 yaş arasındaki 6 kişilik Scion ekibinin topladığı email

adreslerine) ile desteklediler.

Kampanya sonuçları: Southeast Toyota, %26.4'lük satış payı ile 1 numaralı bölge olmuş,

ikinci sırada onu % 17.9'luk pay ile LA Toyota takip ediyor. Çekilişe katılan kişilerin sayısı

beklenen rakamın çok üstünde olduğu gözlenmiş. Click oranı % 0.47, conversion (click edipte

kayıt  olan)  oranı ise  %  4.8  Email  kampanyası da  çok  başarılı olmuş;  Gönderim  yapılan

kişilerin %2.3'ü test sürüşü için başvurmuş.

Resim 18. Southeast Toyota (http://www.mynet.com/reklam/casestudy/cs9.asp, 14/03/2008,

09:30).

http://www.mynet.com/reklam/casestudy/cs9.asp
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ETİ - Formdakal.com

OgilvyOne Worldwide, Interaktif & Yeni Mecralar Direktörü Sevil Özer'in Eti Formdakal internet

çalışması üzerine değerlendirmeleri ise, 2002 yılında Form ailesini zenginleştiren Eti, marka

bilinirliğini arttırmak, hedef kitlesi ile yepyeni ve özel bir platformda buluşmak için internet

mecrasını kullanmaya karar verdi. www.formdakal.com içeriğe öncelik vererek light ürün

tüketicilerinin ilgi alanı olan sağlıklı yaşam konusunda güvenilir bir bilgi kaynağı olacak

şekilde kurgulandı. Aslında çalışma yurtdışında çok başarılı sonuçlarını gördüğümüz

"Bağlamsal Pazarlama - Contextual Marketing"in güzel bir uygulamasını Türkiye'de

tüketicilerimizin ilgisine sunduk. 2002 Temmuz ayında online olan formdakal.com o günden

bu yana formuna özen gösterenlerden büyük bir ilgi görüyor.

7'den 70'e formuna önem veren herkes için hazırlanmış bu sitede diyet önerilerinden

light menülere, jimnastik hareketlerinden ideal kilo hesaplayıcısına kadar sağlıklı ve light

yaşam konusunda rehber olarak kullanılabilecek zengin bir bilgi içeriği bulunuyor. Site

ziyaretçileri merak ettikleri konuları diyetisyene danışarak bilgi edinebiliyor ve formda

kalmanın yolunu en sağlıklı şekilde öğrenebiliyorlar. Her ay bir ünlünün ağırlandığı sitede

konuklarla sağlıklı ve formda yaşam üzerine sohbetler ediliyor. 2003 Temmuz ayından

itibaren yayına giren FormPuan bölümünde ise kişiler kendilerine özel diyet programı

oluşturarak, site üzerinden takip edebiliyorlar.

Yeni Mecralar Direktörü Sevil Özer'in Değerlendirmesine göre, Formdakal.com'da içerik

olarak ziyaretçilerden aldığımız feedbackler ve ilgi öylesine olumlu ve yoğun ki! Sitemizi her

ay yeniliyor, hep nasıl daha kullanışlı hale getiririz buna kafa yoruyoruz.

Aradan geçen süre içinde rakamlar bize doğru yolda olduğumuzu gösterdi.

• Formdakal.com sitesi ilk 1 ay içinde 45.000'in üzerinde kullanıcı tarafından ziyaret

edildi.

• 2 yıl içinde sitede ayda ortalama 20.000, yaz aylarında 50.000'lere varan ziyaret

gerçekleşti.

• Bu süre içinde Formdakal.com diyetisyenine binlerce soru yöneltildi.
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• Formda yaşam ve diyet anlayışına devrim niteliğinde yenilikler getiren FormPuan

sisteminin kullanıma açılmasından sonra üyelik sistemine geçildi. Haziran 2003'te

başlattığımız, sıkıcı kalori hesaplarından ve yasaklardan oluşan eski diyet anlayışını kökünden

değiştiren FormPuan, şimdiden 30.000'e yakın üye sayısına ulaştı bile!

• Bu sayede Eti, gelecekte CRM uygulamalarında değerlendireceği geniş bir veri

tabanına sahip oldu.

Internet sitesinde özellikle banner kampanyası yapılan aylarda site ziyaretçi sayısının

ikiye hatta üçe katlandığını görüyoruz. Formdakal için banner kullanımının yanı sıra anket,

advertorial ve içerik ortaklığı uygulamaları yaptık. Hedef kitlemiz ağırlıklı olarak kadınlar.

Internetin en önemli avantajını kullanarak kitlemize ilgi alanlarına uygun sitelerden veya

Mynet gibi üyelerini çok iyi tanıyan sitelerde "interest targeting" yaparak ulaşıyoruz. Banner

reklamda yaratıcı çalışma ve fikir de elbette çok önemli. Örneğin FormPuan kampanyamızda

ideal kilo hesaplamak için gerekli bilgileri alan bir form banner hazırladık. Tıklama oranları

%3'leri aşan bu banner hedef kitlemize ulaşmamız için çok doğru bir araç oldu.

Ürün bazlı sitelerin, Eti Form Ailesi'ne olduğu gibi, tüketici ile kurulan iletişimde

oldukça faydalı olduğu bir gerçek. Bu sitelerde broşür özelliğinden sıyrılarak tüketiciye bir

servis sunan yapılar ise çok daha başarılı oluyor. Formdakal artık her ay eklenen yeni içeriğini

kaçırmadan okuyan, sık sık aklına takılan soruları diyetisyenine soran, rejim programını

online takip eden sadık bir kitleye sahip. Umarız gelecek yıllarda da Formdakal.com, Eti ile

Form ürünleri tüketicisi arasında çok değerli bir kanal olmaya gücünü arttırarak devam

edecek.

Dergi-Debenhams

Uygulamadaki Yaratıcılık:  Uygulamadaki temel yaratıcı strateji, Debenhams mağazasının

kadın, erkek, çocuk ve ev modasına ağırlık vermesi nedeniyle 'moda dergilerinin içeriğini

markanın kendi içeriği olarak kullanma' fikri oldu. ilanda amaç Debenhams'ın tüm modayı

kapsadığını vurgulamaktı. Bu nedenle moda dergilerinin ortasayfası kullanıldı. Debenhams

poşeti görünümünde hazırlanan bu iki sayfa tersine çevrilince derginin içinde yer alan moda
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ile ilgili her şeyi taşıyan bir poşet görünümünü alıyordu. Poşetin üzerinde ise 'Tüm modayı

kapsar' başlığı yer aldı.

Hedef Kitle: Ana hedef kitle modaya ve uluslararası markalara düşkün B ve B+ kitlesiydi,

ingiliz moda tasarımcılarının hazırladığı koleksiyonlara ilgi duyan, modayı yakından takip

eden, şehirli, eğitimli tüketiciler ve özellikle kadınlar ana hedef kitleyi oluşturuyordu.

Sonuç: Bu interaktif fikir hedef kitle tarafından sevildi, uygulandı ve kabul gördü. Reklam

beklenenin üstünde bir başarı yakaladı, ağızdan ağıza pazarlamanın büyük etkisi oldu.

Yaratılan marka farkındalığı sayesinde mağazayı ziyaret eden müşteri sayısında yüzde 20'ye

yakın bir artış oldu.

Mecra Stratejisi: Mecra kullanımında tek mağaza için yapılan, odaklı iletişim dikkate

alındığında outdoor'un tercih edilmesinin yanı sıra Debenhams mağazalarının kadın, erkek,

çocuk ve ev modası içermesi nedeniyle özellikle moda dergileri ana mecra oldu. Yapılan

araştırmalar da hedef kitleye ulaşmada moda dergilerinin öncelikli mecra olduğunu

gösteriyordu.

Resim 19. Yaratıcı Degi Kullanımı Debenhams (2007 Medicat Felis Kitapçığı, s.21).
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Radyo – Beko

Felis En iyi Yeni Medya Kullanımı kategorisinde ödülü, Beko - LCD TV indirim

kampanyası için yaptığı 'Beko - otoparkta kapalı devre radyo yayın sistemi' başlıklı

çalışmayla Universal McCann kazandı. Bu çalışma aynı zamanda diğer kategori birincilerinin

arasından sıyrılarak 2, Felis Ödülleri'nde Büyük ödül'ün de sahibi oldu ve 2007'yı en yaratıcı

medya fikri unvanını aldı.

Uygulamadaki Yaratıcılık: Daha önce HTP verileri ve uygulama öncesinde otopark

girişinde yapılan birebir görüşmelerden elde edilen verilerle belirlenen liste başındaki 10

radyo kanalının frekansına, vericiler ve kurulan sistem aracılığı ile Beko özel radyo spotu

gönderildi. Aynı anda RDS sistemi ile radyoların ekranlarında da mesaj yazılı olarak

sergilendi. Bu sayede Olivium Alışveriş Merkezi ziyaretçilerine otopark alanında geçirdikleri

süre içerisinde Beko'nun vermek istediği mesajın hem işitsel hem de görsel olarak iletilmesi

sağlandı.

Hedef Kitle: Olivium Alışveriş Merkezi ziyaretçileri.

Sonuç: Dünyada bir ilk olan bu uygulamayla Beko spotu, bir ayda ortalama 73 bin 800 kişiye

ulaştı. Beko bayisinden alınan bilgiye göre, otoparkta iletilen mesajla yönlendiğini belirten

yüzlerce potansiyel alıcı belirlendi.

Mecra Stratejisi: Yüzde 801 otomobilleri ile otoparktan giriş yapan Olivium Alışveriş

Merkezi ziyaretçilerini, alışveriş merkezi içinde yer alan Beko bayisinin sunduğu avantajlı

fırsatlardan haberdar etmek için otoparka özel olarak 'kapalı devre radyo yayın sistemi'

kurulması planlandı. Bu yolla, Beko bayisinin sunduğu avantajlı fırsatlara ait mesajın

ziyaretçilere hem işitsel hem de görsel olarak iletilmesi hedeflendi,
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Resim 20.Yaratıcı Radyo Kullanımı (2007 Medicat Felis Kitapçığı, s.18).

Gazete – Radikal ( Felis Yarışması 2007 yılı Kategorı Bırıncısı En İyi Gazete Medya

Kullanımı)

İletişim Hedefi: Çoğu reklamveren ve medya ajansı ve dergi üanlannda, sol sayfalara göre

görülme olasılığının yüksek olması sebebiyle sağ sayfayı tercih etmektedir. Müşterimiz

Radikal, ayda bir yayımladığı Radikal Tasarım ekine daha fazla ilan alabilmek hedefiyle

(sayfa sayısı ek olması itibariyle sınırlı, tercihlerse sağ sayfadan yana): reklamveren ve medya

ajansları için sol sayfanın cazibesini artıracak bir çözüm araştırmamızı istedi.

Mecra Stratejisi: Biz de sol sayfalan cazip hale getirmek yerine, Tasarım eki ruhuna da uyan

bir çözümle, tüm sayfaları sağ sayfa olan bir gazete tasarladık. Gazetenin Tasarım ekinin tüm

sol sayfalarını ters basarak, okuyucunun okuma tarzını değiştirdik. Sağ sayfaları okuduktan

sonra eki ters çevirip sondan tekrar sağ sayfalan okuttuk. Böylece reklamverenler ilanlarının

tümünü sağ sayfaya vermiş oldular ve hem rekiamveren hem de okuyucular açısından Radikal

Tasarım ekine yenilikçi bir bakış açısı kazandırmış olduk.
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Uygulamadaki Yaraticilik: Tüm  sayfalan  sağ olan  bir  Tasarım  eki  okuyucuların  gazete

okuma tarzına müdahale ederek geleneksel bir mecra oian ve genelde sıkıcı ve konvansiyonel

olarak algılanan gazeteye yem bir eğilim kazandırdı. Radikafe "radika!" ruhunu geri

kazandırarak, hem reklamverenleri hem de okuyucuları şaşırttı. Etkileşim anında okuyucuları

alışılmadık bir biçimde etkileyerek, ekin ruhuna uygun olarak dinamizm, farklılık ve

yaratıcılık kattık, aynı zamanda reklamverenlere istedikleri yerlerde ilan alanı yarattık.

Hedef Kitle: iki farklı hedef kitlemiz vardı: Reklamverenler ve okuyucular. Reklamverenler

açısından geleneksel bir mecraya yenilikçi bir bakış açısı kazandırdık. Onlara hem istedikleri

sağ sayfaları sağlamış olduk, hem de reklam alanında yaratıcılıklarını ön plana çıkarmaya

teşvik ettifctbazı reklamverenler tasarımdan faydalanarak ilanlarını ters-düz olarak çalışıp

yenilikçi ve farklı görsellerle ortaya çıktı). Okuyucular açısından ise, Radikal Tasarım ekinin

dizayna yatırım yapan ve önem veren imajını ve marka değerlerini desteklendi. Böylece

Radikatln "radikal" ruhunu ortaya çıkarmış olduk.

Sonuç: Tüm sayfaları sağ olan Radikal Tasarım eki medya tarihinde bir ilk oldu. Daha önce

çıkan altı Radikal Tasarım eki ortaiama 958 st/cm reklam alırken, sağ sayfa versiyonu 3590

st/cm ile, reklam gelirini dörde katladı, ihtiyaç (iian sayısını artırmak)-içerik (dizayn) ve

değerler (Radikatın yenilikçi marka imajı) bu uygulama (sağ sayfa) ile bütünlüklü olarak

gerçekleştirilmiş oldu.

Resim 21. Gazetede Her Sayfa, Sağ Sayfa (2007 Medicat Felis Kitapçığı, s.26).
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En İyi Yeni Medya Kullanım

İletişim Hedefi: Marka bilinirliğini artırmak, kullanıma yönlendirmek.

Mecra Stratejisi: Hedef kitle yurtdışında yaşayan Avrupalı Türkler ve onların yakınları

olarak tanımlanmıştı. Her yıl okullar yaz tatiline girdiğinde bu kitle Türkiye'ye arkadaşları ve

ailelerini ziyaret etmeye gitmektedir. Eğer bu insanlarla iletişim kurmak zorundaysak, onların

bu göçü özellikle yüksek reklam maliyetleri, kirlilik ve düşük medya tüketimi zamanına denk

geldiği için bizim onlarla hareket esnasında ve bire bir olma esasında ulaşmamızı sağlayacak

yöntemlere ihtiyaç duyarız. Ve böylece ulaşım medyası doğdu ulaşılması zor yolcuları ele

geçirmenin en ideal yolu.

Uygulamadaki Yaraticilik: Uzun yolculuklar ve sınırdaki bitmek bilmeyen araba

kuyruklarında sıkışıp kalma ihtimali yolcuları yeni fikirlere daha açık bir hale getirmeye

gösterir. İşte bu yüzden biz de binlerce markalı ürün dağıttık (broşürler, markalı araba

parfümleri, güneşlikler, şapkalar, küçük tatil yastıkları, su şişeleri) Ayrıca VVestern Union

hakkındaki konuşmaları yaymak için Türkiye'nin önemii bölgelerinde kapalı devre TV

sistemleri vb. kullandık.

Hedef Kitle: Sınır geçiş noktalarında reklam yasaktır ama buralar yeni bağlantılar yaratmak

için ana buluşma noktalarıdır. VVestern Union esas hedef kitlesini kalabalık sınır kapılarında

karşılayıp uğurlayarak bu alanda bir çığır açmıştır. Bu hedefe Bulgar sınırı Kapıkule, Ege

limanı ve harita çalışması sonucunda belirlenmiş oian bazı şehirlerarası otobüs hatlarındaki

medya çözümlerine odaklanarak ulaşılmıştır.

Sonuç: VVestern Union dış işlemlerinde -yurtdışından Türkiye'ye gelen para- kampanyanın

sonrasındaki ayda rekor seviyelere ulaştı, aynı zamanda hedef kitlesiyle sıkı duygusal bağlar

oluşturmasını sağladı. Yurt dışındaki spontan marka bilinirüiiği %32!den %55'eTürkiye'deki

alıcıları arasındaki yardımsız marka bilinirüiiği de %14'ten %26'ya yükselmiştir.
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Resim 22. En İyi Yeni Medya Kullanım (2006 Medicat Felis Kitapçığı, s.33).

5.7. Kaiser Arastırması -  M Kuşağı

Mediacat Dergisinin, Medya ajansları özel ekinde, Mart 2006 sayısında yayınlanan,

ABD’li Kaiser   Family Foundation  sivil toplum kuruluşu tarafından hazırlanan, gençler’in

medya tüketimlerini ve yaşam tarzlarındaki değişiklerini gözlemleyen araştırma incelenmiştir.

Araştırmada görülüyor ki özellikle yeni, nesil üzerinde klasik mecraların artık etkili

olamayacağı, bire bir iletişim sağlayacak yeni, alternatif  mecraların yaratılması gerekliliği

vurgulanmaktadır. Araştırmayı incelendiğinde aşağıdaki bulgular elde edilmektedir.

Medya dünyası büyük bir süratle değişiyor. Bir yandan yeni medyalar doğarken, diğer

yandan geleneksel medyalar büyük bir transformasyon geçiriyor ve bu arada bazı eski

fonksiyonlarını yitirip yeni fonksiyonlar ediniyor.

Yaşanan değişimi daha iyi anlayabilmek için bir de izleyici cephesine bakmak

gerekiyor. Bu konudaki en ciddi çalışma,   Kaiser   Family Foundation  adlı ABD'li bir sivil

toplum örgütü tarafından gerçekleştirildi.  'Generation   M: Media in the Lives of 8-18 Year-

olds' (M Kuşağı: Medyanın 8-18 Yaş Grubunun Yaşamındaki Yeri) adlı hu araştırma, yeni

kuşağın günlük medya tüketiminin  artığım  ve  çeşitlendiğini gösteriyor. ABD'li gençler

arasında yapılan bu araştırma, Türkiye izleyicisinin de yakın gelecekte nasıl bir yolda

ilerleyebileceği konusunda epey ipucu sunuyor.

Kaiser Araştırması Neden Ve Nasıl Yapıldı?

Kaiser Family Foundation'ın M Kuşağı araştırması, konu hakkında bütün kamuoyuna açık

bilgiler üretmek amacıyla yapılmış. Araştırmanın gerekçesinde şunlar söyleniyor: "Şimdiye
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kadar, çocukların medya tüketimiyle ilgili bilgi ve veriler reklamverenlerin ve medya

şirketlerinin kontrolündeydi. Yapılan araştırmaların sonuçları, yalnızca ticari amaçlarla

kullanılırdı ve kamuoyuna açık değildi.

Politika yapıcılarının, ebeveynlerin, tüketici gruplarının, kamu sağlığı örgütlerinin ve

bizzat gençlerin dahil olacağı ulusal bir diyalog başlatmak için, gençlerin medya kullanım

biçim ve trendlerine ilişkin, herkesin kolayca ulaşabileceği, güvenilir ve objektif bilgiye

ihtiyaç vardı. Bu rapor işte bu bilgiyi sunmayı hedefliyor."

Araştırma 8-18 yaş arası 2.032 denekle yapılmış. Deneklerin isimleri gizli tutularak

yazılı bir anket uygulanan araştırmada, bir önceki günün medya kullanımına ilişkinsorular

sorulmuş. Anketten elde edilen veriler, yaklaşık 700 gence uygulanan günlük tutma tekniğiyle

tamamlanmış. Günlük tutan gençler bir hafta boyunca tüm medya tüketim faaliyetlerini

kaydetmişler. Araştırmada şu soruların yanıtları bulunmaya çalışılmış:

•  Gençler hangi medyaları tüketiyor?

•  Gençler ne kadar süreyle medya tüketiyor?

•  Gençler medyaları kiminle beraber tüketiyor?

•  Gençler nerede medya tüketiyor?

•  Gençler hangi medya türlerini veya aktivitelerini tercih ediyor?

•  Gençlerin medya tüketimini belirleyen faktörler neler?

•  Gençlerin evlerinde nasıl bir medya ortamı var?

•  Gençlerin çeşitli medyaları tüketmeleri arasında nasıl bir ilişki var?

•  Gençlerin ebeveynleriyle ilişkileri nasıl?

Büyük Medya Devrimi

ABD'de medyanın değişim hızına ayak uydurmaya çalışmak insanın nefesini kesebilir.

Bu, yalnızca her şeyin sürekli değişmesinden kaynaklanmıyor, değişimin gittikçe artan sürati

de sersemletici. Evler birer teknoloji üssü ya da eğlence merkezine dönüşmüş durumda:

Dijital televizyon sistemleri, projeksiyon cihazları, ses sistemleri, geniş bantlı internet

bağlantısı ve tabii video oyunları.. Her taraftan enfomasyon akıyor. Arabalarda ön koltukların
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arkasına dijital televizyon ekranları yerleştiriliyor. Cep telefonlarından film izleniyor,

internetten radyo dinleniyor. Kısacası medya, hayatın her alanında ve hayatı daha önce hiç

olmadığı kadar işgal etmiş durumda. Teknolojinin bu hızlı gelişmesi bir yandan şaşkınlıkla ve

hayranlıkla izlenirken, diğer yandan birtakım soru işaretleri yaratıyor. Bu soru işaretlerinin

önemli bir kısmı, yeni kuşağın bu yeni medya teknolojileri ve enformasyon akışı karşısında ne

yaptığı ve ne yapacağı. Ama bütün sorular negatif değil. Yeni medya olanaklarını bir fırsat

olarak değerlendiren sorular da var.

Bu hızlı gelişme çocukluğun ve ilk gençliğin doğasını nasıl etkileyecek? İnsanlar arası

ilişkiler ve bu arada ailevi ilişkiler nasıl şekillenecek? Çeşitli medyalardan, özellikle de

internetten akan cinsellik ve şiddet yüklü içerikle nasıl baş edilecek? Medya karşısında

gittikçe daha çok zaman geçirmek, çocuklarda obezite sorununu azdırmaz mı? Bu yeni

medyalar çocukları ev ödevi yapmaktan ve kitap okumaktan uzaklaştırıyor mu? Yeni medya

teknolojileri eğitsel bir içeriği, çekici ve etkili bir formatta sunabilir mi? Medya tüketiminin

artması, gençlerde yaratıcılığı arttırıyor mu, yoksa köreltiyor mu?

Kaiser Araştırmasının Temel Bulguları

Akla daha pek çok soru gelebilir. Ancak yanıt vermeden önce, yeni medyaların

geleneksel medyalarla birlikte, genç izleyicilerin dünyasında nasıl bir yer işgal ettiğine dair

bir fikir sahibi olmak gerekir. Buna ilişkin bilgiler de Kaiser'in araştırmasından elde

edilebiliyor.

Tıka Basa Medya

Gençler medyaya tek kelimeyle doymuş durumda. Günde 6,5 saatlerini çeşitli

medyaları tüketerek geçiriyorlar. Bu, haftada 44,5 saate tekabül ediyor ki, bu rakam ortalama

bir çalışanın haftalık çalışma süresinden daha fazla. Gençler tüm zamanlarının dörtte birinden

fazlasını (yüzde 26) medya için kullanıyor. Bir anda birden fazla medya tüketebiliyorlar.
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Sözgelimi bir yandan bir şeyler okurken bir yandan da müzik dinleyebiliyorlar. Ya da

internette gezinirken bir gözleri de televizyonda olabiliyor. Eşzamanlı tüketim açısından

bakıldığında, ABD'de ortalama bir gencin bir günde 8,3 saatlik medya tüketimi yaptığı

görülüyor.

Gençlerin en çok tükettiği medyalar televizyon  ve  müzik.Gençler günde yaklaşık üç

saat televizyon seyrediyor (video, DVD vb. şeyler eklendiğinde bu rakam 3 saat 51 dakikaya

çıkıyor). Gençler radyodan, CD çalardan, kasetçalardan ya da MP3 çalardan günde ortalama 1

saat 45 dakika müzik dinliyor.

Bunları interaktif medyalar izliyor. Gençler günde ortalama bir saatlerini bilgisayar

başında geçiriyor okul çalışmalarına yönelik bilgisayar kullanımı hariç. Gençler yaklaşık 50

dakikalarını ise video oyunları oynayarak geçiriyor.

İnteraktif medyaları yaklaşık 45 dakikayla okuma takip ediyor. Kalan zaman ise şöyle

harcanıyor: Ebeveynlerle 2 saat 17 dakika zaman geçiriliyor, 1 saat 25 dakika fiziksel

aktiviteye ayrılıyor, 50 dakika ev ödevi yapılıyor.

Evin Her Tarafı Medya

Gençler evlerinde, odalarında ve taşınabilir cihazlar şeklinde olmak üzere, daha önce

emsali görülmemiş bir medya erişimine sahip. ABD'de bir gencin evinde ortalama 3,6 adet

CD  veya  ka-setçalar,  3,5  adet  televizyon,  2,9  adet  VCR  veya  DVD  oynatıcı,  2,1  adet  oyun

konsolu ve 1,5 adet bilgisayar var. Bu gençlerin yaklaşık yüzde 25'inin evinde beş ya da daha

fazla televizyon, yüzde 5 3'ünün evinde üç veya daha fazla VCR veya DVD oynatıcı, yüzde

56'sının evinde iki veya daha fazla oyun konsolu, yüzde 34'ünün evinde ise dijital video

kaydedicisi var.

Kablolu yayın ve uydu yayını çok yaygın. Gençlerin yüzde 80'inden fazlasının evinde

bu iki teknolojiden biri mevcut... Ve gençlerin yarısından fazlası (yüzde 55) evlerinde HBO

gibi özel kanalları izleyebiliyor.
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Gençlerin yüzde 63'ü televizyonun yemekler esnasında açık bırakıldığı evlerde

yaşıyor. Yansından fazlasının (yüzde 51) evinde ise, kimse iz-lemese bile televizyon hemen

her zaman açık.

Çocukların odası ise ayrı bir medya âlemi. Gençlerin yüzde 68'inden fazlasının

odasında televizyon, yüzde 54'ünün odasında VCR veya DVD oynatıcı, yüzde 49'unun

odasında oyun konsolu ve yüzde 31'inin odasında ise bilgisayarı var. Erkeklerin odalarında

medya cihazı sahiplik oranı kızlardan daha yüksek.

Gençler dışarıdayken de medya tüketmeye devam ediyorlar: Yüzde 65'inin taşınabilir

CD, kaset veya MP3 çalan var. Yüzde 55'inin ise taşınabilir oyun cihazı var.

Artık Herkesin İnterneti Var

Bilgisayar ve internet büyük bir hızla, gençlerin hayatında vazgeçilmez bir yer

ediniyor. Gençlerin ders amacı dışında internet kullanma sürelerinin, televizyon izleme ve

müzik dinleme süreleriyle karşılaştırıldığında çok düşük kalması bile bu gerçeği

değiştirmiyor.

Neredeyse bütün gençler bilgisayar (yüzde 98) ve internet (yüzde 96) kullanıyor.

Gençlerin ders amacı dışında günlük ortalama bilgisayar kullanma süresi bir saati bir dakika

aşıyor. Bu sürenin 48 dakikası internette harcanıyor. Herhangi bir günde, dinlenmek ve vakit

öldürmek üzere bilgisayar kullanan gençlerin oranı yüzde 54. Bu amaçla müzik dinleyenlerin

ve televizyon izleyenlerin oranı ise sırasıyla yüzde 85 ve yüzde 81.

Daha Çok Erişim, Daha Çok Tüketim

Medyaya erişimi daha yüksek olan gençler medya tüketmeye daha meyilli.Televizyon

tarafından 'idare edilen' evlerde yaşayan veya odalarında oyun konsolu bulunan çocuklar, tele-

vizyon izlemeye ve oyun oynamaya daha çok, okumaya daha az vakit ayırıyor. Odalarında

televizyon olan gençler, olmayan gençlere göre 1 saat 27 dakika daha fazla televizyon izliyor.
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Medya Hayattan Alıkoymuyor

Medyaya daha fazla vakit harcayan gençler, aynı zamanda ebeveynleriyle daha fazla

vakit geçirdiklerini, fiziksel olarak aktif olduklarını ve diğer hobilerine de vakit

ayırabildiklerini söylüyor. Yani beklenenin aksine medya ile vakit geçirmek, gençleri başka

şeyler yapmaktan alıkoymuyor.

Öyle görünüyor ki daha çok medya tüketen gençler, aynı zamanda hayatı ailesiyle,

arkadaşlarıyla, çeşitli sporlarla ve hobilerle dolu gençler. Sözgelimi en çok televizyon izleyen

gençlerin (günde 5 saatten fazla televizyon seyreden yüzde 20), ebeveynleriyle, daha az

televizyon izleyen gençlerden en az 33 dakika, en çok 2 saat 45 dakika daha fazla vakit

geçirdiği görülüyor.

Erkekler Oyun Oynuyor, Kızlar Müzik Dinliyor

Gençlerin farklı medyalar için harcadıkları zaman konusunda yaşa, cinsiyete ve ırka

göre ciddi farklar söz konusu. Yaşlan daha büyük olan gençler, daha çok müzik dinleyip daha

çok bilgisayar kullanırken, daha az televizyon izleyip daha az video oyunu oynuyor.

Erkeklerin video oyunu oynama oranları kızların iki katıyken, kızlar erkeklerden daha çok

müzik dinliyor. Ve son olarak, siyahi gençler beyaz gençlerden daha çok televizyon izliyor,

daha çok sinemaya gidiyor ve daha çok video oyunu oynuyor.

Ebeveynler Karışmıyor

Gençlerin çoğunluğu, ebeveynlerinin televizyon izlemelerine, video oyunu

oynamalarına, müzik dinlemelerine ve bilgisayar kullanmalarına herhangi bir kısıtlama

getirmediğini    söylüyor.

Gençlerin yaklaşık yansı (yüzde 53) ebeveynlerinin televizyon izlemelerine kesinlikle

karışmadığını söylüyor. Yüzde 46'sı ebeveylerinin bu konuda bazı kurallar koyduğunu
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söylüyor. Yaşları daha küçük olan gençlerin yüzde 55'i evlerinde televizyonla ilgili kurallar

uygulandığını söylüyor.

Eskılere Bır Şey Olmuyor

Gençlerin bilgisayar ve video oyunları gibi yeni medyalan tüketmeleri, televizyon ve

müzik gibi geleneksel medyaları tüketmelerine engel değil. İnsanların çoğu, gençlerin video

oyunu oynamaya ve internette gezinmeye daha fazla vakit harcamasıyla, televizyon izlemeye

ayıracaktan zamanın azalacağını düşünür. Oysa rakamlar tersini söylüyor. Bilgisayar ve oyun

konsolu başında en çok vakit geçiren gençlerle, en çok televizyon izleyen gençler aynı kişiler.

Aynı Anda Bırkaç Medya

Günümüzün gençleri birçok şeyi bir arada yapma ustası. Bir medya tüketmekte olan

gençlerin yüzde 26'sı aynı anda medyayla ilgili başka bir şey daha yapıyor yapıyor. Sözgelimi

bilgisayar kullanırken müzik dinliyor ya da dergi okurken bir yandan da televizyon izliyor.

Mutlu Ve Uyumlu Bir Kuşak

Yeni kuşak çoğunlukla mutlu, hayatından  memnun   ve   topluma  uyum gösterme

konusunda herhangi bir sıkıntı yaşamıyor. Daha az mutlu olanlar ve derslerinden daha düşük

notlar alanlar, akranlarına göre daha çok video oyunu oynuyor ve daha az okuyor. Gençlerin

çoğu birçok arkadaşı olduğunu, derslerinden çok iyi notlar aldığını, kendisini çok seyrek

olarak mutsuz ya da sıkıntılı hissettiğini ve ebe-veynleriyle iyi geçindiğini söylüyor. Ama

yüzde 18'lik mutsuz bir kesim var ki, bu kesimin toplam medya tüketimi günde 9 saat 44

dakikaya kadar yükseliyor.

Her Zaman Müzik Dinleyeceğiz
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Müzik dinlemek popülerliğinden hiçbir şey kaybetmemiş -özellikle de yaşı büyük

gençler arasında. Ancak MP3-çalarların ve internet radyosunun devreye girmesiyle müzik

dinleme biçimleri değişiyor. Olağan bir günde gençlerin yüzde 85'i müzik dinliyor. 8-18 yaş

arasmdakilerin radyodan, CD, kaset ve MP3-çalardan günlük ortalama müzik dinleme süresi,

1 saat 44 dakika. 15-18 yaş arasında bu süre 2 saat 24 dakikaya kadar yükseliyor.

Etnik ve Sosyo-Ekonomik Farklar

Farklı etnik gruplardan ve farklı sosyoekonomik gruplardan gençlerin büyük

çoğunluğu evde internet erişimine sahip ve sık sık internet kullanıyor. Ama kullanım kalitesi

ve erişim biçimleri konusunda gruplar arasında ciddi farklar söz konusu. Beyaz gençlerin

yüzde 81'inin evinde internet erişimi varken, siyah gençlerde bu oran yüzde 61. Üst gelir

seviyesinden gençlerin yüzde 71 her gün internetten yararlanırken, alt gelir gruplarından

gençlerde bu rakam yüzde 54'e düşüyor.

Her Şeye Rağmen Okumaya Devam

Gençler keyif için bir şeyler okumaya devam ediyor. Ancak evlerindeki müthiş medya

ortamı okumaya ayırdıkları süreyi etkiliyor. Keyif için her gün bir şeyler okuduğunu beyan

eden gençlerin oranı yüzde 73. Gençlerin okumak için ayırdıkları günlük ortalama süre ise 43

dakika.

İlginçtir, en çok televizyon izleyen gençler (günde beş saat televizyon izleyen yüzde

20'lik kesim) diğer gençlerden daha az okumuyor. Yine ilginçtir, en çok video oyunu izleyen

gençler (günde bir saatten fazla oyun oynayan yüzde 13), kendilerinden daha az oyun

oynayanlardan daha çok okuyor (55 dakikaya 41 dakika).

Beş Kışıden Dördünün Oyun Konsolu Var

Video oyunları gençlerin hayatının önemli bir parçası... Ama oyun konsolları başında

geçirilen süre televizyon başında geçirilen sürenin çok altında. Gençlerin yüzde 83'ünün evin-

de en az bir oyun konsolu var. Yüzde 55'inin ise iki hatta daha fazla konsolu var. Gençlerin
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neredeyse yansının ise (yüzde 49) kendi odasında oyun konsolu var. Taşınabilir oyun cihazı

sahibi olanların sayısı ise yüzde 55.

Televizyon  Tahttan İnmiyor

Televizyon genç insanlar için hâlâ en baskın mecra. Ama televizyon izleme

biçimlerinde birtakım değişimler söz konusu. Gençlerin çoğunluğu (yüzde 69), karasal

yayınları değil, kablolu televizyon yayınlarını takip ediyor. Gençlerin önemli bir kısmı (yüzde

34), dijital video kaydedicilerinden yararlanıyor. Günde ortalama üç saat televizyon izleyen

gençlerin televizyon izleme süreleri, video ve dijital video kaydedicilerin sürelerinin de

eklenmesiyle 3 saat 51 dakikaya yükseliyor. Bazı gençler ise sevdikleri televizyon

programlarını internet eşliğinde izlemeyi tercih ediyor (Medicat, Medya Ajansları Özel Sayı,

Mart 2006, s. 22).

SONUÇ

Tüketicilerin gün geçtikçe daha fazla ve daha farklı şekillerde mesaj bombardımanına

maruz kalmalarından dolayı, medya planlama sektörü de alternatif çözümler arayışına girdi.

1980’li yılların tek televizyon kanallı Türkiye’sinde yaklaşık 40-50 spotluk tek düze

reklamlarla markalar kendilerinden söz ettirirken, günümüzde yüksek frekans seviyesinde

yaklaşık 40-50 kanal kullanarak, kendilerinden söz ettirebilmektedirler.  Bu da şirketlere

inanılmaz derecede mali yük getirmektedir. Daha az bütçelerle hedef kitlelere daha etkili

şekilde ulaşmak için medya planlama ajansları alternatif mecralar üreterek  hedef kitlelerin

dikkatini çekmeye çalışmaktadırlar.

Son yıllarda özellikle tüketicilerin klasik kitle iletişim araçlarına daha az zaman

ayırmaları, bunların yerine tüketicilerin yeni mecraları kullanımlarına yönelmeleri reklam

sektörünün yeni mecra arayışına girmesine neden olmuştur.

Televizyonda ,  alternatiflerin hiç olmadığı tek kanallı dönemde insanlar sadece tek bir

kanalı takip edebiliyorlardı. Günümüzde ise, kanal sayılarındaki inanılmaz artışla birlikte

tematik kanal olgusu gelişmiş ve insanlar kendi dünyaları ile ilgili konuları takip etmeye
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başlamışlardır. Kanal fazlalığı nedeni ile tüketiciler dağılmış ve tüketicilere ulaşmak

zorlaşmıştır. Kanal fazlalığına paralel olarak reklam kuşaklarının izlenirliği düşmüş, reklam

kuşakları başladığında tüketiciler başka kanallara yönelmişlerdir. Medya planlama sektörü

bunun önüne geçebilmek için, program içinde bant, sanal, tanıtıcı reklamlar kullanmış  ve

bunların yaratıcı bir şekilde kullanılmasıyla tüketicilerin dikkatini çekmeye çalışmışlardır.

Teknolojik alanda gelişmeler sadece televizyon ile sınırlı kalmayıp diğer mecraları da

direk olarak etkilemiştir. Örneğin sinemada dolby dijital teknolojilerin gelişmesi, açıkhavada

LCD, radyoda internet üzerinden yapılan yayınlar, mp3 ve mp4 kullanımlarının artması, ve

gün geçtikçe tüketicilere gönderilen mesajlardaki artış, reklamcıların yeni mesaj ve medya

stratejileri kurmalarına itmiştir.

Günümüzde büyük kentlerde yaşayan bir insan yaklaşık olarak  3000 ile 4000 mesaja

maruz kalmaktadır. Bu mesaj bombardımanı ve reklam kirliliği içinde medya planlama

ajansları tüketicilerin reklama en az maruz kaldıkları noktaları belirleyerek, reklam

mesajlarını tüketicilere ulaştırmakla yükümlüdürler. Bu yükümlülüğü yerine getirirken mesaj

içeriği ile mecranın uyumu çok önem kazanmaktadır. Reklam kirliliğinin çok fazla olması,

tüketicilerde reklamların algılanması konusunda problem yaratmış, çözüm olarak yeni ve

tüketicilerin şimdiye kadar hiç görmedikleri mecralarla mesajların ulaştırılması planlanmıştır.

Medya planlama ajansları son dönemlerde kendilerini sadece kitle iletişim araçları ile

sınırlamayıp her objeyi, her kanalı hatta yolda yürüyen insanları bile mecra olarak kullanmaya

başlamışlardı.  Araştırma projemin son bölümünde yer alan “Kaiser” araştırmasında da

görüleceği üzere;  insanların yaşam alanlarında yer alan her nokta mecra olarak

kullanuılmaktadır. Ayrıca bu araştırmaya göre gençlerin yaşam alanlarındaki her noktanın da

bir  mecra olarak görüldüğünü ortaya koymaktadır.

Tüketiciler son dönemlerde daha çok ben medya ( kişisel medya)’ya yönelmişlerdir.

Bunu analiz eden medya planlamacılar aynı mecrayı  hem ben medya hemde biz medya

olarak kullanbilme yetisine sahip olmuşlardır.
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Mobil ve internet alanındaki gelişmeler tüketicilerle birebir iletişim kurma konusunda

oldukça etkili olmuştur. Özellikle cep telefonunun reklam mecrası olarak kullnılması birebir

iletişimde oldukça etkilidir. Özellikle son yıllarda cep telefonu operatörlerinin veritabanlarını

kullanıma açması ile birlikte hedeflenen tüketiciye ulaşmada büyük bir kolaylık sağlanmıştır.

Bununla birlikte hedef kitle segmentasyonu yapılarak istenilen segmentasyona istenilen

mesajlar çok daha kolay ve çok daha ucuz maliyetle ulaştırılmaya başlanmıştır.

Önceki dönemlerde ana mecra denildiğinde akla ilk olarak televizyon gelirken, son

dönemlerde ana mecra kullanımları yerini alternatif mecralara bırakmaya başlamışlardır.

Birebir iletişim kuran, tüketiciler üzerinde daha etkili olan mecralar, reklam kampanyalarında

ana mecra olara karşımıza çıkmaktadır. Özellikle son dönemlerde internet ve mobil

uygulamalrındaki gelişmeler, reklam kampanyalarında bu mecraların dev markalar tarafından

tek başlarına kullanılarak ana mecra konumuna geçmişlerdir.  Artık bir çok marka lansman

kamapnyalarını ilk olarak internette başlatmaktadırlar.

Son yıllarda alternatif mecralara olan taleplerin artması yaratıcı mecraların gelişmesine

neden olurken, yaratıcı iş çıkarmak adına yapılan işler her zaman olumlu  geri dönüşler

getirmemektedir.  Alternatif-yaratıcı  mecralar oluşturulurken ürüne uygun belirlenen strateji

çerçeveinde, tüketici iç görüleri baz alınarak mecralar oluşturulmalıdır. Ürüne, stratejiye,

hedef kitleye uygun olmayan alternatif mecralar, sadece dikkat çeker ama hedef kitleyi

harekete geçiremeyebilir.  Son dönemlerde ise  yaratıcı olan alternatif mecralar taklit ederek

her ürün ve hizmete uygulanmakta ve başarısız sonuçlar elde edilmektedir. Yaratıcı mecralar,

ürüne, staratejiye ve hedef kitleye uygun olmak zorundadır.
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