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1. GIRIS

21. ylizy1l baglar1 ve 1990’larin son donemleri ile birlikte genel akim daha da ileriye
gotliriilmiis, reklamcilik sektoriinde 6nemli degisimler yasanmistir. Sektdrde medya planlama
ajanslar1 teknoloji ile birlikte hizla biiylimiis; verilmek istenen mesajlardan ¢ok, hangi
ortamlarda mesajlarin iletilecegi 6nem kazanmistir. Son yillarda iletisimin merkezine
yerlesmeye baslayan medya planlama ajanslar1 klasik mecralar yerine hedef kitle ile birebir
iletisim kuracak basit yaratict mecra kullanimlarina yonelmislerdir. Yaratici mecralarin hedef
kitle iizerinde etkili olmas1 ve giliniimiiz reklam verenlerin markalarini rakiplerine goére daha

farkli konumlamalar1 i¢in yaratict mecralar 6nem kazanmaistir.

[k boliimde, reklam sektdriiniin tarihsel siireci ve bu siireg iginde medya planlama
ajanslarmnim degisiminden ve gelisiminden bahsedilirken, medya planlamanin tanimi yapilip,
medya planlama siire¢lerinden bahsedilecektir. Ayrica medya planlama stratejilerinden

bahsedilip, stratejiye uygun medya ortamlarinin nasil belirlendiginden bahsedilecektir.

Ikinci boliimde sosyo ekonomik seviyelerinden bahsedilecektir. 2007 itibari ile sosyo
ekeonomik seviyelerin belirlenmesindeki kriterler degistirilmis ve yeni kriterlerle olusan
sosya ekonomik statiiler hakkinda bilgi verilecektir. Eski ve yeni sosyo ekonomik seviyelerin
karsilagtirilmas1 yapilip, sosyo ekonomik statiilerin pazarlama stratejilerinde kullanimi

hakkinda bilgiler verilecektir.

Uciincii boliimde Medya planlama kavramlarindan bahsedilecek ve bu kavramlarin

teknik kullanim1 hakkinda bilgiler verilecektir.

Dordiincii boliimde medya planlamasinda kullanilan mecralarin 6zellikleri anlatilirken,
mecralarm kullanima gore avantajlar1 ve dezavantajlarindan bahsedilecektir. Daha Onceleri
klasik sekilde kullanilan mecralarin daha yaratici bir bigcimde kullanilmasi yoniinde bilgiler
verilerek, kullanilmasi1 dezavantaj gibi goriiniin mecralarin yaratici bir bigimde kullanilarak
nasil avantajli hale getirildiginden bahsedilecektir. Ayrica bu boliimde sektdrel arastirmalar ve

sektorde yetkin kisilerin goriislerine yer verilmistir.



Son boliimde ise yaratict mecra uygulamalarindan bahsedilmis ve yaratict
uygulamalarm olusabilmesi icin gerekli ¢alismalardan basedilmistir. Ozellikle bu béliimde
medya planlama sektoriinde bulunan kisilerin goriislerine yer verilmis ve yaratici-alternatif
mecralarin gelecegine yonelik projeksyonlar ¢izilmistir. Diiyadan ve Tiirkiye’den yaratici-
altenatif caligmalar ile ilgli hayata gecirilmis ornekler, uygulamalar1 ile birlikte anlatilmigtir.
Daha 6nce yapilan ve yaratici uygulamalarin hayata gecirilerek verilmek isten mesajlarin daha
etkili bir sekilde ulastirilacagina yonelik gencler lizerinde yapilmis Kaiser arastirmasindan

bahsedilmistir.

Problem

Calismanm konusu; Tiirkiye ve diinyada teknolojilerin gelismesine paralel olarak
insanlari yasam bigimlerinin de degismesi reklamcilik sektoriinde de biiyiik degisimlere ve
gelisimlere neden olmustur. Reklam sektdriiniin medya planlanma bdlimii de bu karmasgik
yapt igersinden siyrilmak amaciyla klasik mecra kullanimlarindan yaratict mecra
kullanimlarina uygulamaya baslanmustir. Ozellikle son yillarda reklam mesajimndan cok,

reklamin bulundugu ortam ve bu ortamda hangi mesajlarla yer alindig: tartigilmaktadir.

Insanlarin her giin biraz daha fazla reklam mesajina maruz kalmalar1 nedeni ile
cevrelerinde reklam kirliligi olusmakta ve tiiketiciler bdyle durumlarda verilmek istenen
mesaj1 algilayamamakta veya verilmek istenen mesajlar karistirmaktadwr. Medya planlama
ajanslar1 tiiketicilerin reklama en az maruz kaldiklar1 yerlerde veya iiriine uygun yer ve

zamanda verilmek istenen mesajlari ulastirma ¢abasi i¢cindedirler.

Bu calismada, medya planlamanin hedef kitle iizerinde verilmek istenen mesajlarin
daha cabuk ve anlasilir sekilde ulasmasini saglayacak ortamlar belirlemesi ve bu ortamlarda
caligmalarin markalara deger kattig1 konusunda agiklik getirecek; diinyadan ve iilkemizden

uygulanan farkli 6rneklerle medya planlamanin yaratici mecralarin 6nemi vurgulanacaktur.
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Amac ve Onem

Bu calismanin amaci hali hazirda var olan reklam mecralarindan yani klasik mecra
kullanimlarindan, tiiketicinin daha ¢ok dikkatini ¢ekecek, birebir iletisimi saglayacak olan
yaratict mecralarin 6nemini vurgulamaktadir. Yaratict mecra kullanimlarmnin dogru ve yerinde
kullanilmastyla birlikte markalarin hedef kitleleri ile iletisim kurmada daha basarili olacagi
konusunda genel degerlendirmeler yapmaktir. Iletisim ortamlarinin karmasiklasmas: ve
giinlik reklama maruz kalma oranlarinin artmasi nedeniyle, tiiketici ile iletisim kurmada
klasik mecralar yerine alternatif mecralarin kullanilmasinin medya planlama i¢indeki dnemini

vurgulamaktadir.

Ozellikle hedef kitle i¢inden asil hedef kitleler belirlenerek bu hedef Kkitlelere
ulagsmada, daha etkili olabilecek yaratici islerin ve mecralarin kullanilmasmin daha efektif
olabilecegi Ongoriilebilecektir. Sosyo ekonomik statiilerin degismesiyle birlikte yeniden

olusturulan hedef kitle tanimlamalar1 a¢iklanacaktir.

Yontem

Yogun iletisim ortamlarindan verilmek istenen mesajlarin tiiketicilere daha kolay
ulagmasi i¢in medya planlama ajanslar1 klasik mecra kullanimlarimdan hedef kitleye uygun
yaratict mecra kullanimlarma yonelmistir. Bu c¢alismada medya planlamanin artik klasik
yaklagimmlarin digina ¢ikarak iletisimin merkezinde yer alarak, hedef kitleye uygun ortamlarin
secilerek markaya ne kadar deger sagladigini ortaya koyarak Ornek uygulamalar ile

desteklemektedir.

Medya planlama ile detayli bilgiler verildikten sonra klasik ve yaratict mecralar
incelenerek dogru yer ve zamanda hangisinin kullanildigimnda daha basarili oldugu konusunda
orneklerle bilgiler verilecektir. Daha Once yapilan c¢aligmalar ve yapilacak arastirmalar

sonucunda bulgulara ulasilacaktir.

Arastirma yontemlerinden kalitatif ve kantitatif verilere ulagilmistir. Medya planlama

ile ilgili mevcut durum analizleri ¢ikarimlar elde etmek amaglanmistir.
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Medya planlama sektdriine iliskin yeterli derecede kaynak bulunmadigi i¢in, sektdrde
calisan kisilerden bilgi alinarak sektorel goriislere yer verilmis, Yerli ve yabanci sektorel
dergilerle, yurt i¢i ve yurt diginda yazilan makaleler incelenmistir. Cok hizli geligsen bir sektor

oldugu i¢in, internet taramasi yapilarak sektorle ilgi giincel bilgiler edinilmistir.

Medya planlama sektor bilgilerinin ikili anlasmalar nedeni ile 3. partilere bilgiler

aktarilmadigi i¢in, reel veri ve kaynaklarina ulagilamamuistir.

1. REKLAM SEKTORU VE MEDYA PLANLAMA

Sanayilesmis iilkelerde, reklamlar kitle kiiltlirliniin 6nemli bir &gesidir ve insan
davranislar1 lizerinde ¢ok etkili olmaktadir. Bunun en temel nedeni, hi¢ kuskusuz bu
tilkelerdeki insanlarm yazili ve gorsel medyaya daha acik, daha bagimli olmalaridir. Diger
yandan yasamin standartlasmasi da reklamlarin etkinliginin hem nedeni hem de sonucu

durumuna gelmistir.

1.1. Diinya’da Reklam Tarihi

Glinlimiizde en 6nemli tutundurma metotlarindan biri olan reklam oldukca eski bir
gecmise sahiptir. SozIii reklam, daha insanlar arasinda miibadelenin ilk basladigi zamanlarda
ortaya ¢ikmistir. Yazili reklamm baslangici kesin olarak bilinmemekle beraber, Ingiltere’de
British Museum da bulunan ve 3000 yil 6nce bir papiriise yazildii sanilan bir ¢esit

duyurunun ilk yazil reklam oldugu sanilmaktadir.

Reklamciligin dogusunu hazirlayan ilk tarihsel olay, 15. ve 16. yilizyillarda Bati
Avrupa'da matbaacilifin gelismesiydi. Ilk reklamlar da 17. yiizyillda haftalik Londra
gazetelerinde goriilmeye baslandi. Bunlar ¢cogunlukla kahve, ¢ikolata ve ¢ay reklamlariydi.
18. ylizyilda basinda reklamlara daha ¢ok yer verilmeye baslandi. 19. yiizyil, Bat1 diinyasinda
Sanayii Devrimi’nin sonuglarinin alindigi, liretim ve ticaret hacminde olaganiistii bir artigin
gergeklestigi bir donem oldu (http://www.kykonline.com/content/view/107/66/, 13/03/2008,
22:40).
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Reklamcilik da bu iiretimin pazarlamasinda gitgide kullanilmaya baglandi. Basinin
cesitlenmesi ve egitimin yayginlasmasi okur sayisinda da 6nemli bir artig yaratti. Bu cagda

iletisimin ilk kez kitlesellesmeye baslamustir. Uretimler artarken rekabet de siddetlendi.

Biitlin bu etkenler, reklamciligin vazgegilmez bir pazarlama olarak yerlesmesine yol
actl. Reklamcilik, hi¢ bilinmeyen iirlinlerin herkes¢e taninan markalara doniistiiriilmesini
sagliyordu. Uriiniin simgesel degeri, insanlara vaat ettigi diissel diinyalar ve 6zdeslesmeler
somut yararin, yani kullanim degerinin 6niline geciyordu. Bugiin de herkesge bilinen bazi

uluslararasi markalarm 19. ylizyilin ikinci yarisinin tirtintidiir.

19. yiizyilin sonlartyla 20. ylizyilin baglarinda Bat1 toplumlarinda is bdliimiiniin ve
uzmanlagmanin derinlesmesiyle, reklamcilik da ayr1 bir is kolu olarak ortaya ¢ikti. Reklam
ajanlar1 kurulmaya basladi. ilk ajanslar, reklam veren firma ile reklam1 yayimlayan gazete ya
da dergiler arasinda bir komisyoncu islevi goriiyorlardi. Dergi ve gazetelerden ilan yerlerini
toptan satin aliyor, sonra bunlari ilan veren firma ve kurumlara boliimler halinde satiyorlardi.
[lanlar1 hazirlayanlarsa ya reklam veren firmanin kendi ya da tuttugu yazar ve iliistratorlerdi

(Ana Britannica, Anayaymcilik A.S, 1993, 5,198-199).

20.ylizyillin baglarinda “tam hizmet ajans1” anlayisi ortaya ¢ikti. Artik ajans, bir
reklamin yaratilmast i¢in gerekli olan biitiin eleman ve islevi kendi biinyesinde
bulunduruyordu. Bu donemde reklammn ©Onem verilen 68esi metindi. Sinemanin Kkitle
kiiltiiriiniin 6nemli bir pargasi haline gelmesiyle, iinlii film yildizlarn perdeye getiren
reklamlar ortaya ¢ikti. 1920’lerin yeniliklerinden biri de, ozellikle ABD’de, 6zel radyo
istasyonlarinda radyo reklaminin baslamasiydi. Gene ayni donem de Avrupa’da ozellikle
Almanya, Avusturya ve Fransa’da, Once endiistri tasarimi alaninda gelisen grafik sanati
gitgide reklamcilig1 da etkilemeye bagladi (http://www.kykonline.com/content/view/107/66/,
13/03/2008, 22:40).

Ikinci Diinya Savasi’nin hemen ardindan, yeni bir reklam araci olarak televizyon
ortaya ¢ikt1 ve basindan sonra reklam gelirinden en biiyiikk payr alir duruma geldi.
Reklamcilarin arastirma ve kamuoyu yoklama sirketleri ile isbirligi de bu donemde

yogunlagti. Reklam stratejilerinin belirlenmesinde ayrmtili pazar ve tiiketici egilimi
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aragtirmalar1 gitgide daha ¢ok 6nem kazandi. Bazi biiylik ajanslar ise arastirma birimlerini
kendi biinyeleri i¢inde kurdular. 1950’ lerde ve 1960’ larda diinyada ABD reklamciliginin
parlak yillar1 yagsandi. Bunu izleyen dénemde, Japonya’ da cirolar agisindan, ABD’ deki

rakipleri ile boy Olciisebilen reklam ajanslar1 ortaya ¢ikti.

1.2 Tiirkiye’de Reklam Tarihi

Tiirkiye’de reklamcilik Avrupa’daki gibi basm ilanlar1 ile baglads. ilk ilanlar 1860°da
yayimlanmaya baglayan Tercuman — 1 Ahval gazetesinde ¢ikti. Bunlar satilik ev, arsa, kitap...
vb. ilanlardi; birka¢ tane de resmi ilan yaymmlanmistir. Ik ticari ilanlar ise aym gazetede
1864’ te cikti. Gazete ilancilig1 bunu izleyen yillarda gitgide yayginlasti, ama hi¢bir zaman
gazete ve  dergilere gelir saglar diizeye ulasamadi.  (BUIK,  Dinamik
Dergisi http://www.gencmakale.com/2007/12/reklamlar-reklamlar-reklamlar.html, 01/04/ 20
08, 14:50).

Mesrutiyet’ in ilanindan (1908) sonra basin Ozgiirligi ile gazete ve dergilerin
sayisinda ve tirajlarmndaki artis gercek anlamda bir ilancilig1 da baslatt1. ilk reklam ajansi olan
“ [lancilik Kollektif Sirketi” bu dénemde kuruldu (1909). Bu sirket reklamcihiga profesyonel
bir yaklasim getirdi ve reklam potansiyelini kendinde toplamay1 basardi. 1910” larda Piyano
Gazetesi ek olarak, reklam adli ilk reklam gazetesini ¢ikarmaya bagladi. Balkan ve 1. Diinya

Savaslari’nin ekonomiyi olumsuz etkilemesi reklamciligin gelismesini geciktirdi.

Cumhuriyet’ ten sonra gazetelerdeki teknik gelisme ve tiraj artist ise reklamciligin
ilerlemesine olanak hazirladi. Ford ve Bayer gibi yabanci sirketler diizenli ilan vermeye
basladi; onlar1 yerli sirketler izledi. 1944’ te Tiirkiye’nin ilk modern reklam ajansi sayilan
Faal Reklam Acentast kuruldu (http://www kykonline.com/content/view/107/66/, 13/03/2008,
22:40).

27 Kasmm 1957 tarihli bir yasa ile gazete ve dergilere ilan verme hakki yalnizca resmi

ilanlar sirketine tanindi. Bu devlet tekeli 7 Ocak 1961’ de yiirlirliige giren “195 sayili yasa”

yla Basm ilan Kurumu’ nun olusturulmasma degin siirdii. Yeni uygulama ile, dagitiimasimni bu
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kurumun yonettigi resmi ilanlarin digindaki biitlin ilan ve reklamlarin yayimlanmasi serbest

birakildi.

Sinema reklamciligi 1940’ larin sonlarina dogru basladi. Bazi is adamlar1 ve firmalarin
girisimleri ile cekilen reklam filmleri sinema salonlarinda asil filmden &nce gosterildi. 11k

canlandirma reklam filmi 1949’ da, ilk renkli reklam filmi ise 1961’ de hazirlandi.

Radyoda reklam yaymnlanmasi, ¢cok az sayida da olsa, ilk radyo yaymni ile 1927 birlikte
basladi. 1938‘de bu uygulama kaldirildi; 27 Ocak 1951° de de bir bakanlar kurulu
kararnamesi ile radyo reklamlarmma yeniden izin verildi.1968” de yayma baslayan TRT
televizyonunda reklamlar ilk kez 1972’ de yer aldi Hizla gelisen televizyon reklamlari
reklamcilik sektdriine yeni ve dnemli bir boyut kazandirdi ve “tam hizmet ajans1” kavraminin

yayginlagsmasina katkida bulundu (Capital Dergisi, 1 Ekim 2002, s. 79).

1980’ lerde ekonomideki liberallesme egilimi reklamciliga da yansidi; piyasa
ekonomisi ve rekabet kosullar1 bu sektdrde gitgide one ¢ikmaya basladi. Bunun sonucu,
Tiirkiye pazarmna uluslararasi {iriin ve hizmetlerin girmesi oldu. Tiirk Reklam Ajanlari
Isbirligi, ortaklik kurma ya da konsorsiyum olusturma gibi yollarla iinlii yabanci sirketlerle bir
araya geldiler ve diinya reklamcilik standartlarma agildilar  (http://www.kykonline.com/
content/view/107/66/, 13/03/2008, 22:40).

1993’ e gelindiginde bir yabanci ajanla baglantis1 olan reklam ajansi sayist 19°du. Bu,

Reklamcilar Dernegi’nde temsil edilen ajanlarin yarisma yakin bir sayidir.

1990’larin baslarinda reklamcilik agisindan en 6nemli gelisme TRT’nin televizyon
tekelinin sona ermesi ve 6zel televizyonlarin ¢ok daha esnek denetim ve fiyat politikalar ile
reklama agilmalar1 oldu. 1992°de 6zel radyolar yayma baslamasi ile, radyonun bir reklam

medyasi olarak 6nemi artmaya baglad1 (Capital Dergisi, 1 Ekim 2002, s. 79).
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1.3. Tiirkiye’de Reklam Yatirimlari

Tiirk pazarmin canliliginin en 6nemli gostergeleri arasinda yer alan reklamcilik
sektoriinde faaliyet gosteren firma sayisi, 6zellikle 1970’lerden sonra ¢ok hizli bir biiyliime
gostermistir. Bugiin 15 ve daha fazla eleman calistiran, miisteri iliskileri, yaraticilik ve medya
boliimlerine sahip ve miisterilerine tiim alanda hizmet verebilecek sekilde 6rglitlenmis reklam
ajansi sayist 100’ lin lizerindedir. Ayrica 30 civarinda film yapim ve fotograf firmasi da aktif
bir sekilde reklamcilik faaliyetlerini siirdiirmektedir  (http://www.kykonline.com/content/

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

Tiirkiye’ deki reklam harcamalarmin %80’ ini gazete, dergi ve televizyon reklamlar1
olusturmaktadir. Radyo, sinema ve ag¢ik hava (outdoor) reklamciliginin payir ise %20
dolaymdadir. 1998 yilinda dlciilebilir belli bagl alanlara 6denen yayin iicretleri olarak 930
milyon dolarlik bir reklam harcamasi gergeklestirilmistir ( http://www.rd.org.tr, 03/03/2008,
10:30).

Tim bu kuruluslar, dlciilebilir belli bagli mecralar olan ulusal televizyon kanallari,
ulusal gazete ve dergiler, ulusal ve bazi bdlgesel radyolar, tiim sinemalar ve tiim a¢ik hava
mecra kuruluslarina ddenen yayin iicretleri olarak USD dlceginde soyle bir tablo gosteriyor

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

1.3.1.Tiirkiye’de Yillara Gore Reklam Yatirimlan

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. Yillara gore reklam yatirimlari (http://www.rd.org.tr/; 02/03/2008, 11:00)
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2002’ de 1.081 milyon USD dolayinda gerceklesmistir. Genel ekonomik kriz yillar1
olan 2001°deki diisiisler dikkat c¢ekicidir.

Tiirkiye’ de reklamciligin son yillarda biiylik olgiide gelismesi ve belli bagh reklam
ajanslarimizin bu sektoriin diinya devleri ile isbirligi yapmasi ¢ok olumlu bir gelisme

olmustur.

Son yillarda reklamcilik sektoriinde en 6nemli gelismelerden biri de reklamlarin
denetlenmesidir. Giimriik Birligi’ ne giris slirecinde ¢ikarilan uyum yasalari, reklamlarin
devlet kurumlarinca denetlenmesine olanak yaratmigtir. Reklamlarin denetlenmesi iki Kamu
denetim organi tarafindan yapilmaktadir. Birincisi “ Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda
Kanun” ile sunulan “ Sanayi ve Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu” dur. Ikincisi ise; “ Radyo
Televizyon Ust Kurulu” dur. Reklam ajanslari, reklam verenler ve reklam mecrasi
kuruluslarinin ortaklasa kurduklar1 “ Reklam Ozdenetim Kurulu” (ROK) higcbir hukuksal
dayanag1 olmadig1 halde yaniltici reklamlarm 6nlenmesi konusunda 1994’ ten bu yana basarili
caligmalar yapmaktadir. Tamamen mesleki etik anlayisi ile kurulan bu mekanizmanin, reklam
veren, reklam ajansi ve medya {igliisiiniin temsilcilerinden olusan taraflarin reklam kurulusuna
sahip ¢ikmalar1 ve uzun vadede, kamu denetimin biiyiik ekonomik cezalari ile istedigi diiriist
reklamcilig1 yerlestirmesi beklenmektedir (http://www.kykonline.com/content/view/107/66/,
12/12/2008, 14:30).

1.4. Medya Planlama Tanim

Medya planlamasi, kampanyayr kitle iletisim araglar1 kullanarak en dogru olan
tiiketiciyle karsilastiracak caligmalar biitiiniidiir. Medya planlamast en sade bicimde;
“Pazarlama hedeflerini gerceklestirmek ic¢in biitiinlesik kampanyanin ne zaman ve nerede
kullanilmas1 gerektigini gosteren caligmalar biitiiniidlir.” Daha kisa bir anlatimla, medya
planlama; “En ¢ok mesaji, en sik bigimde, en dogru olasi tiiketiciye, en ekonomik biitceyle

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

Bir bagka ifadeyle, bir iirlin yada hizmete ait reklam mesajmn1 en iyi ve en dogru

sekilde hedef kitlelere ulastirma g¢aligmasidir.
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Medya planlamasi; reklam mesajinin hedefledigi kisilere ulastrmak iizere medyanin
hangi sekillerde kullanilmasi gerektiginin belirlenme siirecidir. Bu siire¢ bir plan {izerine
toplanmasina medya plant denir. Bir medya plani olusturulurken oOncelikle pazarlama ve
reklam stratejilerine paralel olacak sekilde, medyanin en iyi nasil ve en efektif sekilde nasil

kullanilacaginin belirlenmesidir.

Bir {iriinii pazarlama siirecinde, en etkili araglardan bir tanesi de medya planlama
siirecidir. Iyi bir reklam kampanyasi tiiketiciye ulasmanm en etkili araglarmdan bir tanesidir.
Bir iletisim kampanyasmin etkili ve yaratic1 planlanmasi, kampanyanin yaratacagi etkide tek
basina yeterli degildir. Kampanya ancak dogru zamanda, dogru yerde, dogru hedef kitleye

ulasirsa basarili olabilir.
1.5. Medya Planlamasi Yaparken Izlenmesi Gereken Siirecler
Medya planlama yaparken ilk adimm, “lrtin” ile ilgili gerekli enformasyona sahip

olmaktir. Uriinle ilgili bilinmesi gereken bilgiler, (http://www.pazarlamadunyasi.com

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

. Uriiniin Dogast: Ozellikleri ve yasam egrisi medya planlamasini etkileyen ana etmenler
arasindadr.
. Uriin Gelisimi: Bu evrede sirket tiiketici gereksinimlerini doyurmak amaciyla bir iiriin

gelistirmistir. Pazara daha girilmediginden, satiglar baglamamistir,

. Giris: Pazarda {riiniin tanitilmasiyla birlikte az da olsa satiglar baglamigstir.

Ancak sermaye kargilanmadigi i¢in heniiz kar saglanmamustir.

. Biiylime: Pazar pay1 biiyiimeye baslamistir ve kar edilmektedir.

. Olgunluk: Satiglarin biiyiimesindeki artis durmaya baslamistir,

. Diisiis: Satislarin ve karm diistiigli donemdir.

18


http://www.pazarlamadunyasi.com/

Uriinle ilgili gereken bilgiler edindikten sonra medya planlamacisi planmi

hazirlamadan 6nce dikkat etmesi gereken bazi hususlar vardir;

. Pazarin incelenmesi

. Ne kadar tiiketiciye ulasmam gerekiyor

. Medya hedeflerinin tespiti

. Reklam mesajlarin hangi medya araclari ile ulagtiracagim

. Verilecek mesaj ile kullanilacak mecranmn uygun olmasi

. Efektif frekans seviyesi ne olmalidir. Reklamimi kampanya doneminde en az kag kere
gostermeliyim

. Hangi mevsimlerde goriilmeliyim

. Hangi bolgelerde daha yogun reklam yapmaliyim

. Hangi mecraya ne kadar biitce ayirmaliyim

. Medya karmasinin olusturulmasi

Medya planlamanin  ilk  asamasinda pazarm  degerlendirilmesi  yapilir.

Degerlendirmenin amaci; satiglar ve pazar payr acgisindan markanin pazardaki geleceginin

belirlenmesidir. Ayrica pazarm degerlendirilmesi yapilirken planlamacilar rakiplere ait

faaliyetleri de incelemelidir. Bu da rakiplerin kimler oldugunu, tercih ettikleri medya araglari,

medya harcama analizi gibi konularda rakiplerin takip edilmesi ile olur. Ayni zamanda
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rakiplerin oldugu kadar medya harcamalar1 bazinda planlamacilarin kendilerine ayrilan

biitceyi bilinmesi de son derece 6nemlidir.

Bundan bagka planlamacilar, pazar yerinde cografik (dagitim, bolgesel satislar gibi),
mevsimsellik ve satin alma doneminin incelemesini yaparak markanin pazardaki dinamiginin

genis bir sekilde anlagilmasini da saglamalidirlar.

Medya planlama, bir dizi probleme en iyi cevaplari saglayacak kararlar1 verme
islemidir. Bir planlamaci s6z konusu probleme bir ¢oziim bulabilir ama bu ¢oziim diger
unsurlar birarada diisiiniildiigiinde ise yaramayabilir. Dolayisi ile problemlere en iyi ¢oziimii

bulmak bir medya planlamacisinin baglica goérevidir.

Her reklamin ulagsmak istedigi hedef kitle olarak adlandirilan belirli 6zelliklere sahip
gruplar vardir. Medya planlamacilarin gorevi, medyanm farkli planlarmi bir araya getirerek,
reklam mesajinin hedef kitleyle nerede, ne zaman ve ne frekansta karsilasacagini
belirlemektir. Eger mesajimiz hedef kitle tarafindan okunmamis, duyulmamis veya
izlenmemis ise reklamimizin basarili ve etkin olmasi miimkiin degildir. Ancak medya
alternatiflerinin sayis1 giin gectikge artmaktadir. Dolayisiyla bu durum medya planlamacilarin
islerini karmagik bir hale getirmektedir. Hatta sadece medya araclarmnin sayis1 degil, ayni
zamanda geleneksel dedigimiz klasik medya araclarina yeni medyalarin eklenmesi de
planlamacilarin roliinii agirlagtirmaktadir. (Burada medya araci olarak kastedilen bir dergi
veya gazete c¢esidi, bir televizyon programi veya bir radyo istasyonudur. Ancak reklam
sektoriinde gazete, dergi, televizyon, internet gibi reklam tasiyicilara “medya”, hatta bircok
durumda da medya yerine sektor agzi olarak “mecra” ifadesi kullanilir.)
(http://www.erdalerdogdu.com/pr-halkla-iliskiler/medya-planlamasi-nedir/,20/12/2007,

17:45)

Medya planlamasinda kullanilan iki temel kelime vardir; "medium" ve "vehicle".
"Medium", reklami tagiyan medya araci kategorisi olarak tanimlanabilir. Gazete, dergi, radyo,
televizyon, gibi medya araglari okuyucusuna, dinleyicisine veya izleyicisine haber, bilgi

tagidig1 gibi reklam da iletmektedir. Dolayis1 ile medium, genis anlamda gazete, dergi, radyo,
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televizyon, dogrudan posta, outdoor veya internet gibi mesaj tasiyici araglar kategorisinin

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

"Vehicle" ise, medya kategorisinde bulunan bir iletisim aracina verilen isimdir.
Ormegin Sabah gazetesi, gazete kategorisindeki (medium) bir vehicle'dir. Televizyonda

yaymlanan ana haberler diger bir 6rnek olarak verilebilir (Basal, 1998, 5.2 ).

1.6. Medya Planlamacisimin Degisen Rolii

Medya planlamacisinin reklam ajanslarinin ilk yillarindaki konumu ise, medya
araclarinin ve izleme, okuma aligkanliklar1 konusunda yapilan arastirmalarin kisitliligina
paralel olarak bir memur diizeyinden 6teye gitmiyordu. Giiniimiizde medya planlamacilarinin
reklam ajanslarinda rolii oldukca degismistir. Bugiin pazarlama ve yaraticilik ile ayni 6neme

sahiptir (Basal, 1998, s.3).

Bir medya planlamacisinin giiniimiizdeki goérevlerine daha genis medya bilgisinin
yaninda kapsamli bir pazarlama, arastirma ve reklamcilik bilgisi sahibi olmak da eklenmistir.
Ayrica planlamacilar sadece bir karar vermekle kalmayip, bu kararin bir ¢ok alternatifin

icindeki en iyi segenek oldugunun savunmasini da yapabilmelidirler.

"Bu degisimin sebebi ne olmustur?" sorusunun cevabi medya planlamasinin
pazarlamayla yakimdan iliskili olmasinda yatmaktadir. Bir medya planmin ne kadar etkili
oldugunun 6Slgiilmesi, pazarlama hedeflerine ulasilmasinda bu planinin ne kadar yardimci
oldugu ile dogru orantilidir. Gelisimin diger bir sebebi de yeni, kesin ve daha tamamlayici

medya arastirma tekniklerinin gelisiminde yatmaktadir.

Medya planlamacisiin bu degisen roliinde reklam harcamalarmin artmasmnin pay da
oldukga biiyiik bir yere sahiptir. Firmanin biiyiikliigii ne olursa olsun iiriin veya servislerinin
reklamlar1 i¢in reklamverenler daha fazla harcamaya baslamiglardir. Ayrica ¢esitli medya
araclarinin satin alinma fiyatlar1 oldukg¢a yiikselmistir. Dolayisiyla sirket yonetimi, reklam

i¢in harcanan miktarlarin dogru yerlere gittigine dair her zamankinden daha fazla kanit
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beklemektedir. Medya planlamaci, medya i¢in verilen kararlara iliskin dogru ve detayli

aciklamalardan sorumlu kisi konumundadir (Basal, 1998, s.3).

1.7. Reklam Stratejisi

Bir reklam stratejisi cizilirken once reklama konu olacak iiriin ya da hizmetin
pazarlama stratejisi iizerinde durulur. Pazarlama hedefleri dogrultusunda, reklamin
seslenecegi hedef kitle tanimlanir. Bu tanim yapildiktan sonra, genel olarak reklam verenin
iletisim hedefi saptanir ve verilecek mesaj belirlenir. Bunun yaninda, kullanilacak reklam
medyalar1 da secilir. Bundan sonra yaratici ¢aligmaya sira gelir. Segilen mesaj, secilen
medyalara gore ilan, film, afis, brosiir ya da bunlarin karigimi haline getirilir ( http://www.

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

Yaratici stratejide Ikinci Diinya Savas’ ndan once en ¢ok kullanilan ydntem “dzgiin
satis Onermesi” idi. Buna gore, reklami yapilan mal yada hizmetin baska mal ya da
hizmetlerde bulunmayan bir iistiinliigi 6ne ¢ikariliyor ve bunun hedef kitlenin belirli bir
sorununu nasil ¢ézebildigi anlatiliyordu. Ama pazarin birbirinde hi¢ farkli olmayan iiriinlerle

dolmasindan sonra bu yontem eskisi kadar yaygin kullanim alani bulamaz oldu .

Giiniimiizde reklam stratejisi olarak daha ¢ok marka imaji ve konumlandirma

yontemleri kullanilmaktadir.

Bunlardan birincisi Uriiniin maddi ve somut yararmi degil, {lirlinlin markasini1 6ne
cikarir; tiiketicinin bu marka araciligiyla belirli bir duygu ya da yasam bicimi ile

6zdeslesmesini, kendini belirli bir grubun {iyesi olarak gérmesini saglamay1 amaclar.

Konumlandirma, bir {iriin ya da hizmetin hedef kitle nezdinde rakipleri ile
karsilagtirmali olarak belirli bir yere oturtulmasidir. Hedef kitlede belirli bir gereksinme
saptanir ve {iriin buna gére konumlandirilir. Ornegin belirli bir camasir suyu beyazlik, daha
fazla beyazlik kavrami {lizerinde dururken bir baskasi yalnizca temizlik ya da yumusaklik

ozelliklerini 6ne ¢ikarir.
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Bu iki strateji, pek ¢ok benzer iiriiniin ve yogun rekabetin yer aldigi dayaniksiz
tilketim mallar1 sektorlerinde daha etkili olurken, bilgisayar gibi gorece pahali ve bilgi
gerektiren trilinlerin pazarlamasinda O6zgiin satis Onermesi gibi daha akilci1 ydntemlerin

gecerliligi bugiin de stirmektedir.

Giiniimiizde, 6zellikle Amerika, Avrupa ve Uzakdogu’ nun sanayilesmis iilkelerinde
reklamlar kitle kiiltliriiniin 6nemli bir 6gesidir ve insan davraniglar1 iizerinde cok etkili
olmaktadir. Bunun en temel nedeni, hi¢ kuskusuz sanayilesmis iilkelerde insanlarin yazili ve
gorsel medyaya daha agik, daha bagimli olmalaridir. Diger yandan yasamin standartlasmasi
da reklamlarin etkinliginin hem nedeni, hem de sonucu durumuna gelmistir

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

1.8. Medya Stratejisi Faktorleri

Reklamda medya planlamasi siirecinde hedeflenen, miimkiin olan en sayida kaynak
kullanarak, hedef kitlenin biiyiik boliimiine ulagacak mecralar1 secebilmektir. Reklamveren

tarafindan belirtilen hedef kitlelere en etkin ve etkili iletisim araclar1 ile ulagmaktir.

Mecra sayilar arttikga, medya ortamlar1 gelistikce hedef kitlelere etkili bir sekilde

ulagmak zorlagmistir.

Stratejide en Onemli nokta 4 N 1 K dir. Ne, Ne Zaman, Nerede, Nasil kime
sOyleyecegimiz Onemlidir. Yani reklam mesajini, hangi donemler icinde, nerede hangi
ortamlarda ne sekilde kimlere ulastiracagimizin cevaplar1 bizim stratejimizi olusmasindaki

ana basliklardir
1.8.1. Medya Hedefleri

Medya planlamalar1 olusturulurken, hazirlanan medya plani ile ne elde edilmek
istedigi anlatilmalidir. Pazarlama hedefleri ile medya hedefleri arasinda bir tutarlilik

olmalidir. Pazarlama hedeflerinin amaci baska medya hedefinin amaci baska oldugu taktirde

kampanya basarisiz olacaktir.
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1.8.2. Hedef Kitle Analizi

Hedef kitle ¢ogunlukla demografik yonden ifade edilir. Yas ve cinsiyet en fazla
kullanilan demografik terimler arasindadir. Daha derinlemesine inceleme yapmak istendigi

taktir de hedef kitleler, statii, ¢alisma durumu yasadig1 bolgeye gore kirilimlara ayrilabilir.

Ormegin televizyonda, hedef kitlemiz ev kadin ise, giindiiz OPT kusagindaki
programlarda yer alabiliriz, asil, stratejik hedef kitlemiz c¢alisan kadmnlar ise, PT’deki
programlara girerek reklam mesajlarimizi daha efektif sekilde ulastirabilir (Avery; Jim, 2000,

5.196).

1.8.3. Mevsimsellige gore mecra secimi

Kampanyanin hedef kitlesi olarak segilecek kisilerin tanimi genellikle pazar
aragtirmalarina ve reklamveren firmanin pazarlama yonetiminin verdigi Oncelige baghdir.
Medya planlamacilar bu tiiketiciler i¢in bir profil yaratmazlar. Aksine medya planlamacilari
hedef kitle tanimini, medya arastirmalarindan alman sonuglara gore tespit edilmis profile

uyacak bilgiye cevirir.

Medya planlamacilary, planlamada onlara yardimci olacak birgok bilgi tiiriine
sahiptirler. Bunlar; demografik profiller, pisikografikler, yasam tarzlari ve {iriin kullanim

segmentidir.
1.8.4. Cografik Bolgelere Gore Mecra Secimi

Cografi agidan medya hedefleri incelendiginde, elde edilmek istenene pazarlama
hedeflerine ulagmak icin reklamin nerelerde yaymnlanmasi gerektigini agiklar. Koyulacak
cografi hedefler, satig1 arttirmak i¢in hangi bdlgelere daha fazla agirlik vermemizi gerektigini

tanimlamamiza yardim eder.

Satis cografyasi, bircok reklam planinin 6nemli bir parcasidir. Uretici firmalar,

tiriinlerini birgok bolge, il ve ilgelere dagittiklar: halde, tiim bu pazarlarda ayni tutarlikta satig
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yapamazlar. Hemen hemen her iirliniin belli bir cografi bolgede yogunlastig1 goriiliir. Devamli
kis iklimin hakim oldugu bdlgelerde kar lastigi firmalarmin reklam yapmasi ne kadar dogru
ise, ¢Ol ikliminin hakim oldugu bir bdlgede kar lastigi reklami yapmak o kadar anlamsiz olur

(Basal, 1998, s. 28).

Medya planlamalar1 hazirlanirken pazarlama hedeflerine uygun olarak bdlgelere gore
biitceler belirlenir. Her bir bdlgede kendi amacma gerceklestirilebilecek kadar biitge
ayrilmalidir. Bolgelere gore de Oncelik siralanabilir, niifus sayisi, niifusun bolgedeki dagilim,
pazarmn biiyiikli, {riine ulagilabilirlik biitce dagilimmi etkilemektedir. Reklam yatirimi
yapilmadan bir ¢ok firma bir indeks sistemine dayali olan analizlerle bdlgelere gore reklam

yatirimlarmi belirleyebilir.

1.8.5. Marka ve Kategori Gelistirme Indeksi

Medya planlamacilarmin nerede reklam yapmalar1 gerektiginin kararmi vermede
kullanabilecekleri en yararli araglardan biridir. Markanin satildig1 pazardaki verilere gore bir
hesaplama ydntemi uygulanilir. Indeks, markanin rakiplerine gore kuvvetli veya zayif oldugu

cografik ve demografik bolgeleri gosterir

Kategori gelistirme indeksi’de ayni iiriin kategorisi yer alan markalarn {iriin kategorisi
indeksi bulunur. Bagka bir deyisle, belirli bolgede tiriin kategorisinin, ulusal satigalarinin

altinda m1, yoksa tistiinde mi oldugu belirlenir ( Basal, 1998, s. 29).

1.8.6. Zamanlamaya Gore Mecra Secimi

Medya planin mevsimsellikle ilgili boliimii, satiglarin en yiiksek olacagr donemi
tanimlamaktir. Medya planlamacilar1 bir ¢ok degiskenin gosterdigi yol dogrultusunda
reklamin zamanlamasmna karar verir. Uriinlerin hangi donemlerde daha fazla tiiketildigi,
rakiplerin yatirimimi hangi donemlerde arttirdig1 gibi degiskenler zamanlama i¢in 6nem tegkil

eder.
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Mevsimsel Zamanlama:

Bir¢ok {irlin ve hizmet i¢in talepler mevsimse gore degisiklik gosterir. Dondurma,
mayo, soguk icecekler, kar lastikleri, semsiye, kazak, tisort, kayak aletleri gibi {irlinlerin
reklamlar1 direk mevsimsellikle ilgilidir. Soguk i¢eceklerin, mayo yada dondurma reklamlar1
genellikle yazin yada yaza yakin bir donemde reklamlar1 yayma girer. Kar lastikleri, sicak
icecekler, bot gibi {riinlerin reklamlari, tirlinlin tiiketilecegi/kullanilacagi donem olan kisin

yada kisa yakin bir donemde reklamlar1 yayinlanir ( Bagal, 1998, s. 32).

Uriinlerin tiiketim egrileri gz 6niine alinarak medya planlamacilar en uygun mevsimi

ve mecray1 Uirline uygun olarak belirlerler.

Tatil — Ozel Giinlere gore Zamanlama

Reklamin yapilacagi donemde tatil veya 6zel giinlere medya planlamacilar 6zellikle
dikkat ederler.

Ramazan ve Kurban Bayram gibi donemlerde {iriinlerin tiiketicilerin satinalma
egilimlerinde 6zellikle baz1 giinlerde 6nemli degisiklikler olmaktadir. Ramazan bayraminda
yapilan arastirmalarda meyve suyu sektdriinde onemli bir diisiis yasanirken, gazli icecek
sektoriinde artis meydana gelmektedir. Ayni sekilde Kurban Bayraminda kurban kesiminden
dolay1 et satiglarinda 6nemli miktarda diisiis olmaktadir. Bu donemler géz Oniine alinarak

stratejiler olusturulmalidir.

Tatiller ve 6zel giinlerde tiiketicilerin mecra kullanimlar1 da degismektedir. Gazetede

hafta i¢i tirajlar belirli bir sayida olurken, hafta sonlar tirajlar artmaktadir.

Bayram donemlerinde de mecra tiiketimlerinde onemli degisiklikler olmaktadir.
Televizyonlarin reytingleri diiserken, gazetelerinde hafta sonuna denk gelse bile Gnemli
oranda tirajlar1 diigmektedir. Televizyon ve gazetelerde 6zel giinlere dnlem olarak fiyatlarinda

degisiklik yapmaktadirlar.
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Haftanin giinlerine gore zamanlama

Hizli tiiketim iiriinlerinin reklamlar1 genellikle hafta sonuna yakm bir zamanda yayna
girer. Ozellikle hafta sonu tiiketicilerin aligverise ¢iktig1 i¢in Persembe ve Cuma giinleri nem
teskil etmektedir. Finans sektorii i¢in ise hafta ici giinler daha Onemlidir. Ciinkii finans

sekterlinde islemler hafta i¢i yapilmaktadir.

Giiniin belirli saatlerine gore planlama

Bazi iirlin veya hizmetler i¢in tiiketicilerin ihtiyaglarinin yogun oldugu zamanlarda
veya yogun olunana zamana yakin donemlerde medya planlamas1 yapilmasi gerekir. Giiniin
saatlerine gore planlama yapilmasi ayn1 zamanda hedeflenen kisiye erisilmesi agisindan dnem
kazanmaktadir. Ornegin ¢alisan kisilere radyo ile ulasmak isteniyorsa, saba ise gidis saatleri

veya aksam eve doniis saatleri kullanilmalidir.

1.8.7. Zamanlama stratejileri

Devamhilik stratejisi belirlemek

Belirli bir donem i¢inde ka¢ hafta siire ile reklam kampanyasmin yapilacaginin
belirlenmesidir. Bir satis yili igcersinde reklamin siirekli olarak devam etmesi ile ilgili olan
stratejiye Devamlilik stratejisi denir. Devamlilik stratejisi bir¢ok faktore baghdir ( Basal,
1998, s. 35).

Siireklilik Stratejisi

Reklam kampanyasi yogunlugunun, satis yili boyunca esit olarak yayilmasina

stireklilik stratejisi denir.

Donemsel Strateji (Pulsing Pattern )

Tim yil boyunca belirli donemlerde reklam yogunlugunun arttirilmasi, belirli

donemlerde ise reklam yogunlugunun azaltilmasma denir.
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Atlama Modeli

Y1l boyunca belirli donemlerde reklam yatirimin yapilirken, belirli donemlerde hig
yapilmamasidir. Buradaki amag¢ reklamin yapilmadigi donemlerde, iirliniin yada hizmetin

hatirlanmasini saglama stratejisidir.

1.8.8. Reklam Mesajina En uygun Olacak Medya Ortaminmin Kararn

Medya araglarinin reklam mesajina uygun olarak kullanilmasi reklam mecrasmin
giiclii yada zayif yoniine gore karar verir. Ornegin dergi gorsellik acisindan ¢ok kuvvetli iken
gazetede ayni goriintii kalitesi yakalanmamaktadir. Radyoda ses Onemli iken, televizyon
goriintii ile birlikte ses 6nemlidir. Uriiniin 6zelliklerine ve reklam mesajma gore en efektif

mecra kullanilmalidir.

1.8.9. Pazarin Genelinin Degerlendirilmesi

Medya planlamasmin ilk asamasinda pazar ve potansiyel tiiketicilerin
degerlendirilmesi yapilir Degerlendirmenin amact; satiglar ve pazar payr acisindan markanin
pazardaki geleceginin ve reklam mesaji ile ulagilmaya calisilan kisilerin belirlenmesidir. Buna
gore yapilacak ilk isi pazarin genelinin degerlendirilmesi, rekabet durumunun analizi biitgenin
belirlenmesi, marka dinamiklerinin incelenmesi ve son olarak dogru izleyici, okuyucu ve

dinleyicinin bulunmasidir.

Medya amaglari ve stratejileri tizerinde diistiniirken 6ncelikle genel pazarlama planinin
neye ulasmaya calistigmi degerlendirmek gerekir Uriin ve hizmetler icin spesifik hedefler
nelerdir? Yani reklam yoluyla bir otomobil markasi ne kadar otomobil satmay1 planlar?
Perakende aligveris zinciri ne kadar miisteri ¢cekebilmeyi umuyor? Pazar paylarmin durumu da
hedefler ile ayn1 6neme sahiptir Yani, lirlin toplam pazarda markanin hedeflerinin ne kadarina
ulasabilecektir? Ornegin, bir icecek firmasi toplam icecek kategorisinin yaklasik %80'ine
sahiptir. Igecek firmasi bir¢ok iiriinii ile piyasanm bilyiik bir kismmi elinde tuttugu ve en

biiyiik rakiplerden biri oldugu diisiiniiliirse markanin bundan ¢ok daha fazla bir satig yapmas1
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pek olas1 goziikmemektedir Ancak, yeni bir marka veya daha az rekabet¢i bir kategorideki

markada bu gerceklestirilebilir.

Pazarlama hedeflerinin ve oOzellikle reklamin amacinin ne olabilecegini gosteren
medya uygulamalar1 iki agamalidir, 6nce markanin yeni miisterilere erismesi mi isteniyor
yoksa mevcut miisterilerin lirlin veya hizmetleri daha sik kullanmalarini mi1 isteniyor?
Pazarlamanin hedef pay1 genisse, o zaman bu hedefe ulagsmak icin ancak yeni miisterilerin
bulunmasi gerekir Eger durum bu sekilde ise o halde medya ile ilgili ikinci bir asama, reklam

mesaj1 ile potansiyel tiiketicilere ulagmak icin daha biiyiik bir biitce gerektigidir.

Dikkat edilmesi gereken bir bagka nokta, markanin dagitimi veya fiyati1 gibi pazarlama
karmasinm diger elemanlarmin gdzardi edilmemesidir. Eger bir firma, Istanbul'da yeni bir
lezzeti piyasa siirdii ise, bu durumda Tiirkiye genelinde iirliniin reklammi yapmak pek
mantikli degildir Eger iiriiniin fiyat1 yliksek tiretim maliyetleri nedeniyle artiyorsa bu durumda
0zel promosyon veya reklam yapmak hem satiglarin fiyat artigina ragmen artmasini tesvik

eder hem de markanin tiiketicilerin aklinda kalmasina yardime1 olur.

Pazarlama amaclar1 disinda reklam amaglarina da 6zel ilgi gosterilmelidir. Reklamin
hedefi ve rolii nedir? Satin alirken kisilere taksit kart kullanmalar1 hatirlatiliyor mu? Yeni
kaymakli yogurdun tatmalari i¢in miisterileri yonlendiriyor mu? Firmlar marka giiciinii
korumak i¢in ne yapiyor? Yukarida sozii edilen her bir reklam amaci gelistirecegimiz medya

stratejisinde farkliliklara yol agacaktur.

1.8.10. Reklamin Biitcesi

Biitcelerin kisitlt olmast planlamacilarin etkin bir sekilde planlama yapmasini zorlar.

Biitcelerin elverdigi sekilde belirli donemlerde en efektif olacak sekilde biitceyi kullanir.

Planlamacilar en basta yaklasik olarak ne kadarlik bir harcama yapacaklarini
bilmelidirler. Bunu bilmeleri se¢ilecek medya araglarini belirledigi icin 6nemlidir. Biitge 500$
veya 5,000,000 $ Iik m1 olsun? Biitgenin tahsisinde herhangi bir smirlama olup, olmadig: da

en bastan bilinmelidir Ornegin bazi televizyon sovlar1 veya gazeteler eklenirken bazilari
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cikarilmali midir? Bir aracin digerlerine gore daha cok kullanilmasmin saglam temelli
stratejik nedenleri olabilir Bu duruma 6rnek olarak Derby maglar, ¢ok seyredilen diziler veya
sponsorlu programlar verilebilir. Bir markanin , izlenen bir diziye sponsor olmasi, ayni
zamanda onun belli sayida (spot sayist ve kullanilacak yer tamamen yapilacak sozlesmeye
bagldir) iicretsiz (free) reklam yeri kullanmasini da saglar. Dolayisiyla sponsorluk igin
harcanan bedel televizyon biitgesi iginde gecerlidir. Boylelikle marka bu biitgesiyle,
Tiirkiye'nin biiyiik bir boliimii tarafindan izlenecegini de garanti etmistir. Baz1 sirketlerin
biitgeleri televizyon i¢in ¢ok sinirlt olabilir Bu durumda sirket, yiiksek rating alan programlari
tercih etmek zorunda kalacaktir. Bazen de firma ortaya ¢ikan 6zel firsatlar1 degerlendirir, bu
gibi durumlar genelde reklam satiy ve pazarlama firmalar1 tarafindan ajans veya

reklamverenlere haber verilmesiyle olusur ( StarcomAllmedia ¢alisma kitapgigi, s. 30).

1.8.11. Rakip Durum Analizi

Uriin cesitliliginin ¢ok oldugu kategorilerde rakiplerin reklam faaliyetlerine karsilik
olarak yapilmasidir. Bir cok firma stratejilerini belirlerken rakiplerin reklam faaliyetlerini goz
Online almaktadir. Bu faaliyetteki en Onemli amag, rakiplerin arasinda kaybolmay1

engellemektir.

Kampanya devamlilig tiiketicilerin satin alma siklig1 ile parlel olmaktadir. Ozellikle
devamli olarak goriinmek isteyen iiriin ve hizmetler i¢in onemlidir. Uriiniin satinlama

donemleri belirlenerek bu donemlerde reklamlarin yapilmasidir.

Medya planlamacilarin bir medya plani olusturmadan once bu kategorideki diger
markalarin neler yaptigma bakmalar1 gerekir Bu analiz i¢in planlamacilarin, sadece benzer
iiriin ve hizmet tretenleri degil tiim potansiyel rakipleri hesaba katmalar1 gerekir Atigtirma
iriinleri ¢ikaran cips firmasi, patates cipsleri i¢in rakipleri, sadece firmanin sahip oldugu
patates veya musir cipsleri degil ayn1 zamanda diger potansiyel tath biskiiviler, patlamis misir

veya sekerleme gibi atistirma malzemeleridir
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Rekabet giiniin belli zamanlarina gore de degisebilir Ornegin bazi restautantlarm 12 00
- 17:00 saatleri arasinda yaptig1 promosyon ile diger fast-food restoranlarmna ciddi anlamda
rakip olmaktadir. Bir bagka 6rnek olarak siitli verebiliriz. Bazi {iriinler arasinda hi¢bir sekilde
rekabet durumu yok gibi goziikmesine ragmen, yapilacak etkin bir reklam yatwrimi ile
{iriinlerin birbirlerine rakip olmasi saglanabilir. Ornegin, gercekte siit, kahvaltida ¢ay veya
kahveye, bir 6gle yemeginde alkolsiiz icecek veya diyet yapanlar i¢in diyet icecekler gibi
birgok iiriine rakip olmamasma karsin gerek "Siit Birligi" gerekse firmalarin kendi

imkanlariyla yapacaklar1 kuvvetli bir reklam kampanyasi ile alternatif duruma getirilebilir.

Rakip firmalar, geleneksel veya geleneksel olmayan (yeni medya) araglari
kullanmalarina veya reklama yaptiklar1 harcamalara gore taninirlar, 6rnegin ekolojik giizellik
uriinlerinde perakende magazalar zinciri olan The Body Shop geleneksel reklamlari
kullanmak yerine 6zel etkinlikler ve sozlii tanitimlar ile satiglarini arttrmaktadir (1976 yilinda
Anita Riddich tarafindan ingiltere Brightonda kiiciik bir diikkan olarak agilan The Body
Shop, yiiniimiizde 47 iilkede 1500 subesi ile hizmet veren kozmetik iirlinler satan magazalar
zinciridir Sitketin en bliylik 6zelligi kozmetik {irlinlerini hayvanlar {izerinde test etmeden
formiile etmesidir Diger bir 6nemli 6zelligi ise yagmur ormanlarinin korunmasi, Aids ve

Dogum Kontrolii vb sosyal konularda yaptig1 ¢aligmalar ile adni duyurmasidir)

Planlamacilar, kendilerinin ve rakiplerinin reklama harcadiklar1 rakamlara bakarak
yillik harcama analizi yaparlar Boylece, medya planlarim1 yaratirken onlar1 yonlendirecek
reklam yeri trendlerini belirlerler. Uzerinde durulmasi gereken bazi sorular sunlardir; hangi
firmalar 6nemli Ol¢lide genel veya belirli bir medya kategorisinde harcamalarini azaltt1 veya
arttird1 ? Sirket Anin temsil olundugu kategorilerde medya araglarma yapilan harcamalarin

orani nedir?

Rakip harcama verileri Rakip Medya Raporu (Competitive media reporting : CMR)
dedigimiz ve bagimsiz olarak miisterilerden elde edilen bir rapordur. CMR'den alinan bilgide,
spor giysileri kategorisinin ii¢ yillik toplam medya harcamasmi gdsterirken, bazi biiylik
firmalar listenin disinda kalmistir 11k iki en ¢ok harcayanlar; A ve B iireticisi icin 1994 yilinda

%15 den 1996 yilinda %48'e ¢ikan bir toplam kategori harcama miktar1 hesaplamistr CMR
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tablosundan yildan yila firmalarin harcamalarmni nasil yiikseltip nasil disiirdiikleri de

goriilebilir.

Bu raporlar yalniz toplam sirket harcamalarin1 degil ayn1 zamanda hem bireysel marka
hem de medya tipine gore olan harcama durumunu da sergiler. Bu durum medya
stratejilerinde (6rnegin tiim televizyon harcamalarini dergi harcamalarina yonlendirmek gibi)
yaratict degisiklikler (6rnegin 30 saniyelik yerine 15 saniyelik reklam spotu veya tam
sayfadan ceyrek sayfaya reklam basilmasi) veya hedef kitle degisimleri (6rnegin off-prime
time daki programlara veya kadin hedef kitleli dergilere yonelmek) gibi degisiklikler
yapmamizi saglar ( StarcomAllmedia ¢aligma kitapgigy, s. 30).

2. DEGISEN MEDYA iLE TUKETIiCi ARASINDAKI iLiSKi

2.1. Pazarlama Acisindan Sosyal Statii Nedir?

Genel anlamda, smif bir sosyal hiyerarside kisilerin belli kriterlere gore
derecelendirilmesidir, Festinger’in sosyal hiyerarside acikladigi gibi, kisi stirekli olarak
kendisini, karsilastirma standart1 olarak alacagi etrafindaki kisi yada kisiler ile 6lgmek,
degerlendirme yapmak egilimindedir. Statii bir dereceleme siireci olduguna gore, uygulanacak

kriterlerin Olgiilebilir olmasina 6zen gostermek gerekmektedir.

Sosyal smif kavrami en genis sekli ile Amerikali sosyolog W.L. Warner tarafindan
incelenmis, Warner’in Sosyal smif kavrami; ayn1 toplumsal sayginliga sahip, birbiri ile siki
iliskileri olan ve davranmigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapiy1

aciklamaktadir.

Sosyal sinif, sosyal hiyerarsi i¢inde kisilerin derecelendirilmesi islemi olup hiyerarsik
bir 6zellige sahiptir. Bu 6zellikten dolay1 da, ayn1 smiftaki iiyeler hemen hemen ayni statiiye
sahip olurken, diger sinifin {iyeleri ya daha fazla ya da daha az statiiye sahiptirler.Hedef

kitlenin tutum ve davraniglarinin belirlenmesinde sosyal smifin etkisi biiyiiktiir. Pazarlama
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acisindan sosyal smiflar, tiiketim davranisi ve tutumlar: i¢in danigsma grubu islevini yerine

getirmektedir

Sosyal smnif, hedef kitle tutum ve davranislarimi etkileyen grupsal faktorler icersinde
belki de en fazla iizerinde durulmasi gerekendir. Toplumsal yapmin bazi sosyal grup ve
tabakalarla da oriildiigti dikkate alinirsa, sosyal sinifin bu grup ve tabakalardan nispeten bazi

ozellikler itibariyle benzer olanlardan olustugu soylenebilir (Odabas1 ,Giilfidan, 2003, s.295).

2.2. Sosyal Sinif Belirleme Yontemleri

Warner’in gelistirdigi sosyal smif incelemelerinde kullanilan yontemler en yaygin
kullanilan yontemler olmustur. Bu yontemlerin ilkinde, kisiler spesifik olarak secilmekte ve
cevrelerindeki degerleri sosyal konumlarina gore derecelemeleri istenmektedir. Bu yontemde,
bireylerin sosyal iligkileri temel alinmaktadir(Evaluated participation). Caligmalar sonucunda
elde edilen “iliskiler diyagramlar1” belirli kisi yada kisilerin sosyal konumlarini belirlemek
icin kullanilmaktadir. Bununla birlikte bu teknikle yapilan ¢aligmalar ve sonuglar1 subjektif

etkiler yaratmakla kalmakta ve yargisal olmasindan dolayi elestirilere ¢ok acik olmaktadir.

Ikinci yontem, Statii Ozellikleri Indeksi (Index of status Characteristics) ise, birinciye

gore daha objektiftir. Bu indekste incelenen degiskenler sunlardir:

. Meslek
. Gelir seviyesi

. Gelirin kaynag1

. Egitim
. Yasanilan evin tipi
. Yasanilan ¢evrenin yapisi (yasanilan semt)

Goriildiigii gibi bu yonteme gore kisinin sadece iyi bir geliri olmasi onun {ist sinifta
yer almasina imkan vermemektedir. lyi bir gelir yaninda iyi bir egitim, yasanilan ¢evre dnem
kazanmaktadir. Bu degiskenlerin Olcililmesi sonucu bireyin sosyal smifinin ne oldugu

saptanmaktadir. Objektif yontem diger iki yonteme gore daha pratik ve daha tutarli bir
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yontem olarak en c¢ok tercih edilen yontemdir. Pazarlama arastirmalarinda da bu yonteme

kullanilmaktadir.

2.3. Sosyal Sinif Kategorileri

Warner, bu degiskenlerin incelenmesi sonucu, ABD i¢in gecerli olan altili bir sosyal

smif gemasi gelistirmistir. Sosyal siiflarin 6zellikleri soyledir (Odabag1,2003, 294).

2.3.1. En iist (A Sosyo-Ekonomik Statii):

Sosyal elit tabaka, soylu aileler, serveti en az 2-3 nesilden gelenler, biiyiik sanayiciler, st
diizey yoneticiler ve iinlii serbest meslek sahiplerinden (doktor, avukat) olusan bu grubun

genel 6zellikleri sunlardir;

. Az sayidaki koklii aillerde s6z konusudur.

. Sosyal kuliiplere (Lions, Rotary) iiyedirler.

. Yerel hastanelerin ve okullarin danisma kurulunda yer alirlar

. Varliga, refaha aligiklardir, ancak gdsteris icin harcama yapmazIar.
. Onemli finansal kuruluslarmn baslarinda bulunurlar ve koklii

kuruluglarin sahipleri bu sinifa aittir.
. Cesitli sosyal etkinliklerin sponsorlugunu gerceklestirirler.

. Cok degerli doktorlar ve avukatlar 6rnek verilebilir.

2.3.2. Ustiin alt1 (B Sosyo-Ekonomik Statii):

Yeni zengin olan bu grup, 6zel sektdr yoneticileri, gazeteci, yazar, kamu iist diizey

yOneticileri ve orta-biiyiik esnaftan olugsmaktadir. Bu grubun 6zellikleri sunlardir;

. En st smif tarafindan kabul edilmemistir.
. Yeni varliklari, degerleri temsil ederler.

. Basarilir1 yoneticiler 6rnek verilebilir.

. Yeni varliklar1 gosteris amacli kullanirlar.
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2.3.3. Ortanin iistii (C1 Sosyo-Ekonomik Statii):

Profesyonel meslek sahipleri ve yoneticilerinden olusan bu grup C2 ile beraber iilke genelinin

biiyiik bir boliimiinii olustururlar. Bu grubun 6zellikleri sunlardir;

. Ne aile statiisiine ne de olaganiistii varliga sahiptirler.

. Kariyer yonliidiirler.

. Cogunlukla iiniversite mezunudur ve O6nemli bir boliimii ileri egitim derecelerine
sahiptir.

. Cevrede ve sosyal etkinliklerde aktiftirler.

. Geng, basarili, profesyonel ve is sahibi kisiler 6rnek verilebilir.

. Evlerini adeta basarilarmin bir simgesi gormektedir

. Cok cocuga sahip olmaya egilimlidirler.

2.3.4. Ortanin alt1 (C2 Sosyo-Ekonomik Statii):

Beyaz yakali ¢calisanlar (memurlar ve isciler) ve kiigiik is sahiplerinden (esnaf) olugmaktadir.

Bu grubun 6zellikleri sunlardir;

. Sayg1 ve kabul gdormeyi arzularlar, iyi vatandas olarak goriilmek isterler

. Cocuklarinin dogru davraniglar géstermelerini isterler

. Dini faaliyetlerde bulunurlar

. Temiz ve sik gériinmeyi tercih ederler. Son moda giyisilere kars1 egilimlidirler.

2.3.5. Altin iistii (D Sosyo-Ekonomik Statii):

Mavi yakali calisanlar, kalifiye ve yar1 kalifiye iscilerden olugmaktadir. Bu grubun 6zellikleri

sunlardir;
. En biiytik sosyal smuftir.
. Giivenlik i¢cinde olmaya, sigortaya ve sendikaya dnem verirler.
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. Yiiksek maas kazananlar1 plansiz harcama egilimlidir.

. Isi eglence satin almada bir arag olarak goriirler

. En biiytlik hayalleri bir ev satin almaktir.

. En biiyiik eglenceleri televizyondur.

. Cocuklarinin okumalarin arzu ederler.

. Cocuklarinin okumalarin arzu ederler.

. Evin beyi mago gériiniimlidiir.

. Erkek spora merakli , sigara tiryakisi ve bira meraklisidir.

2.3.6. Altin alt1 (E Sosyo-Ekonomik Statii):

Kalifiye olmayan is¢iler, viicutlar1 ile ¢alisanlar (tarmm iscileri, hamallar vb.), kiiglik
esnaflar ve issizlerden olugsmaktadir. Gelir ve egitim seviyesi en diisiik olan gruptur. Bu
grubun Ozellikleri sunlardir;

. Cocuklarma kotii davranirlar

. Giinliik yasama egilimindedirler

2.4. Sosyal Statiiniin Pazarlama Stratejilerinde Kullanimi

Pazarlama boliimlemesi, tiiketici davranislarinin belirlenmesi gibi konularda 6nem bir
unsur olan sosyal smif kavrami, pazarlama c¢aligmalarinin onemli bir degiskenidir Pazar
boliimlemesinde ¢aligmalarinda kullanilan sosyal smif kavrami, tiiketicinin asagida sayilan

unsurlarinin belirlenmesinde 6nem kazanmaktadir (Odabas1,2003,s.307).

. Tiiketim yapilari,

. Satin alma tercihleri,

. Harcama ve tasarruf yapilari,

. Yasam tarzlar1 (eglence, tatil, vb.),

. Marka bagimliliklari,
. Medya aliskanliklar1 ve kullaniglari,
. Bilgi elde etme sekli ve kaynaklari.
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2.5. Degisen Sosyo Ekonomik Statiiler

2007 oncesinde kullanilmakta olan Sosyo ekonomik seviyeler (SES)’in, teknolojinin
gelismesi ve insanlarin glinliik hayatlarindaki hizli bir degisimle birlikte giiniimiiz
Tiirkiye’sinde insan profillerini yansitamaz hale gelmistir. Bir bagka etmen olarakta, SES ile
ilgili yapilan arastirmalarin birbirleri ile paralellik gostermemesi ve o giiniin sartlarindaki
sorulara cevap verememelerinden dolayi, tekrardan diizenlenerek yeni bir ses tanimi

olusturulmasi zorunlu kalinmaistir.

SES tanimlarin1 degistirmeye degil ama iki an sebepten dolayr SES dlgegini
giincellestirmeye gereksinim duyuldu; bunlardan ilki tiim pazarlama arastirmalarmin SES’i
hesaplar ve tanimlarken ortak bir dil konugmalar1 gerekliligi ikincisi ise kullanilagelen
Olgeklerin toplumdaki sahiplik, meslek ve egitim gruplarindaki hareketlilik benzeri nedenlerle

varolan ger¢ek sosyo ekonomik statiiyli tahmin giiciiniin azalmis olmasi.

Onceki ses gruplamalarinda esya sahipligi’nin daha fazla etkili iken, yeni dénemle
birlikte egitim ve meslek daha 6n plana ¢ikarilarak tekrardan tanimlanmistir. Bu ¢alismadaki
amacimiz ge¢miste uygulanan ses tanimmin artik giiniimiizde uygulanmasmin arastirmalarda
etkili bir sonug ¢ikarmayacagini, sahiplik yerine egitim ve meslek unsurlarinin 6nem derecesi
arttirilarak olusturalacak yeni ses taniminin gercege daha yakin sonuglar elde edilecegini

ongormektedir.

2.5.1. 2007 Uygulamalan

Medya arastirmalar1 ve arastirmacilik sektdriinde uzunca bir siireden beri herhangi bir
giincelleme yapilmaksizin 2007 yilina kadar SES 6l¢egi ile ilgili olarak cesitli hosnutsuzluklar
ve ve sorunlar dile getirilmektedir. 2007 yili 6ncesi kullanilan SES o6lgegi 1995 yilinda
tasarlanmig ve daha sonra AC Nielsen Zet firmasi tarafindan 2000 yilinda gdzden gegirilerek
yeniden tasarlanmis ve giincellenmistir. Son gilincellenmeden bu yana aymi unsurlar,
agirliklandirma ¢arpanlar1 ve sahiplik listesi ile kullanilmakta olan bu 6lgek vasitas ile ¢esitli

kurulum arastirmalar1 gergeklestirmis ve Tiirkiye kentsel niifusunun SES dagilimi yillar
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icinde bu kurulum arastirmasi (VTA) sonucuna gore 2002, 2004 ve 2005 yillar1 Tiirkiye
kentsel niifus SES dagilimi sekil 2°deki gibidir (Cagli, Arastirmacilar Dernegi Sunumu, 2007).

SES Gruplart | VTA 2002(%) |VTA 2004(%) | VTA 2005(%)
A 6,9 7,9 7.8

B 13,7 14,2 13,6

Cl 24,7 24,8 238

C2 17,1 17,2 17,4

D 33,6 32,9 35,1

E 41 3 2.3

Tablo 2. SES Gruplar1 (Cagli, Arastirmacilar Dernegi Sunumu, 2007).

Yukarida belirtilen evren dagilimlarini tireten mevcut SES 6lgegi, esas olarak 3 temel
belirleyici unsurun agirlikli ortalamasi seklinde ¢aligmaktadir. Hanedeki egitim ve meslek
puanlar1 toplami en yiiksek olan bireye ait puanlar hanenin meslek ve egitim durumunu temsil
etmek tlizere tlim haneye atanmakta; bu puanlara Slcek icinde yer alan kisitli sahiplik
listesindeki esyalarin bulunma yada bulunmama durumuna bagli olarak sahiplik puani elde
edilmekte ve meslek-egitim puanina eklenerek hanenin toplam SES puani hesaplanmaktadir.
Hanenin hesaplanan toplam SES puani, 6 SES grubunun alt ve {ist puan araliklarina bakilarak
degerlendirilmekte ve hane bu SES gruplarindan birine atanmaktadir. Sektorde aligildigi iizere

sOzii edilen 6 SES grubu A, B, C1, C2, D ve E SES grubu olarak isimlendirilmektedir.
2.5.2. SES Tammlarinin Tekrar Tammlanmasina Neden ihtiya¢c Duyulmustur?

Yeni SES tanimi olusturulurken arastirma kapsami daha da genisletilerek AGB
tarafindan yliriitillen arastirmalara ek olarak TNS ve HTP’den destek alinarak veritabani

olusturulmustur. Yeni ses tanimina ihtiya¢ duyulmasi ve gerekce olarak asagida verilen

arastirmalarin tam olarak ihtiyaca cevap vermemsinden kaynaklanmistir.
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. Medya Arastirmalar1

. Diger Arastirmalar

. Ad-hoc Arastirmalar

. Diger Ticari Uygulamalar

. Sirket I¢i Tanimlamalar

2.6. Agb Paneli

Panelde yapilmasi uzun zamandir giindemde olan degisiklikler planlandigi tizere 2007
itibariyla uygulama asamasma girdi. SES tanimlarinin degismesi, panelin buna paralel olarak
panel biiyiikligiiniin 2.500 haneye yiikseltilmesi, temsil edilen kentsel niifus tanmminin

genisletilmesi olarak dort baslik altinda Ozetlenebilecek degisiklikler, biitiin olarak

bakildiginda panelde radikal bir degisimi ifade ediyor .

Panel Kiinyesi

2006

2007

20.000+ niifuslu
yerlesim
alanlarinda

TV ve telefonlu

20.000+ niifuslu
yerlesim

alanlarinda TV ve

hanelerde telefonlu  hanelerde
yasayan 5+ | yasayan 5+ yas
:E‘ yas kentsel | kentsel
% niifus. niifus
F
5
£ [40.900.052 56.234.028
53]
21 il 19 ilgede
2.200 34 il 31 ilgede 2.500
% hane hane
2o

Tablo3. Panel Kiinyesi (AGB Nielsen, TIAK TV Izleyici Paneli, 2006 ve 2007 biilteni)
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Simdiye kadar kullanilan SES tanimlama yonteminin giincellenmesi gerektigi, bir fikir
olarak 2000’lerin basindan beri giindemdeydi. Smiflandirmayr meslek, egitim ve hanedeki
esya sahipligi kriterleriyle yapan yontemin zayif noktasini, siniflandirmaya hanedeki sadece
bir kiginin baz olmasi (hanede egitim ve meslek puan toplami en yiiksek kisi) ve esya
penetrasyonundaki devingenlik olusturuyordu. Bu duruma, tiim arastirmalarda kullanilmak

tizere genel kabul gérmiis standart bir SES tanimina duyulan ihtiyag eslik ediyordu.

TV lzleyici Ol¢iim Paneli’ne baz teskil eden veritabani arastirmalari, TGI Tiirkiye ve
http Tiiketici Paneli’nin olusturdugu devasa veritabaninin (toplam 70.000 anket) meslek,
egitim,sahiplik, tercihler, hayat tarz1 ve etkinliklere iliskin sagladig: bilgi, literatiir taramas1 ve
gozlem amacgli hane ziyaretlerini iceren ©on calismada, SES tanimlama yonteminde
kullanilabilecek bini agkin parametre saptandi. Bu parametrelerle olusturulan soru formu,

kentiyle kirtyla tiim Tiirkiye’yi temsil eden 8.500 hanelik bir 6rneklemde uygulandi.

Toplanan verinin analiziyle ortaya ¢ikan yeni SES yontemi 2006 yili boyunca
diizenlenen toplantilarla tiim sektdrle paylasildi. Bu yontemle olusturulan SES tanimlar: tiim
medya arastirmalarinda kullanilmaya baslandi. Elde edilen gruplarin 6n ¢alismada saptanmis
parametrelerle analizinde ortaya c¢ikan giliglii korelasyon, yontemin sosyoekonomik
davraniglar1 agiklayabilme kabiliyetini gosteriyor. Sekil 4’de Oldukga kisa bir ¢apraz tabloyla

orneklemek gerekirse (index):

A B Cl C2 D E
Ev islerinde
Ucretli 1036 432 134 44 31 12
yardimci
Ev disinda
Yemek
siklig1 1705 286 109 55 41 32
Ozel saghk
sigortast 1920 480 120 0 40 0
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Kiitiiphane |833 380 126 69 33 8
Yesil kart |0 0 23 57 168 280
Banka

hesab1 239 212 130 95 68 36

Tablo 4. SES Gruplar1 (AGB Nielsen, TIAK TV Izleyici Paneli, 2006 ve 2007 biilteni)

2.7. Ses Grup Tanimlamalan

Eylil- Kasim 2005 tarihleri arasinda Tiirkiye niifusunu temsil eden 26 ilin kent ve
kirsalinda 8 bin 500 hanede yiiz yiize goriisme yontemiyle yapilan aragtirmanin sonuglarina
gore tanimlanan SES gruplarinin 6zellikleri asagidaki gibidir (Eyiiboglu Ali, Milliyet
Gazetesi 05-04-2007).

A Grubu

Genel niifusun i¢inde ¢ok azlar, biiyiik 6l¢iide ya tek basina yasiyorlar ya da 2 kisiler.
Bu grup, en az iki kusak mutlak bir bicimde egitimli, hem de ¢ok iyi egitimli.

Yariya yakini ¢ocuksuz.

Oturdugu eve sahip olma oraninin en diisiik oldugu grup.

Evlerinde konfor standartlar1 var. Salonda zemin parke ve ev avizeyle aydmlantyor.
Ileri teknoloji {iriinlerini tercih ediyorlar.

Arag sahipligi ¢cok yiiksek.

Evin aligverisini kadin yapiyor.

Hazir yiyecekler, dondurulmus gida maddeleri, dilimlenmis ekmek gibi farklilagan
talepleri var.

Cep telefonu kullanma orani yiizde 96, ev telefonu ise yiizde 78.

Ucte ikisinde bilgisayar var, iicretli TV yaynlarini tercih ediyorlar.

Borg¢lanmaktan korkmuyorlar, kredi kullaniyorlar.

Ayakkabilarmi biiyiik ol¢iide (ylizde 74) kapinin 6niinde birakmryorlar.

Bu grubun tamami gazete okuyor.
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B Grubu

. Ideal aile 4 kisiden olusuyorsa B grubu biiyiik dl¢iide bunu yakaliyor.

. Egitim profili, A grubunun bir kusak dncesini andirtyor.

. Cocuksuz aile sayis1 ¢ok az.

. Oturduklar1 eve sahip olma orani A'dan biraz yiiksek.

. Salonun zemininde parkenin yani sira marley de var. Salonda avize ¢ogunlukta, ama
ciplak ampul de var.

. Dayanikl1 tiiketim tirlinlerine olan talep A grubuna neredeyse 6zdes.

. Yarisinin 6zel binek araci var.

. Tiiketim mallarinda eve ne alinirsa alinsin, aligveris sorumlugu annede.

. Acik gida maddelerini az da olsa kullantyorlar, ancak acik temizlik maddelerine
talepleri diisiik.

. Herkesin cep telefonu (yiizde 96) var, hatli telefon daha az.

. Yiizde 50'sinin bilgisayar1 var, iicte biri ticretli TV abonesi.

. Bu grup da bankaya borg¢lanmaktan fazla korkmuyor.

. Yiizde 50'sinin evinin 6niinde ayakkabilar ¢ikariliyor.

. Biiyiik ¢ogunluk gazete okuyor.

C1 Grubu

. B grubuna ¢ok benziyor. Yaridan fazlasi 3-4 kisilik aile.

. Bu grupta iiniversite egitimi, ebeveynler i¢in giindemden kalkiyor.

. Bu grupta ticte iki oraninda 1-2 ¢ocuk var, kalan kesimde ¢ocuk sayisi1 artiyor.

. Konut sahipligi orani artmaya devam ediyor.

. Salonda parke azaliyor, sap bile var. Avize orani ligte bir, geri kalan1 ¢iplak ampul
kullaniyor.

. Dayanikli tiiketim {rlinleri kullaniminda st iki gruptan (A-B) biyiik farklilik
gdstermiyor.

. Yariya yakini arag sahibi. Onemli 6lciide araglarmi ikinci el alryorlar.

. A ve B'ye oranla aligveriste babanin sorumlulugu anneye yaklasiyor.

. Yiizde 50'si agik gida kullaniyor. Temizlik {iriinlerinde bu oran {igte ikiye iniyor.
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. Cok biiytik olctlide (yiizde 89) cep telefonu kullaniyorlar. Hatli telefon orani da (ylizde

82) yiiksek.
. Bes aileden birinde bilgisayar var.
. Banka kredisi kullaniminda tedbirliler.
. Ucte ikisinin evinde ayakkabilar kap1 dniinde ¢ikariliyor.
. Dortte licli gazete okuyor.
C2 Grubu
. Hanede yasayan insan sayis1 genelde 4 ve iistil.
. Aile reisi ve esinin egitimle baglantisi ilkokulla noktalaniyor.
. Cocuk sayis1 Cl'e benzer, ancak 3-4 ¢cocuk orani daha yiiksek.
. Konut sahipligi C2, D ve E gruplarinda ayni: yiizde 65.
. Salon zemininde sap ve rabita agirlikta. Avize kullanimi beste birin altinda.
. Yarisi, tek kapili buzdolab1 kullantyor. Bulasik makinesi ¢ok diisiik oranda var.
. Ucte birinin arac1 var ve ¢ogu ikinci el.
. Aligveriste anne ve baba esitlenmis durumda.
. Gidada daha cok agik irlinler kullaniliyor. Agik temizlik iirlinleri kullaniminda da

dikkat ¢ekecek bir oranda artis var.
. Cep telefonu sahipligi ¢cok yliksek. Normal ev telefonu ise biraz daha fazla (ylizde 82).
. 10 aileden birinde bilgisayar var, neredeyse tamami ¢at1 anteni kullaniyor.
. Az sayida ailenin tasarruf hesabi var, kredi kullanimi1 oran1 dortte bir.
. Ayakkabilarmi kap1 oniinde ¢ikariyorlar.

. Yaridan fazlasi gazete okuyor.

D Grubu

. Yiizde 50'si ya 5 kisilik ya 6 ya da daha fazla niifusa sahip aileler.

. Ucte ikisinde ¢ocuk sayis1 3-5 ya da 6 ve iistiinde.

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

. Dortte birlik kesimin salonlarinda sap ve rabita var. Avize ¢ok az, ¢iplak ampulle
aydinlatma ¢ok fazla.
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. Dayanikli tiikketim {irtinlerinde bulunabilirlik oran1 hala yiiksek ancak yeni teknoloji
iiriinleri ¢cok az.

. Arag sahipligi oldukca (ylizde 17) az ve bir bliimii ticari.

. Aligveriste kadm hala var, ama erkek agirligi belirgin olarak hissediliyor.
. Gida ve temizlik {iriinlerinde agik olanlar tercih ediliyor.
. Cep telefonu sahipligi orani {igte iki, hatli telefon orani yiiksek.

. Yiizde 130 bankadan kredi kullantyor, bunun da ¢ogu ev kredisi. Menkul kiymetlere
talep az.

. Ayakkabilar kap1 6niinde ¢ikariliyor.

. Ucte biri gazete okuyor.

. E Grubu

. Bu grup kalabalik ailelerden olusuyor.

. Ucte birinin ¢ocuk sayis1 6'dan fazla.

. En yiiksek konut sahipligi oran1 D ile birlikte bu grupta.

. Sap, en yaygin zemin malzemesi, ¢iplak ampul de vazgecilmeyen aydinlatma araci.

. Yiizde 90'nda buzdolab1 var ve ¢cogunlukla tek kapili. Dayanikli tiiketim iiriinlerinin
cogu ikinci el.

Yeni SES tanmu ile birlikte Tiirkiye niifusuna gore Ses gruplamalarinda dnemli bir
degisiklik olacaktir. Sahiplige dayanan degiskenler, yeni tanimda, dnem derecesi azalirken,
egitim ve meslek degiskenleri, bireyin ebeveynlerinin de devreye girerek kisinin statiisiiniin
belirlenmesinde 6nemli bir rol iistlenistir. Puanlamalarda daha dnceleri sahiplik biiyiik oranda
etkili iken bu sistemle egitim, meslek daha 6n plandadir. Ornegin 90’11 yillarin sonlarinda cep
telefonu liiks tiiketim iirlinii iken glinlimiizde bir ihtiya¢ haline gelmis ve ulagilmasi artik ¢cok
daha kolay olmustur. 90’1 yillarin sonlarinda cep telefonu sahipligi ¢ok az iken giliniimiizde
bu oran ¢ok yiliksek olmakla beraber sahiplik yasi olarak da cok diistiktiir. Eski soru
formlarinda bulunan bu gibi sahiplik sorular1 SES gruplarindaki biiyilk sapmalara neden

olmaktadir.
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SES tanimlarinin degismesi ile birlikte, pazarlama, reklam ve medya sektorii bu
degisimlerden etkilenecektir. Ciinkii her mecranin kendini konumladig1 hedef kitlesi vardir,
dolayisiyla bu degisimler mecralarin hedef kitlesini de degistirecektir. Bu degisimlerle

birlikte sirketlerin reklam ve medya stratejilerinde degisikliklere gidilecektir

2007 yili oncesinde sektoriin en biiyiik problemi, SES tanimlar1 iizerine yapilan
aragtirmalarin birbirleriyle Ortlismemesiydi. Sektdrde yapilan arastwrmalar, SES gruplarin
yiizdesel olarak birbirlerini tamamlamamalar1, hatta birbirlerinden ¢ok uzak rakamlarin ortaya
cikmasina neden oluyordu. 2007 yili itibari ile, arastirma sirketleri birleserek, ellerinde
bulunduklar1 bilgileri ortak bir havuz haline getirdi, sektoriin kabul edecegi tek bir data

olusturuldu.

Bu degisimler 6zellikle reklam diinyasinda medya planlama ajanslarini etkilemistir.
Clinkii medya planlama ajanslar hedef kitlenin medya tiiketimleri, yasam tarzlari, davranig
bi¢imlerini analiz ederek stratejilerini belirliyorlardi. SES gruplarindaki kokli degisikliklerle
birlikte, ajanslarda tekrar miisterilerinin stratejilerini gézden gegirmek zorunda kalacaklar.
Onceki SES gruplamalar1 giincelligini yitirdigi i¢in veriler ile datalardan alman sonuglar
uyumsuzluk gosteriyordu. Sirketler datalardan alinan sonuglarin yanma, kendi arastirma
sonuglarini ve gozlemlerini ekleyerek stratejilerini belirliyorlardi. Buda sektdr i¢in olumsuz

bir durum idi.

Eski sistemlerde sadece hanenin reisi 6n planda iken, yeni sistemde bu karsikliklari
ortadan kaldirmak i¢in drneklem gruplarinin anne ve babalarma kadar uzanan gegmise doniik
bilgilere de yer veriliyor. Buda SES’in dogru olarak belirlenmesinde daha biiylik avantaj

sagliyor.

Yeni SES tanimmlamalarmda olumsuz bir yon olarak ise, tiikketimin yani sahipligin

herhangi bir yonii ile aragtirmalarda yer verilmemesidir.
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3. MEDYA PLANLAMA KAVRAMLARI

3.1. Tv izlenme Oram (Rating)

Dakika bagina diisen ortalama izleyici orani. 1 reyting evrenin yilizde birini ifade
etmektedir. Belirli bir zaman dilimi ve demografsik grup dahinde televizyonda dakika bagina
diisen izleyci oranini temsil etmektedir. Bir bagska deyisle evrende bulunan her 100 kisiden

ka¢inin bir televizyon kanalini izledigini ifade etmektedir.

Bir TV reytingi, “ka¢ kisinin s6z konusu ola programi izledigini” ifade etmektedir.
Rating oaranida s6z konusulan programin ortalama izleme orani veya ortlama 1 dakikaya gore

bu programai izleyenlerin yiizdesidir (Basal, 1998, s.61).
3.2. Goriillme Sikhg1 (OTS)

Reklam spotunun hedef kitlede toplam ortalama ka¢ kez izlendigini ifade eder. Bir
baska deyisle, bir kisinin reklam kampnyasi siiresince, ortalama olarak, bir reklami kag¢ kere
ileme firsat1 buldugunu ifade eder.

3.3. Izlenme Pay1 (Share)

100 kisiden kaginin bir kanali tercih ettigini ifade etmektedir. Bir baska ifade ile bir

kanal yada programin toplam izlenmeden aldig1 pay.

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

aldig1 pay oranini temsil etmektedir.
3.4. Erisim (Reach)
Bir kanal1 belirli belli bir zaman araliginda en az bir dakik siireyle izleyen farkl: kisiler
veya bu kisilerin evrene orani. Kanalin evrenin ne kadarini en aza bir dakika siireyle cezp

edebildigini gosterir.

46



Reach hesaplamalarinda, kisiler analize konu olan zaman diliminin tamamini bile
izlemis olsalar, sadece 1 kez saylirlar. Bu nedenle elde edilebilecek maksimum reach, evren

degerini ( ylizde 100) asamaz.

3.5. Ortalama Tv Izlenme Siiresi (ATS)

Kanal, zaman dilimi veya programi en az bir dakika siireyle izlemis kisilerin

gerceklestirdigi ortalama izleme siiresi.

3.6. Izleyici Profili (Affinity Index)

Formiil anlamiyla bir hedef kitlenin izleyici yogunlugunun tiim kisiler i¢inde var olma
yogunlugu demektir. Bir bagka deyisle bir programimn bir hedef kitleden elde ettigi izleyici,
hedef kitlenin tiim kisiler icinde var olma yogunlugu ile karsilastirilarak, programin bu hedef

kitle tarafindan 6zellikle tercih edilip edilmedigi saptanir.

3.7. Bin Kisiye Maliyet (CPT)

Belirli biz zaman dilimi ve g¢ercevesinde, bir medya aracinin, reklam kampanyasinda
hedeflenen demografik grupta bulunan her 1000 kisiye maliyetini ifade etmektedir. CPT
hesaplamalarinda hedef kitlenin en fazla erisimin saglanarak, bedel olarak en diisiik oldugu

yeri bulmaktur.
3.8. Kisi Basina Diisen Maliyet (CPP)

Belirli bir zaman dilimi igersinde, reklam kampanyasinda hedef kitlede bir reyting
basina diisen maliyettir. Kampanya 6ncesi medya planlamasinda CPP, bir reyting almak i¢in

Odenecek bedeli ifade eder. Bir baska deyisle, hedeflenen GRP’s toplamini elde etmek i¢in ne

kadarlik bir kampanya biit¢esi ayirmaya yardimcei olacaktur.
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3.9. Sektor Medya Yatirnm Pay1 (Share Of Spending)

Bir iirlin yada sektdr icin yapilan reklam yatiriminin, o iriin yada sektor

kategorisindeki toplam medya yatirimi igersinden aldig1 pay1 ifade etmektedir.

3.10. Sektérel izlenme Pay1 (Share Of Voice)

Bir iirlin yada sektorde aliman GRP’nin, o iiriin yada sektor kategorisindeki alinan

toplam GRP icersinden aldig1 pay1 ifade etmektedir.

3.11. Toplam izleme ( TVR)

Bir zaman dilimi veya program siiresinde televizyon karsisinda bulunan kisiler veya

bu kisilerin evrene

3.12. Evren ( Universe)

Arastirmanin temsil ettigi nufiis, evren tahmini, resmi niifiis sayimi sonuglar1 ve veri

tabani arastirmasinda elde edilen bilgilere gore yapilmaktadir.

4. MEDYA PLANLAMASINDA “MECRALARIN OZELLIiKLERIi”

4.1. TELEVIZYON

Televizyon hem ses hem de goriintiiniin birlikte olmasi nedeni ile, iirlin ve hizmetlerin
tanitilmasinda en etkin mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Maliyet bakimindan ilk basta
yiiksek gibi goriinse de erisim acisindan genis kitlelere ulasmada en etkin mecra olarak goze
carparken, birim maliyet olarak erisime orantili olarak olduke¢a diisiiktiir. Ayrica erisebilirlik
acidan diger mecralar ¢cok daha iistiindiir.

Yerel ve ulusal televizyonlarin pazarlama iletigsimindeki 6nemi, 6zellikle ulagim aglari

icinde yer alan {iretici, satici, tiiketici ti¢lislinii bulusturmaya yonelik. Televizyon sektori,
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genis bir izleyiciyle, dinleyiciye ulasip, genel pazarlama iletisiminde kampanyalarla énemli

bir iglevi yerine getiriyor.

Medya planlama sirketleri ¢ok program odakli bir hale déniismiis durumda. RTUK,
sektore reklam siire ve uygulamalarinda Avrupa standartlarma uyumlu bir prensiple
yaklastyor. Bu durumda mecralar, reklamveren ve planlama ajanslar1 rating arastirmalariyla
birlikte demografik ve sosyal arastirmalara da 6nem vererek kisitlanan siirede maksimum
etkinligi tiretmek adina, en dogru fiyatla, en dogru hedef kitle ve en dogru programi: bulmaya
yoneliyorlar. Bu da reklamin piyasada daha efektif kullanimmi sagliyor. RTUK'iin ilgi alan1
cergevesinde kanallarla yaptig iletisim son derece olumlu ve iyilestirmeye yonelik. Genel
yaymncilik ilkelerine bagl kalindig1 ve bu iletisime uygun hareket edildigi taktirde medyanin
daha kaliteli yayn yapabilmesi de miimkiin.

AC Nielsen'in Mayis 2006'da yaptig1 bir arastirmaya gore, iilkemizde 6demeye dayali
platformun abone sayisinda pek bir degisiklik olmazken, uydu anteni ile iicretsiz TV seyreden
ev sayisi 6 milyonu agmis durumda. Tiirkiye'de 17 milyon hane oldugu disiiniildiigiinde,
licretsiz ganak uydu anteni ile erisim penetrasyon orami yiizde 35'e ¢ikmis durumda, Ustelik
bu oran nispeten geliri daha yiiksek Bat1 ve Marmara bolgesinde yiizde 40 oranina yaklasmis.
Diger yandan sayilan her gecen giin artan tematik kanallar, interaktif ve giincel olma
ayricaliklar1 nedeniyle hem g¢esitliligin fazla olmasi hem de izleyiciyle kurdugu yakin bag
oldukga etkili oluyor. Ozel ilgi ve uzmanlik alanlarina yonelik olan bu kanallar tiim diinyada
oldugu gibi Tiirkiye'de de son yillarda ciddi bir sekilde izlenmeye basladi. Git gide sayilar1

artan tematik kanallarin en biiylik sorunu ise siliphesi/ reklam pastasindan yeterince pay

alamamalar
Tipoloji Program | Reklam
Adedi Adedi
Yerli Dizi 73 23.257
Kadin 10 6.562
Haber 30 6.533
Yarigsma 13 3.933
Yabanc1 55 2.961
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Sinema

Magazin 16 2.945
Miizik/Eglence | 10 2.788
Spor 25 2.203
Seyahat/Gezi |6 2.160
Yerli Sinema |34 2.003
Yemek Kiiltiirii | 4 1.937
Cocuk 27 1.801
Aktiialite 9 1.097
Belgesel 17 798
Yasam/Reality |5 680

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

Tematik kanal yoneticileri ise bu olumsuz kosulun AGB'min sagliksiz dlgum siste-
minden kaynaklandigini dile getiriyorlar. Bunun yaninda platformlarmn ve devletin destegini
yaninda bulamayan bu kanallar, ekranlarda devamlilik sans1 bulamiyor. Bazi tematik kanallar
biiyiik gruplara ait olsa da bir kismi1 daha birka¢ yil slirmeden ekranlardan silinip gidiyor.
Kablolu TV'deki hukuki sorunlar da Tiirkiye'de tematik kanallarm gelismesi hususunda biiyiik
bir engel. Tematik kanallar izleyici tarafindan tercih edilmeye haslandi. Ama bunun yaninda
bu kanallarin gelismesini engelleyen birgok sorunda beraberinde geldi. Diinyanin her yerinde
tematik kanallar platformlardan, uydulardan ve kablolu TV'lerden yararlanarak hayatini
siirdirmek mecburiyetinde, Tiirkiye hari¢ bircok yabanci iilkede platformlar kendi
biinyelerinde yaymn yapan tematik kanallara belirli bir ticret 6dilyor. Ama bu durum
Tiirkiye'de tam tersi olarak isliyor. Kanallar bu platformlara girebilmek i¢in para 6demek
durumunda kaliyor. Bu durum tematik kanal yoneticilerine gore bu tir kanallarin

gelismesinde ve biiyiimesinde biiyiik bir sorun olarak goriiliiyor.

4.1.1 Gelecegin kanallan Kisisel Televizyonlar
Medyada cogulculuk ve cesitlilik kavramlar1 {ilke medya politikalarinin merkezinde
bulunuyor. Ancak bu kavramlarin medya sektorii ile ilgili diizenleme girisimlerinde ne sekilde

kullanilacagina dair uygulamada ve doktrinde bir fikir birliginin olugsmadig1 gozleniyor.
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Medya yogunlagsmasi genel olarak hem yazili basin hem gorsel ve isitseli i¢ine alacak
sekilde kullanilmakla birlikte, ©ziinde her iki alanin farkli bir hukuki statiiye sahip
olduklarmin altim1 ¢izmek gerekiyor. Geleneksel, yaygin yaklasim ve uygulama, basm gorsel-
isitsel medyanin farkliligin1 degerlendirirken her ikisi arasina kesin bir ¢izgi koymakta ve
bunlarm farkli diizenleme ve denetleme kategorileri icerisinde yer aldigini kabul etmekte.
Gorsel isitsel iletisim alaninin farkli bir dogasinin bulunduguna yonelik kabullenme, bu alana
0zgii sinirlamalar1 ve yilikiimliiliikleri beraberinde getiriyor (DDB Avrupa Baskani Michael

Bray, roportaj, Burcin Tarhan Tanlasa).

Publicis Groupe Avrupa, Ortadogu ve Afrika CEO'su lain Jacob Televizyon ile ilgli

Mediacat dergisine yaptig1 roportaji inceledigimizde;

-Tiirkiye’de sizin de dediginiz gibi televizyon en baskin mecra. Gelecekte nasil olacak

sizce?

-Konferanslara, seminerlere, konusmalara katildiginizda herkes ayni seyi soyliiyor:
“Televizyon 6ldii. 30 saniyelik televizyon reklamlarinin sonu geldi” Bence bir agidan bu
dogru ama hala elimizdeki en gii¢lii mecra televizyon. Bence televizyonun en ilging yani su:
Tarihimiz boyunca biz bir mesaj1 paketlemeye ve bu paketi iletmeye aligtik. Tiiketici olarak
iki segeneginiz var. Alirsiniz ya da televizyonu kapatirsiz. Budur. Simdi ¢ok fazla televizyon
kanali oldugu i¢in, televizyondan baska internet, gazeteler, dergiler gibi daha pek ¢ok mecra
oldugu icin mesaji her yerden aliyorsunuz. Biz daha sofistike olmaliyiz. insanlarin pasif
olarak aldiklar1 bir seye giivenmemeliyiz. Onlarla iletisime ge¢mek i¢in daha farkli yollar
bulmaliyiz. 10-20 yil 6nce bir gence bluejean satmak i¢in seksi bir televizyon reklami
yapiyorduk, sevsin ya da sevmesin. Bu, artik islemiyor. Simdi markay:r trendy hale
getirmemiz lazim. Bunu mesela miizikle yapmaniz lazim. Interneti kullanmaniz lazim, viriitik

reklamlar1 g6z 6niinde bulundurmaniz lazim.
Uzun donemde televizyon daha gelismis olarak kullanilmali ve “izlemek istenilmek”

konusuna daha dikkat etmek gerek. Ciinkii ben izlemeyi istemezsem izlemem. 10-20 yil 6nce

anca bir iki kanal vardi ¢cogu lilkelerde. O zaman izliyordu herkes. Bes gazete vardi mesela.
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Ama simdi kablolu, uydudan yayin yapan 500 televizyon kanali var. Internet var. Miizik var.
Miizik indirip dinleyebiliyorsunuz. Bizim ve miisterilerimiz agisindan isler giderek zorlasiyor.
Televizyon halad en giiglii mecra mi1? Evet belki. Simdilik. Ama ileride bdyle olacagini
diistinmiiyorum. (http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=337,10/04/2008,
16:40)

- Yaraticilik, medya planlamasinda gittikce daha ¢cok Onem kazanan bir faktor.

Grubunuzun bu konudaki yaklasimi nedir?

Bana gore bugiinlerde bir sirket icin en biiyiik zorluk, tiiketici dikkatinin nasil
cekilecegidir. Tiiketicilerin daha ¢ok parasi ve daha az zamaninin olmaya baglamasiyla,
tiikketici dikkati, elde edilmesi gittikce zorlasan biiyiikk bir degere doniistii. Bana gore
ontimiizdeki en kritik soru, medya diinyasinda yasanan parcalanma sonucunda, insanlarin

dikkatini yakalamak i¢in mecralann nasil kullanilmas1 gerektigidir.

Atabilecegimiz en rekabetci adimlardan birini, medyanin nasil kullanilmasi gerektigini
cozerek atabiliriz. Gergek atilimin yapilabilecegi yer burasidir. Bence burada yaraticilik yal-
nizca medya ile ilgili bir sey de degildir. Yaraticilik ¢ok daha onemli, ¢ok daha genis

kapsamli bir iletisim meselesidir.

Publicis Groupe, medyada yaraticilik konusunu ¢ok ama ¢ok ciddiye aliyor. Bu
nedenle Starcom MediaVest ve Zenith Optimedia, gercek bir yaraticilik sunabilmek icin bu

konuya gittikce daha ¢ok odaklaniyorlar.

Bu anlayisimizin bir sonucu olarak Cannes odiillerini ¢ok ciddiye aliyoruz. Her yil
oraya gidiyoruz ve iyi sonuglar elde ediyoruz. Ayrica kendi grubumuz icinde de odiil
veriyoruz. Bu ddiilii 'Brand Power Awards' olarak adlandiriyoruz ve bu odiilleri yilda ti¢ kere
veriyoruz. Sunu sdylemek de kibirlilik olmasa gerek: Biz diinyada yaraticilik alanindaki en
giiclii miraslardan birine sahibiz (Publicis Groupe Avrupa, Ortadogu ve Afrika CEO'su lain
Jacob mediacat roportaj eyliil 2006, 25).
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Unilever medya direktorii Dilek K. Erkey’e gore, Tiirkiye'de su an i¢in televizyon gok
genis bir erigime sahip. Tiirkiye gibi bir¢ok iiriiniin ve hizmetin pazara yeni girdigi bir iilkede,
genis kitleleri kucaklamak isteyen markalar, genis erisimi olan mecray1 veya mecralari tercih

edeceklerdir.

Bu yaygin iletisim hem yeni konseptleri tanitmak, bunlarm faydalarini anlatmak hem
de hedef kitlelerin hayatinda yer almak adina islevini yerine getirecek en hizli yol olarak
secilmektedir. Bu sebeple televizyona olan talep artmistir. Talebin artmasi da yer darligim ve
arz-talep dinamiginde kaynaklanan fiyat artislarina sebep olmustur. Ancak mecranimn cazibesi
hedef kitleyi saglikli bigimde yakalayabildiginiz siirece gegerlidir. Yani tiiketiciyi dogru
zamanda, mesajinizi algilayabilecegi bir ruh hali i¢inde ve rahatsiz etmeden yakalayip iletisim

kurmaktir.

Televizyonun erisim giici vardir, ancak hedef kitlenin ayni ilgi ile izlemeye devam
etmesi, kendine hitap eden programlan bulup seyrettigi programlardan kagmamast en az o
kadar 6nemlidir, insanlarin ilgi alanlarmin degismesi, farkli sosyal aligkanliklarin ortaya
cikmasi ile de hedef kitlelerin yakalanacagi yerler, dogru iletisim kurma ortamlart muhakkak

degisecektir.

Bize diisen en dnemli gorev, bunlar1 ¢ok iyi takip edip marka iletisimimizi dogru
ortamda ve mecrada yapmaktir. Zaten televizyon disindaki mecralara ve iletisim yollarina
gecis Tirkiye'ye 6zgli bir durum degildir. Artik giinlimiizde tek boyutlu iletisim, markalar1
gelistirmek ve biylitmek igin yetersiz kalmaktadir. Siirdiiriilebilen bir basar1 yakalamak
isteyen markalarin mutlaka etkili ve verimli ¢esitli mecra karmalarini degerlendirip, iletisim

stratejilerini bu dogrultuda olusturmalar1 gerekir (Medicat, Eyliil 2006, s.36).

4.1.2 Tv izlenme Paneli (Engagament Panel)

Starcom Allmedia Gurup tarafindan gelistirilen ve GfK Tiirkiye tarafindan sahasi
yiiriitiilen TV Engagement Panel™, istanbul, Ankara, izmir ve Bursa'da 162 hane'de toplam
472 kisi ile goriisiilerek gerceklestirilmistir. Analizler, katilimcilar tarafindan gerceklestirilen

8998 ornek izleme tiizerinden yapilmistir. Katilimeilar, bekar, evli ¢ocuksuz ve g¢ocuklu
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haneler arasindan se¢ilmis ve hanelerin teknolojiye yakinligini; digiturk, ADSL ve uydu
sahipligi 6meklem se¢iminde gozetilmistir (Marketing Tiirkiye Dergisi, 15 Aralik 2006, 38-
39).

TV Tiiketimi ve Cinsiyet

Televizyon tliketim aligkanliklar1 kadin ve erkekler arasinda ciddi bi¢imde
farklilagiyor. Erkekler kadinlara gore daha az televizyon izliyor ve program konusunda daha
seciciler. Bu nedenle erkekler daha zor yakalanan bir hedef kitleyi olusturuyor. Ancak
erkekler televizyon izlerken kadinlara gore daha az isle ugrasiyor ve uzaklagsma egilimi

kadmlara gore daha az.

Televizyon izleyicileri televizyon tiiketimi tizerindeki en etkili kriterlerden birisinin
cinsiyet oldugunu diisiiniiyor. Fakat medya calisanlarinin tecriibeleri ve medya arastirmalar1
kadin ve erkek izleyicilerin televizyon tiiketim davranislarinin ¢ok da ayrigmadigini
gosteriyor. Tiirkiye'de televizyonu ve izleyicilerin televizyon ile kurduklar: iligkiyi daha
derinlemesine kavrayabilmek i¢in gerceklestirilen TV Engagement Panel, kadin ve erkek

izleyicilerin farklilasan ve benzesen 6zellikleri hakkinda 6nemli bilgi ve ipuglar1 barindirtyor.

Kadm ve erkek izleyicilerin engagement g¢ercevesindeki niteliksel 6zelliklerine gec-
meden, Tiirkiye'de AGB Nielsen Media Reseach tarafindan gerceklestirilen "Televizyon

Izleme Olgiimii" arastirmasinin cinsiyet bazinda sagladig1 bulgulara bakmak yararli olacak.

Izleyiciler arasindaki niceliksel farkliiklar

AGB Nielsen Media Reseach bulgularina gore kadin ve erkek izleyiciler arasinda
sayisal olarak gozlemlenebilen en belirgin farklilik kadin ve erkek hedef kitlelerin televizyon
karsisinda gecirdikleri ortalama siire. 2000’1 yillar boyunca kadin izleyicilerin ortalama
televizyon izleme siiresi 5-5.5 saat araligin da oynarken, erkek izleyiciler i¢in bu oran 4.5 saat
dolaylarinda kaliyor; yani ortalama bir kadin izleyici bir erkek izleyiciye gore yaklasik olarak
bir saat daha fazla televizyon izliyor. Siiphesiz bu bulguda erkekler arasi ¢alisma oraninin

daha yiiksek olmasi ve televizyon izleyicilerinin 6nemli bir kisminin ev hanimi olmas1 énemli
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bir faktor. Ortalama izleme saatindeki belirgin farkliligin disinda en ¢ok izlenen programlar
ve yogun izleme saatleri agisindan onemli farklilagmalar goriilmiiyor. Ancak ana hatlariyla
erkeklerin spor programlarmi, kadmlarm ise yerli dizileri daha yogun izledigi gozleniyor.
AGB Nielsen Media Research bulgular1 iizerinden erkekler, hem daha az siire televizyon
karsisinda olmalar1 hem de izlenecek programa karar verirken daha segici davranmalari

nedeniyle daha zor yakalanan bir hedef kitle.

Kadin ve erkek arasindaki niteliksel farkhihklar

AGB Nielsen Media Research verilerinin de isaret ettigi tizere, erkek ve kadin
izleyiciler Engagement Panel bulgular1 iizerinden karsilastirildiginda da, carpici farkliliklar
gozlenmiyor. Kadin ve erkeklerin arasindaki tek kayda deger ayrisma, uzaklagma; yani,
televizyon izlerken baska bir sey ile ugrasma esnasinda goriiliiyor. Oyle ki ortalama bir kadin
izleyici, gergeklestirdigi izlemelerin yiizde 56'sinda televizyon izlemenin yani sira bagka bir is
ile ugrasirken, erkeklerde bu oran yiizde 50'nin altina diisiiyor. Erkek ve kadinlar televizyon
izlerken ilgilendikleri isler konusunda da ciddi diizeyde farklilasirlar. Ornegin erkekler
televizyon acgikken sohbet etmeyi tercih ederken, kadmlar televizyon izlerken bir yandan ev

isleri ile ugrasiyorlar.

Farkh mekanlan tercih ediyorlar

Kadm ve erkek izleyicilerin en ciddi oranda farklilastiklar1 engagement Kkriteri,
izlemeyi gerceklestirdikleri mekan ve mekanin ilgi diizeyine etkisi konusunda oluyor. Oyle ki
erkek izleyiciler toplam izlemelerinin neredeyse tamamini salonda gerceklestirmeyi tercih
ederken, kadm izleyiciler diger odalarda da hatir1 sayilir oranlarda izleme yapiyorlar. Benzer
bir sekilde erkek izleyiciler i¢in salon ilgi diizeyi lizerinde olumlu etkiye sahip tek mekan
olarak one ¢ikarken, kadin izleyiciler icin mutfak, daha az izlemenin gergeklesmesine ragmen,
ilgi diizeyini olumlu yonde etkileyen mekan olarak ortaya cikiyor. Erkek izleyiciler icin
oturma odas1 ortalama bir ilgi diizeyi ile salonun oldukca gerisinde kalarak farklilasirken,
kadm izleyiciler i¢cin salon daha ¢ok izlemenin gerceklestigi mekan olmasma ragmen ilgiyi

arttirma konusunda oturma odasi ile ayrigmiyor.
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4.1.3. Televizyon Reklam Tiirleri

1. Kusak Reklamlar: Bir kusak i¢inde yer aldigi hissedilen veya tespit edilebilen
reklamlar. Bu reklamlar yayimlanirken ekranin her hangi bir kdsesinde “reklam, Bu bir

reklamdir” gibi ifadeler yer almaz

2. Kusak Dis1 Reklamlar: Herhangi bir reklam kusagmin diginda gosterilen reklamlar.
Bu reklamlar gosterilirken ekranda “reklam bu bir reklamdir™ gibi ibareler yer alir. Ayrica,

reklam kusaginin jenerigi ile birlikte, program akis1 gosterimi ile birlikte bu reklamlar

gosterilebilir.
3. Bant Reklam: Ekranin altinda, {istiinde, yaninda, bir bant i¢inde verilen mesajlar.
4. Sanal Reklam: Program gosterimi swrasinda dijital olarak marka yada logonun

yerlestirilmesi. Uriin yerlestirme olarak da kendini gdsterebilir.

5. Advertorial: Alisagelmis reklam siiresinden daha uzun olan {irlin veya hizmet

hakkinda daha fazla bilgi veren bilgilendirici reklamlar.

6. Program sunucusun katilimi ile program igince gergeklestirilen tanitimlar, dogrudan
satig: Ekranda “advertorial, bu bir reklamdir, dogrudan satig” ibaresi ile birlikte gdsterilen

tirtiniin tanitildig1 reklam denemeyecek tanitimlar.

7. Sunar-Devam Ediyor-Sundu: Herhangi bir programin sponsoru olundugunu bildiren
reklamlar.
8. Program Sponsor Bant Gosterim: Program sponsorlarinin marka veya logolarmin

ekranda bant formatinda gosterilmesi.
9. Film-Kaset-DVD-VCD Tamitim, GSM operatér yan hizmet: Bu kategoriye film

tanitimlart ve GSM operatorlerinin  sundugu chat, arkadaslik, melodi gibi hizmetler

almacaktir.
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10.  Diger, Yukarida tanimlanan yayin bicimlerinden herhangi birine dahil edilemeyen

reklamlar.
(Dog. Dr. Ferruh Uztug ve ekibi tarafindan tasarlanan, Reklamcilar Dernegi’nce desteklenen
ve yaygmlagtirilacak olan, ACNielsen — Hayri Cem’in destegi ile yliriiten Tirkiye Reklam

Egilimleri Arastirmasi, http://www.rd.org.tr/, 03/03/2008, 16:35)

4.1.4. TV’nin Avantajlar:

. Yiiksek erisime sahiptir, genis kitleler ulasilabilir.

. Biitiin evlerde ve is yerlerinde vardir

. Gorlintii ve ses ayni anda kullanilarak izleyici tizerinde kuvvetli etki yaratir

. Giiniimiizde interaktif hale gelerek karsilikli olarak iletime gecilebilmektedir

. Gliniin degisik saatlerinde farkli hedef kitlelere ulasmada etkilidir.

. Kisi basina diisen reklam izleme maliyeti diisiiktiir

. Diger reklam mecralarina oranla erigim acgisindan ¢ok kolaydir ( Erol, 2007, s.114).

4.1.5. Televizyon’un Dezavantajlar

Kisi bagma diisen maliyet diisilk olmasma ragmen prodiiksyon asamasi ¢ok biiyilik
maliyetlere yol acar. Televizyonun erismi ¢ok yiiksek oldugu i¢in belirlenen hedef kitle disina
cikildigimda hedef kitle israfina neden olabilir. Televizyon reklamlarinin yogun olarak
kullanildig1 Eylil-Ekim ve Nisan-Mayis donemlerinde reklam kirliliginden dolay1 etkisi
diisiik olabilir. Boyle dénemlerde reklamlarm yaymn iicretleri de artmaktadir. Izleyiciler,
ekrandan hizla gegen goriintiiler arasinda bir algilama zorlugu yasamaktadirlar. Bu yiizden,
reklamcilar izleyicinin ilgisini ¢ekecek, kolay akilda kalacak ve algilanabilecek reklamlar

yaratmak durumundalar.

. Prodiiksyon maliyetleri pahalidir

. Hedef kitle se¢imi tam ve kesin olarak yapilamadigi icin, hedef kitle israfina yol
acabilir

. Hizli gecen goriintiilerde algila sorunu yaratabilir
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. Yogun donemlerde yaymlanma sikintisi yasanabilir ( Basal, 1998, s.120).

4.2. Radyo

Radyo reklamlarmin tiiketici iizerindeki etkisi ve maliyetlerinin televizyon ve gazete
reklamlarina gére daha diisiik olmasi, radyonun reklam kampanyalarinda diger medyalara
gore daha verimli olmasini sagliyor. Ayrica radyo reklamlar1 yerinde ve hedef kitleye gore
kullanildiginda marka bilinirligi ve satinalma etkisi agisindan televizyon ve basina goére daha
etkili. Buna bagli olarak radyonun tiiketiciyle birebir iletisim kurmakta daha etkili oldugu

ortaya ¢ikmaktadir.

Radyo reklami, hedef kitlesine en rahat ulasabilirligi ozelligiyle, reklam
kampanyalarinin vazgeg¢ilmezlerinden biridir. Radyolarla ilgili radyo gorsel bir mecradir tezi

ortaya atimustur.

Bir reklamin etkili olabilmesi i¢in, herseyden once tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmesi ve
zihninde yer etmesi gerekir. Bunun i¢in 6zellikle yalnizca kulaga hitap eden radyo raklaminda
verilecek mesaj basit, kolay anlasilir ve inandirict olmalidir. Radyo spotu dinleyiciyi ilk 5
saniyesinde yakalayabilmelidir. Bu ilk 5 saniyede etkili olabilmek i¢in tiiketici yararini
beliren ifadeler kullanilmali veya ¢oziim yollar1 gosterilmeli veya yenilik haberleri vermeli
veya dogrudan tiiketici gurubuna hitap etmeli veya soru sorup merak uyandirmali. Her spot

giiclii bir fikre dayali olamali ve bir ciimle ile 6zetlenebilmelidir.

Radyo raklamlarinda gereksiz detaylardan ka¢mmak ve anlami bozmayan herseyi
atmak gerekir. Tiim bunlarla birlikte radyo raklaminin dinleyicinin duygularina hitap etmesi
ve onun begenisini kazanabilmesi de onu hedefe ulastiran 6nemli etkenlerdendir. Ancak

reklamin edebi olmasi diye bir kural yoktur.
Bazi reklamverenler hazirladiklar1 televizyon spotlarini radyoda kullanmayi tercih

etmektedirler. Oysa radyo spotlarinin daha farkli kurgulanmasi daha etkili olabilir. Eger 60

saniyelik bir radyo spotu kurgulanmigsa bu 60 saniye olarak uygulanmali, bu spotu 30
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saniyeye indirmek isteniyorsa 60 saniyelik spotun orasi burasi kesilmesi yerine yeniden 30

saniyelik bir spot kurgulanmalidir.

Radyoda miizikli reklamlardan (jingle) miimkiin oldugu kadar kagmmak gerekir.
Reklam diyaloglar1 konusma dilinde kurgulanmalidir. Ses ekeftleri radyo reklamlarinda
oldukca etkilidir. Eger mesaj ses efekti ile verilebiliyorsa sozle anlatmaya gerek yoktur.

Radyo reklaminda moda sesleri kullamak yerine etkili ses kullanmak daha dogrudur.

Radyonun pay1, ¢cogu yerde yiizde 2 gibi bir durumda. Cok ileri iilkelerde yilizde 15-
16’ya kadar ¢ikiyor. Amerika’da ise pay1 ylizde 30’lar civarinda, ¢iinkii hala tiim teknolojilere
ragmen radyo, baska bir sey yaparken kullanabileceginiz tek mecra. Ornegin, araba

kullanirken (Marketing Tiirkiye, Televizyon Radyo Sektorii Eki, Mayis 2007, 22).

Power grup yonetim kurulu bagkani Cem Hakko’nun radyo ile goriisleri ise; “Radyo
mecrasit kamuoyu olusturmada cok etkili, reklamlar agisindan da ¢ok Onemli bir mecra.
Reklamveren biiyliik oOl¢iide bunun farkinda. Tiirkiye'de olan radyo sayismi dikkate

aldigimizda fiyat politikasinin ¢ok 6nemli oldugunu kavramamiz lazim.

Asirt reklam yaymlayarak yayin kirliligi de yaratilmamak. Biz reklamda da segici
olabiliyoruz. Reklam geliri disinda gelir kanallarina yonelmiyoruz. SMS gonder para kazan,

sunu se¢, bunu iste demiyoruz. Reklam yayimnina iliskin yasal siireleri agmiyoruz.

Radyo reklamimin etkili olmasinda reklamverene ve ajanslara da biiyiik is diisiiyor.
Televizyon reklaminin sesli kopyasi degil, 6zgiin yaratici reklam cingillar1 yapilmali. Radyo
kesintisiz dinlenebilen ve reklam geldiginde zaplanmayan bir mecra. Bu oOzellik iyi

degerlendirilmeli.
Radyo oldukga esnek bir medya organi. Insanlara giiniin her saati ulasabiliyor. Oysa

televizyon ayni seyi yapamaz. Baska seyler yaparken de radyo dinlersiniz. Ayrica insanlar

radyodan duyduklari seyle o swralar ilgililerse mesaj tam olarak hedefe ulagmis olur.
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Ucuz olusu belki bir avantaj olarak goriilebilir. Radyonun farkindalik yaratmada
televizyondan daha etkili oldugu da arastirmalara dayali olarak kanitlandi. Hizli tiiketim

iriinlerinde satiglar1 artirdig1 da bir gergek.

Duydugumuz seyleri kolaylikla hatirlariz. Ornegin kiigiikken annenizin sdyledigi
sarkiy1 yillar sonra bile unutmazsmiz. Ayni sekilde radyoda duydugunuz bir reklami ya da

reklam miizigini hatirlama oranmiz yiiksektir.

Geri doniisiimii de diger mecralara oranla hizli. Tiim bunlara ragmen medyanin bir
parcast olarak radyoya gerektigi deger verilmiyor. Radyo sadece hizli ve ucuz bir mecra

olarak goriiliiyor.

Zayif yonleri konusunda, Eger bir gazete ya da dergide ilgiyi ¢ekmeyen bir reklam
olursa sayfalar1 ¢evirerek ondan kurtulabilirsiniz, ama iyi olmayan bir reklam radyoda olursa,
sinir bozucu olabilir. Cilinkii dinlemek zorundasinizdir, reklamdan kagmak gazetede oldugu

kadar kolay degil.

Ayni zamanda radyo kolaylikla soyutlasabilir. Birseyleri duyarsiniz ama bittikten

sonra hicbirsey kalmaz elinizde. Olgiimlemesi zor.

Insanlar, radyoyu dinlerken kendilerine birebir konusuluyormus duygusu yasarlar,
radyoyla 6zel bir bag kurarlar ve bu da kisisel bir giiven duymalarmna neden olur. Iste bu
iliskinin icinde radyo etkileyicidir. Ortaya koydugu c¢arpict reklamlarla degil. Radyo
dinleyicisinin radyoyla kurdugu bu samimi bagdan reklam ¢ok giizel etkilenebilir, markalar
tiikketiciye bu ortamda rahatlikla yakinlasabilir. Belki de buna en iyi drnek Ingiltere’de radyo
icin en biiyiik reklamverenin hiikiimet olusu. Emniyet kemeri kullanin, uyusturucudan uzak
durun seklindeki kampanyalar radyolarda yaymlaniyor. Ciinkii radyo insanlara birseyleri

anlatmak i¢in en iyi mecra. Hiikiimet durusunu lokal bir diizeye radyo araciligiyla tastyor™.
TRAB’dan  Reklamveren Danisma Kurulu Yoneticisi Andrew Ingram’a gore

Sosyologlar, insanlarin yalnizlikla nasil basa ¢ikacaklarini sorduk ve aldigimiz yanit ‘radyo’

oldu. Ciinkii 6nlimiizdeki donemde daha ¢ok insan evlerinden caligmaya baslayacak, kendi
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baglarma. Radyo bir nevi arkadas oluyor (http://www.enderuslu.info/index.php?

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

TV ve gazete reklamlarinda goz takibi, seyretmek veya okumak, mesajin algilanmasi

icin ekstra bir dikkat yogunlugu gerektirir. Radyoda ise boyle bir sey soz konsu degildir.

Giin boyu TV seyretme oranlarmin, radyo dinlenme oranlarina kiyasla diisiik olusu

sebebiyle giin i¢i reklam ¢aligmalari i¢cin en uygun medya araci radyodur.

Uriine, markaya ve kampanyaya uygun hedef kitleyi, radyo dinleyis saatlerine gore
yakalamak ve mesaj1 aktarabilmek, TV ve basili medyaya oranla radyoda daha kolaydur.
Televizyon kanallarinin yogun olarak izlenmeye basladigi 18:00-23:00 saatleri dncesinde ve
sonrasinda en ¢ok tercih edilen medya araci olmasi, radyo reklamlarmin 6nemini ortaya

cikarmaktadir.

Diger higbir medya mecrasmin reklam verene sunamadigi, “ drive time” denilen ve
hedef kitleyi trafikte, direksiyon bagindayken yakalayan tek medya araci radyodur. Radyo
reklamlari; prodiiksiyon maliyeti, yayina hazir hale getirilebilme siiresinin kisalig1 agilarindan
tim diger medya araglarindan ¢ok daha ucuza mal olmaktadir (Sirin, Hasan, Ajans 24

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

“Reklam harcamalar1 bazinda radyo su anda Tiirkiye reklam harcamalarimin yiizde
4’{inli olusturuyor. Reklam pastasindaki yerini koruyor ve reklam pastasit da her gecen yil
biiyiiyor, ama payini artiramiyor. Ama tabi her gegen giin radyo sayisinin arttigini ve birgok
lokal istasyonun kuruldugunu da unutmamak lazim. Internetten ve kabloludan da radyo
dinleniyor. TV de 5 kanalla ulasilan erisime radyoda 20 kanallara ulasilabiliyor. Ama erisimi

az bir mecra degil.

Televizyonda bir kanal sadakati yoktur. Tematik kanallarda sadakat biraz daha fazla.
Radyolarda ise kanala sadakat var. Ben su programi dinliyorum demiyor insanlar, ben su
kanali dinliyorum diyor. Radyo programlar1 birbirine ¢ok bagl ve TV’deki gibi birbirinden
cok ayr1 programlardan olugsmuyor. Dolayisiyla radyo kanali dinleyicileri TV’de oldugu gibi
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kendilerini milyonlarca izleyiciden biri olarak hissetmiyorlar, daha ¢ok kendilerine 6zel yayin
yapiliyormus gibi dinliyorlar. O sebeple radyo kanallarinda sadakat TV’ye oranla ¢ok daha
yilksek. = Radyo daha  bireysel bir mecra  olarak  goriiliyor”  (Ergazi,
http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/7no=468, 01.12.2007, 12:20).

Radyo hizli bir iletisim aracidir ve radyo reklami yapmak daha ucuzdur. Basarili bir
radyo spotunu az para harcayarak hazirlatabilirsiniz. Radyo bolgeseldir ayni zamanda. Bu
sayede hitap edecegi bolgeye gore birtakim seyleri One ¢ikarma sansiniz var reklaminizda. Ve
dagitimmiza ek olarak, radyo reklami, satist  destekleyici bir  faktordiir

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

4.2.1. internetin Radyo Uzerindeki Olumlu ve Olumsuz Etkileri

4. Tematik Radyo Giinii'nde, Bayram Yeralt1 ve Ferruh Altun internetin radyo

izerinde olumlu ve olumsuz etkileri iizerine goriisleri sdyledir;

Baz1 radyocular, internetin kotii adam oldugunu diisiiniiyorlar, c¢linkii biit¢celer
internete gidiyor. Ayrica internette ziyaretci sayisini kolaylikla dlgebiliyorsunuz, ama diger
taraftan, online dedigimiz sey elbette bilgisayarda yapilan bir sey. Bilgisayarda ¢alisirken
birgok insan radyo dinliyor. Bilgisayarda calisirken goze ve ellere ihtiyaciniz var, ama
kulaklarmiza pek gerek duymazsiniz. Bu yiizden radyoyla internet kombinasyonu ¢ok iyidir.

Ama insanlar bilgisayarda ¢alisirken radyoda sdylenen her seyi duyuyor, algiliyor degiller.

Radyo diger medya araclar1 gibi rahatsiz edici degildir. Dinlemeden de
dinleyebilirsiniz aslinda. Etkileri beyinde goriiliir. Ingiltere’de yapilmis bir ¢alismaya gore,
inlii bir Uitli markasinin ¢alismasi. Ev hanimlariyla anlasip, yeni bir {itiiyi test edecegiz, yarim
saat bununla iitii yapacaksimiz demisler ve arka planda da radyo a¢gnmuslar. Sonunda radyoda
hangi reklamlar1 duydunuz diye sormuslar ve aldiklar1 yanitlar gercekten sasirtmis, radyonun

etkisi oldukca iyiymis.

-Yaptiginiz online radyo arastirmasinda sizi en ¢ok sasirtan sonuglar neler oldu?
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Gordiik ki, popliler radyo istasyonlar1 internette de popiiler. Ayrica yine arastirmaya
gore, insanlarm yiizde 90’indan fazlasi, bir radyo portalina gidip kanal se¢gmek yerine, direkt
olarak radyo istasyonunun web sitesine giriyor. Ote yandan internetin hep geng insanlarin
kullandig1 bir mecra oldugu disiiniilir. Radyo dinleme konusunda gordiik ki, o6zellikle
kurumsaldan kurumsala ¢ok giiclii. Bir¢ok insan isyerinde radyo dinliyor. Sasirtict bir sey ki

internet radyoculugunda asil hedef dinleyici kitlesi gengler degil, is diinyasindaki insanlar.

-Peki radyonun gelecegi hakkinda neler sdyleyeceksiniz?

Radyo bence yeniden canlanacak. Yeni gelismelerin bunda etkisi olacak, internet
olsun, cep telefonlar1 olsun... Benim gordiigiim, mesela bir basin reklamini radyo reklamiyla
desteklemek ¢ok daha etkili oluyor. Radyo her zaman etkili bir mecra olacaktir ve bunu
reklamverenegostermelisiniz.(Bohlander,http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Det

ay/o=468, 01.12.2007, 15:30).

4.2.2 Radyo’nun Avantajlar:

Radyo, ana mecraya destekleyici nitelikte bir mecra olarak gdze carparken, 6zel hedef
kitlelere ulasmada da ¢ok etkilidir. Onemi giin gectik¢e artan bir mecra haline gelmistir. Ozel
programlar hazirlanarak 6zel hedef kitlelere rahatlikla ulagilabilir. Radyolar tematik, belirli tiir
tizerinde uzmanlagsmiglardir. Radyo hizli ve esnek bir mecra olarak gbéze carparken

prodiiksyon maliyetleri ¢ok diisiiktiir.

. Ozel hedef kitlelere ulasmda etkilidir

. Arag siirticiileri tizerinde ¢ok etkilidir

. Dinleyicilere gore segmentasyona ayrilmistir. Tematiktir.
. Hizli ve esnek yapiya sahiptir

. Reklam mesajina kolayca miidahale edilebilir

. Kanal fazlalig1 vardir

. Reklamlara uygun kolay formatlar, programlar hazirlanir
. Canl1 baglantilara ¢ok rahat kurulabilir

. Diisiik relam maliyetlerine sahiptir
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. Gorsel olmadigi icin dinleyicinin hayal giicline hitap eder
. Sadik ileyici kitlesine sahiptir
. Maliyet agisindan ucuz oldugu i¢i yliksek frekans ile kullanilabiir ( Erol, 2007, s.114).

4.2.3 Radyo’nun Dezvantajlarn
Radyoda gorsel 6geler olmadigi i¢in dinleme aracidir. Bu sebepten dolay1 mesajlar cok

hizli ve etkisiz bir sekilde verildiginde kolaylikla kacirilabilir veya unutulabilir. Ses

unsurunun en iyi sekilde kullanilmasi gerekir.

. Gorselligin olmayis1

. Reklam cingillar1 ile miiziklerin birbirine karigmasi

. Reklam mesajlar1 ¢ok hizlidir

. Reklam kirliligine miisait olmas1 ( Basal, 1998, s.123).
4.3. GAZETE

Gazetenin en biiyiikk avantajinin basinda kamuoyu olusturmada ki giivenilirligi
gelmektedir. Lansman donemlerde kampanyalarda biiylik oranda gazete tercih edilir.
Ozellikle insanlar1 bilgilendirmek agisindan gazete etkilidir. Gazete genis bir pazara hitap
eder. Bolgesel ve yerel pazara ulagmak i¢in maliyet acsindan ¢ok elveriglidir. Gazetenin en
biiyiik 6zelliklerinden biri de tiiketicilerin gazeteyi okuyup okumama acisindan kontrollerinin

ellerinde olmasidir.

Elde etmek istedigi irlin veya hizmet secenekleri arasindan kendisine en uygun olanini
secerek, ilanda yer alan bilgiler yardimiyla bir iiriin veya hizmete kolaylikla ulagsmaktadir.
Gazetenin bask1 yasami, insanlarin gazeteyi nasil okuduklari ile yakindan ilgilidir. Sayfalarin
okunmasi, okuyucularin aktif olarak neye bakmak isteyecegine baghdir. Eger okuyucu

istemez ise bazi sayfalan hi¢ agmayabilir (Basal,1998, s.124).
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Eger yazinin baslhig1 okuyucunun ilgisini ¢ekmiyorsa veya kendisi ile alakali degilse,
okuyucu kolaylikla diger bir sayfaya veya makaleye yonelecektir. Bu yiizden bir reklamveren,

reklaminin goriilmesini istiyorsa mutlaka okuyucunun ilgisini ¢ekmelidir.

Unilever medya direktérii Dilek K. Erkey’e gore Basini kullanma oranimiz, toplam
marka iletigim biitgemiz i¢inde su an i¢in ¢ogunlugu olusturmamaktadir. Markalarimizin genis
kitlelere hitap etmesi sebebiyle, bunlarin iletisim stratejileri de tabii ki ayni genis kitleleri
hedef almaktadir ve bu durum i¢inde oldugumuz zaman diliminde en genis erisime sahip
mecraya kaymamiza sebep olmaktadir. Ancak her mecranin marka iletisimine farkli nitelikte
deger kattigini, tamamlayici islevleri oldugunu cok iyi biliyoruz. Basin, markalarimiz ile ilgili
vermek istedigimiz detayli mesajlar i¢in, bilgilendirme i¢in ayricalikli 6zelligi olan bir
mecradir. Marka iletisim hedefleri bu tiir amaglar barindirdig: siirece basini goz ardi etmemiz
s6z konusu olamaz. Ozellikle fonksiyonel fayda iletisiminde basmi kesinlikle kullaniyoruz ve
bu uygulamalar ile hi¢cbir mecrada veremeyecegimiz detayl bilgileri hedef tiiketicimize

iletebiliyoruz (Medicat ,Eyll 2006,36).

Procter & Gamble Kurumsal Pazarlama Direktérii Yardimcisi, Zeynep Kutlay Ozcan’a
gore, Procter & Gamble olarak, basin mecrasini, hedef kitlelerine uygun markalarimiz i¢in
etkili bir sekilde kullaniyoruz. Cok genis bir iiriin gamina, dolayisiyla degisik hedef kitlelere
hitap eden bir ¢ok iiriine sahip oldugumuz i¢in, mecralar1 sirket bazinda degil, marka ve

ihtiya¢ bazinda degerlendiriyoruz.

Bilinirlik yaratmak istedigimiz, daha genis kitlelere hitap eden bir {irlin i¢in gazeteyi
tercih edebilirken, imaja yonelik calismalarda, kozmetik ve prestij iirlinlerimizde dergilerle

daha yogun ¢alisabiliyoruz.
Yine amacimiza goére basmn mecralarimizi da kendi iginde farkli sekillerde

kullantyoruz. Lansman donemlerinde, markanin adin1 duyurmak adina yaratici bir ilani tercih

ederken, bilgilendirmeye, egitmeye yonelik caligsmalarda advertorial'lar1 tercih edebiliyoruz.
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Boylece hem mecralarla ¢ok yakin ¢alisma firsati bulmus hem de tiiketicinin hayatina,
onun ilgisini ¢ekecek, algisina hitap edecek bir yolla girmis oluyoruz (MedicatEyliil 2006,
37).

Reklamin Boyuta Acilan Sayfadaki Reklamin

Okunma Yizdesi

Ceyrek sayfadan kiigiik reklam 12 %
Yarim sayfadan kiiciik, ¢eyrek sayfadan biiyiik reklam 17%
Tam sayfadan kiiciik, yarim sayfadan biiytlik 25%
Tam sayfa ve daha biiyiik boyutlu reklam 44 %

Tablo 6. Reklam okunma yiizdeleri (Katz Helen, The Media Handbook. NTC Bussiness
Books: Chicago,USA, 1995, s:76)

4.3.1. Gazetelerde Sag Sayfa Reklam Kullanim

Sag sayfalardaki ilanlarin goriilme olasilifinin sol sayfalara oranla ¢ok yiiksek.
Uzmanlar, reklamverenlerin sag sayfayi tercih etmesinin nedeninin ilk bakis oldugunu
sOyliiyor. Glinlimiiz reklamlarinda en etkili reklam silahlarmdan biri gérsel medya iken diger
alan da yazili medya olarak 6ne ¢ikiyor. Yazilh medyada bazi sayfalar var ki reklamverenler

bu sayfalarin daha efektif olduguna inaniyor.

Giiniimiizde firmalar yazili basmin tiim alanlarinda sag sayfalara reklam vermek i¢in
bos alan kolluyor. Yalnizca reklamverenlerin sag sayfaya olan talebi, kisinin herhangi bir
basili mecray1 actiginda ilk Once sag sayfaya bakma ihtimalinin yiliksek olmasindan
kaynaklaniyor. Kald1 ki insan beyninin bir reklam1 zihninde tutma siiresi sadece ii¢ saniye gibi
kisa bir zaman dilimi. Radikal Tasarim Eki'ni "her sayfasi sag sayfa" olarak hazirlayip
Cannes'da finale kalmasmi saglayan, ayn1 zamanda bu ekin tanitim ve pazarlamasini
planlayan MindShare Tiirkiye'nin Grup Direktérii Ozer Sata, bir reklamin sag sayfada yer
almasinin reklamin etkinligini maksimum yiizde 20 oraninda artirdigini soyliiyor. Ancak bu

oranin reklam diinyasi igin yeterli olmadigma dikkat ¢ekiyor. Ozer Sata. reklam verenlerin,
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reklam ajanslarin sag sayfay: tercih etmesinin nedeninin "Ilk bakis" oldugunu soyliiyor.

(Marketing Tiirkiye,1 Kasim 2006, 12).

Tiirklere dzgii degil!
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Grafik 1. Sayfa okunurlugu (Marketing Tiirkiye,1 Kasim 2006, 12).

Insan refleksiyle ilgili olan bu durumun &Sliimciil olmadigmni sdyliiyor Ozer Sata.
Ciinkii renkli ve renksiz baskilarda da aym durumun s6z konusu oldugunu agikliyor. Ote
yandan renkli reklamlarin renksizlere gore ylizde 40 reklamm etkinligini artirdigmi

kaydediyor.

Sag sayfalardaki ilanlarin goriilme olasiliginin sol sayfalara oranla ¢ok yiiksek.
Uzmanlar, reklamverenlerin sag sayfay1 tercih etmesinin nedeninin "Ik bakis" oldugunu

sOyliiyor.

Milliyet Reklam Grup Baskanmi Viki Habif de yazili basinda sag sayfanin tercih
ediliyor olmasinin dogru bir tespit oldugu goriisiinde. Ancak bu konu hakkinda Tiirkiye'de
herhangi bir istatistik bulunmuyor. Habif, reklam verenlerin sag sayfa tercihinin en 6nemli
nedenin, goriilme olasiliginin yiikksek olmasindan kaynaklandigmi soyliiyor. Diger taraftan
Ozer Sata, "Her Sayfasi Sag Sayfa" olan gazete projesinin Viki Habif ile goriismeleri
sonrasinda dogdugunu anlatiyor. Sata, Radikal Tasarim'in finale kalmasinda etkili olan 'Her

sayfa Sag Sayfa' projesini sOyle anlatiyor: "Reklamverenlerin ¢ogu basinda sag sayfalari
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tercih eder. Bu, insanin dikkatini sag sayfalara yoneltmesiyle alakali bir durum. O yiizden
ilanlarin da c¢ogu, sag sayfalarda yer alir. Viki Habif bize, 'Reklam vereni sol sayfaya da
yonlendirebilir miyiz?' diye sordu. Biz de bu konuyu diisiinlirken her sayfasi sag sayfa olan
bir gazete yaptik. Boyle bir tasarim diinyada hi¢ yapilmadigi i¢in bu projemizle finale kaldik.
Boylece her sey sag sayfa oldu. Radikal Tasarim Eki'nin eski sayilari ile kiyasladigimiz
zaman yapmis oldugumuz bu sayida dort-bes kat daha fazla reklam alindi." ( Marketing
Tiirkiye,1 Kasim 2006,13).

Sataya gore, "Gazete pasif bir mecra. Bu pasif mecray1 harekete gecirecek yaratici
¢oziimler artik gelismeye basladi. igerikle ortiisen reklamlar yaratarak, hem metne hem de
reklama daha fazla ilgi olusturulabilir. Reklamin s6ylemini artirmak icin sag sayfalara reklam
vermek yeterli olmuyor" ( Marketing Tiirkiye,1 Kasim 2006,s.13).

4.3.2. Gazete’nin Avantajlar

. Ulusal yada bolgesel olabilir

. Aktiieldir

. Genis bir pazara hitap eder

. Erigimi ytiksektir

. Giiveni yiiksek bir mecradir

. Bilgilendiricidir

. Parekendeci ve bayi lizerinde etkilidir ( Basal, 1998, s.124).

Basih Medyanin 10 iistiinliigii

e Satin alma kararlar1 i¢in giivenilir bir kaynak olarak kabul ediliyor
e Diisiik maliyetle yiiksek geri doniis sagliyor

e Okurun reklamdan ka¢gmma davranisi hi¢ yok ya da giiclii degil.

e Hedefkitle segmentasyonuna izin veriyor

e ikna edicilik vasfi yiiksek

e Yiiksek gelir ve egitim seviyesine sahip kesimler i¢in en etkili mecra.
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o Tiiketiciyle kurdugu duygusal bag daha giiclii
e Kanaat dnderlerine en etkili ulagma araci

e Haber ve reklam sinerjisi ¢cok daha giiclii ( Medicat, Eyliil 2006, s. 35).
4.3.3. Gazete’nin Dezavantajlar:
Gazetenin omiirleri ¢ok kisadir. Tiiketiciye hemen ulagmasi gerekir. Tiiketici ikinci bir

defa bakma i¢in fazla zamani1 yoktur. Hafta sonlar1 6zellikle reklam kirliligi olugmaktadir.

Ozellikle renkli baskida problemler yasanmaktadir. Renk kalitesi ¢ok iyi olmayabilir.

. Cok kisa bir yagsam egrisine sahiptir
. Bogucu reklam sayfalar1 olabilir
. Tek 6zelligi gorselliktir

. Okunma stireleri ¢ok kisadir ( Erol, 2007, s.115).

4.4. Dergi

Dergiler 6zel hedef kitlelere ulagsmada etkilidirler. Gazeteye nazaran uzun bir yagam
egrileri vardir. Dergilerin en biiyiik 6zelligi okuyucu tarafindan kabullenilmis olmasidir.
Gorsel acidan kalitelidirler. Ozellikle gorselligin vurgulandig: {iriinlerde ¢ok etkilidirler.
Dergilerde ilan ile yer alinirken ayni zamanda da promosyonel iiriinler dagitilmasina da ¢ok

uygundur.

Dergi reklamlarmi inceledigimizde ise Ozellikle spesifik hedef kitlelere ulagmak
acisindan dergi reklamlar1 cok dnemlidir. Kagit ve baski kalitesi olarakta yiiksek olan dergi
reklamlar1 etkili bir reklam ortamidir. Genellikle dergiler iist hedef kitle gruplarmna seslenir ve
dergi okurlari televizyon ya da radyo programlarina oranla dergilerine daha fazla ilgi ve 6nem

gostermektedirler.

Dergi ve televizyonlar, belki de dogrudan goze hitap ettikleri i¢in, en etkili reklam

mecralar1 olarak one ¢ikiyor. Dolayisiyla, bu mecralardaki reklamlarin tiiketiciler {izerindeki
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etkisi de daha fazla oluyor. Ozellikle dergi reklamlarmmn &nemini vurgulayan iki énemli
arastrma vardir. IIki Publishers Information Bureau, ikincisi ise Magazine Publishers of
America tarafindan gergeklestirilmis. Bu arastirmalar, dergi reklamlarmin, tiiketiciler ve

satiglar lizerinde gergekten de etkili oldugunu agik bir sekilde ortaya koyuyor.

4.4.1. Dergilerde Sayfalar Azaldi, Harcama Artt

ABD’de, Publishers Information Bureau’nun (PIB) yaptig1 agiklamaya gore, dergi
reklamlarindan gelen gelirler haziran ayinda bir 6nceki yila gore yiizde 7.9 artarak 1,17 milyar
dolara ulasti. Ancak, ilgingtir ki, dergilerdeki reklam sayfalar1 yilizde 0.2 diisiisle 14 bin
696’ya geriledi.

Dergi reklamlarina en ¢ok harcamayi otomotiv sektorii gerceklestirdi. Bu sektoriin
reklam harcamalari, bir dnceki yila gore ylizde 22 artarak ilk 6 ayda 182 milyon dolara ulasti.
Giyim ve perakende sektorlerinde de 6nemli artiglar gézlendi. Giyim sektoriinde gerceklesen
yizde 44’lik artigla dergi reklam harcamalar1 53.5 milyon dolara ulasti. Perakendede
gerceklesen artig yiizde 25 ve harcama miktari da 41.9 milyon dolar.

Gerek sayfa sayist gerekse harcama miktarlarinda yasanan en biiyiik diisiisler ise
finans, sigorta emlak sektorlerinde oldu. ABD’de 2003 yilmin ilk 7 ayinda dergi

reklamlarmdan gelen toplam gelir 9,76 milyar dolar olarak gerceklesti.

Magazine Publishers of America’nin (Amerika Dergi Yaymecilar) diinyanin 6nde
gelen pazar arastirma sirketlerinden Hudson River Group ile gerceklestirdigi arastirmadan
cikan sonuglara gore, dergi reklamlar1 otomobil satiglarini arttrmada olumlu etkiye sahip.
“Otomotiv Satiglarm1 Ne YoOnlendiriyor?” (What Drives Automotive Sales?) baslikli
aragtirmaya, ismi aciklanmayan biiylik otomotiv ireticilerinden biri de katildi. 3 farkli

markanin ele alindig1 arastirmaya gore, dergi reklamlar1 otomobil satiglarini arttirabiliyor.
Tiim mecralarda yaymlanan reklamlar toplam otomobil satis hacmini yiizde 17.8’den

yiizde 30.4’¢ kadar etkileyebiliyor. Gerek dergi gerekse televizyon reklamlari, satiglar

sonucunda medya destegi maliyetinden ¢ok daha fazla kazang getiriyor. Arastirmaya katkida
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bulunan Magazine Publishers of America Arastirma Miidiirii Galit Rich, reklamin 6zellikle
otomotiv sektoriinde satigla iizerinde onemli etkiye sahip olduguna dikkat cekiyor. Rich,
“Inceledigimiz 3 markanmn satis hacmi {izerinde reklamlarin etkisi yiizde 18 ile 30 arasinda

degisiyordu.

Hudson River Group tiim endiistrinin ortalamasi olarak yilizde 14 rakamini veriyor.
Dolayisiyla reklamin, arastirmaya konu olan 3 markanin satiglaria etkisi sektor ortalamasinin

oldukca tizerinde” yorumunu yapiyor.

Galit Rich, televizyonlarda yaymlanan ¢ok sayida otomobil reklaminin, verimliligi
diistirdiigiiniin altmi ¢iziyor. Buna ¢6zlim olarak da televizyondaki fazla reklamlarin dergilere
aktarilmasmi Oneriyor. Rich, ayrica aragtrmaya konu olan 3 modelin dergi reklamina
yaptiklar1 yatirimin geri doniisiiniin son derece olumlu oldugunu soyliiyor ve ekliyor: “Dergi
reklamlarina yatirilan her bir dolar satiglarda bir dolarin ¢ok {iizerinde geri doniis sagliyor.
Dergi ve televizyonlarda yapilan reklamlar yatirim geri doniisii agisindan diger mecralardan

cok daha etkin”.

4.4.2 Galit Rich/Magazine Publishers Of America Arastirmasi

e Arastrmaya konu olan 3 markanin reklama harcadigi her 1 dolar, otomobil

satiglarindan 9.80 dolar pay aliyor.

e 3 markanin toplam satis hacminin ylizde 2.2’si dergi reklamlarindan kaynaklaniyor.
JD Power & Associates’e gore, otomotiv pazarinda bir puanlik ylikselis neredeyse 4

milyar dolara karsilik geliyor.

e Dergi reklamlari, satig arttrmada diger mecralarda yaymnlanan reklamlardan daha
etkili. Diger mecralarda yayimnlanan reklamlarin geri doniisii 0.45 dolarla 9.74 dolar

arasinda degisiyor (Tekinay, Capital Degisi,1 Eyliil 2003,s..45).

Internetin yaygimlagmasiyla birlikte dergilerin gerilemeye devam edecedi ve sonlara

dogru yerlesecegi konusuluyordu. Halbuki son veriler ele alinirsa, bu yargmin pek dogru
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oldugu sdylenemez. Internet en ¢ok radyoyu etkilemis ve dergiler ilk defa 2005 yilinda
reklam gelirleri olarak, radyoyu ge¢mislerdir. Reklam pastasindan aldiklar1 pay kiigiilmekle
birlikte, dergilerin reklam gelirleri artmaya devam ediyor. Dergilerin internete ragmen ¢izgi

iistii reklam kanal1 olarak varliklarini korumalarinin nedenleri de su sekilde siralaniyor.

a) Internetin tam bir bilgi ¢opliigii olmasi. Bu bilgileri derleyen ve toparlayan dergiler

onemlerini koruyorlar.

b) Ozellikle son yillarda dergilerin misyonun da énemli bir degisim goze garpiyor. Cogu
dergi, bir¢ok firma i¢in dogrudan pazarlama tekniginin bir par¢asi olmus durumda. Firmalar
riinlerinin Orneklerini (demolarmi) dergi posetleri vasitasiyla hedef kitleyi tanitma yoluna

gidiyorlar.

c) Bilgisayar ekranmin gozii yormasi ve hala dokunma duygusunun yerini tutamamasi.

( http://www.reklamdergisi.com/detay.asp?haber id=483#print, 13/03/2008, 11:20).

4.4.3. Dergi’nin Avantajlar

e Hedef kitleye ulagsmada etkilidir

e Cabuk tiikketilmez, uzun okunma siiresine sahiptir

e Sadik bir okuyucu kitlesi vardir

e Belirli konu iizerinde uzmandir, tematiktir

e Gorsellik agisindan ¢ok etkilidir

e Promsyon dagitimma uygundur

e Alaninda belirli bir yeri olan dergilerdeki reklamlarda yer alan reklamlarda verilmek
istenilen mesajin okur tarafindan kabul edilme orani1 yiiksektir.

e Basili reklamlarda uzun metinlerin okunmama problemi Ozellikli dergilerdeki
reklamlar i¢in gegerli degildir.

e Dogrudan yanit reklamcilig1 i¢in uygun bir reklam ortamidir.

e Arsivlenmesi nedeniyle reklam saklanir ve uzun siire boyunca hedef kitleye ulagir.
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e Dergiler kagit kalitesi olarak st diizeyde oldugundan her tirli reklam
uygulamasindan giizel sonuglar elde edilebilir.
e Dergilerin tasinabilmesi sebebiyle sadece satin alan kisi tarafindan degil daha genis ve
ikincil bir hedef kitleye ulasabilmesi s6z konusudur.
Dergiler dogalar1 geregi yaraticilik olarak daha smirsiz reklam c¢alismalarina olanak

saglayabilmektedir ( Basal, 1998, s.127).

4.4.4. Dergi’nin Dezvantajlar

Gazete gibi aktiiel degillerdir. Cok fazla tirajlar1 yoktur. Teknik olarak reklamlarin,
dergi basima girmeden uzun bir zaman Once teslim edilmesi gerekir. Erigimi diisiik olan

derginin, tiiketiciye ulasmadaki maliyeti diger mecralara gore ¢ok yiliksek kalmaktadir.

e Maliyeti yliksektir

e Rezervasyon esnekligi yoktur

e Kisith formalara sahiptirler

e Talep edilen sayfalar sinirhdir

e Teshiri zordur

e Dergiler dagitim sistemi olarak bazi gazete bayilerinde satilmasina ragmen genelde
abonelik sistemiyle okuyucusuna ulastigindan hedef kitleye smirli Olgiide
ulagsmaktadir.

e Spesifik hedef kitleye ulagmada etkili olmasina ragmen genis bir kitleye ulasmada ¢ok
etkili degillerdir.

e Dergilerin seyrek yaymlanmasi nedeniyle mesajin etkisi az olmakta, kisa siireli
promosyonlarla ilgili bilgi verdiginde uzun siirede reklam mesajmin eskimesine neden
olmaktadir.

e Dergireklamlari isitsel ve hareketsel 6gelere sahip degillerdir.

e Reklam yigilmas: olarak nitelendirilen 6zellikle derginin ilk sayfalarinda {iist iiste

y1g1lmis reklamlar okuyucunun ilgisini cekmemektedir (Elden, 2004, s.195).
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4.5 Ac¢ikhava

30 bin yil dnceki magara duvari resimleri ve 5 bin yil dnceki Misir’da halka bilgi
amacl tas oymalarim meydanlara konulmasi ilk bilinen 6rnekler. Yerlesim birimlerinin veya
ticarret yolu lizerindeki konaklama merkezlerinin meydanlarina konulan tiim iletisim amagh

calismalar bugiinkii agcikhavanin temelini olusturuyor.

Kent yoneticileri ve tacirler birbirlerine ve halka panolar ile ulasabilmis. Gazete,
gazetenin ardindan yillar sonra radyo ve televizyonun dogmasi, agikhavanin bir haberlesme
aract olmasmi birakip, tam bir reklam olmasmi saglamis. Giiniimiizde diger tiim iletigim
araclarinin asil gorevleri haber vermek iken agikhava mecrasinin tek bir gérevi var, reklam

sunmak. Bu, agikhava mecrasinm en dnemli ve en biiyiik ayricaligi.

Acikhavada yapilan reklamda da mecranin yapisi reklami etkiler. Ayni zamanda
acikhava mecrasinimn, yapilacak reklam ¢aligmasinda ana ya da yan, destek mecra olmasi
karar1 da yine yapilacak reklam ¢aligmasinin en bastaki temelini olusturur. Bir reklam mecrasi1
olarak diger mecralarla ayni nitelikleri tasimasmma ragmen, agikhava mecrasinm diger
mecralardan 6nemli iki farki var. Birincisi, diger mecralarda yer alan reklam ¢aligmalarinin,
hedef kitle tarafindan izlenebilmesi i¢in dogrudan bir ara¢ kullanmak gerekir. Ve hedef kitle
bu araca bir bedel 6der. Ornegin, radyo dinlemek igin bir radyo araci kullanmalari, televizyon
izlemeleri i¢in bir televizyon cihazi edinmeleri, internette gezmek i¢in bir bilgisayara sahip
olmalari, film izlemek i¢in bir sinemaya gitmeleri, gazete ve dergi okumak i¢in bir gazete ve
dergi satin almalar1 gerekir. Yani hedef kitle i¢in kitle iletisim araglarindan yararlanmanin
belli bir bedeli vardir. Oysa agikhava mecrasi i¢in hedef kitle-izleyici bir bedel 6demez.
Mecra dogrudan hedef kitlesine, hic ummadig1 bir anda karsisina ¢ikarak ulasir. Ikinci fark,
reklamverenler ve biz reklam yaraticilar1 icin daha Onemli. Diger tim kitle iletisim
araglarinda, yapilan reklamin o kitle iletisim araci i¢cinde segilememe, izlenememe, diger
gorsel ve metin malzemesiyle karigma olasilig1 var. Oysa agikhava reklamlarinda bu durum
asla sozkonusu degil. Yapilan agikhava reklam caligmalar1 kendi etrafindaki diger reklam

caligmalari harig, baska hicbir seyle karistirilamaz.
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Giiniimiizde ¢ok giizel drneklerine rastladigimiz acikhava uygulamalari, reklamcilarin
diger mecralarda karsilastiklar1 smirlardan kurtulduklarinda, 6zgiir bir sekilde nasil daha da
yaratict olduklarinin gostergesi durumunda. Her mecranin oldugu gibi agikhavanin da belli

kisitlamalar1 var (Fidan, Biilent, Referans Gazetesi, 31/08/20006).

Reklamcilar Dernegi Koordinatorii Aygen Tezcan “Akdeniz iklimi iilkenin 6énemli bir
boliimiine hakim. Hayat bu iklimde adeta disarilarda akiyor. Hal bdyle olunca agikhava
reklamlart iletisim diinyasinin vazgecilmezleri arasinda yer aliyor” seklinde konusan Aygen

Tezcan’n agikhava reklamciligina iliskin degerlendirmeleri soyle:

“Agikhavanin giicli elbette sadece iklim sartlarindan kaynaklanmiyor. Erigimi en
yiikksek mecralardan biri acgikhava reklam panolar1 ya da yeni ismiyle sehir mobilyalari.
Ayrica gelismekte olan teknoloji, agikhavayi basit bir pano olmaktan ¢ikarip 3 boyutlu da
olabilen, yaratici diislinceye, kivrak zekaya imkan taniyan bir mecraya doniistiirdii. Bu

degisimde temel kural hep ayni: Yalin ama farkli ve kolay algilanabilir olmak.

Gegmisi 17. ylizyillda Amerika’da eglence yerlerine asilan panolara kadar giden agik
hava reklamciliginin Tiirkiye’deki gelisimi de endiistrinin gelisimine paralel gidiyor. 2005
yilinda 2.2 milyar dolarlikk bir hacme ulasan reklam sektoriinde agikhava reklam
yatirimlarmin, toplamdaki payi1 yaklasik %3.7, yani 81 milyon USD. Bu, bir 6nceki yila gore
%19.8’lik bir bliylime anlamina geliyor. Rakamlar bdylesine olumlu bir manzara sunarken
acikhava reklamciliginin 6niindeki en zorlu engel olan o6lglimleme heniliz asilamamis

durumda.

Gliniimiiz iletisim diinyas1 hesap verebilen reklam temeline dayaniyor. Mecranin
Olcililebilir olmasi, reklamm hesap verebilirligi adina 6nem tasiyor. Kiyasiya bir rekabet
ortaminda olan markalar i¢in, verimli ve saglikli bir medya planlamasina gore hareket etmek

olmazsa olmazlardan biri.
2002 yilinda bu yonde olumlu bir gelisme yasandi Reklamcilar Dernegi’nin

koordinasyonuyla biraraya gelen Reklamverenler Dernegi ve agikhava sirketlerinin

temsilcileri Ac¢ikhava Olgiim Komitesi’ni kurdu. Arastirmacilar Dernegi’nin iiyelerinden ve
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konuyla ilgilenen diger arastirma sirketlerinden Ol¢climleme konusunda teklif vermeleri
istendi. Veri olusturmada, hata pay1 en diisiik olan elektronik 6l¢iimleme yontemi segildi ve

Veri Arastirma ile isbirligine gidilmesine karar verildi. Ancak siire¢ biitce agamasinda tikandi.

Sektorde yer alan tiim taraflar agikhava reklamciliginin gelismesinde sadece
teknolojinin yetmeyecegi, dlclimlemenin mutlak oldugu konusunda hem fikir. Bu goriis
birliginin 6niimiizdeki donemlerde irade birligine doniiserek agikhava Olgiimleme projesinin

tekrardan ele alinmasi ise herkesin ortak istegi, dilegi.”

Aygen Tezcan, agik hava reklamlarmmm iletisimin ayrilmaz bir parcasi oludgunu

belirterek, panolarin erisimi en kolay alanlar oldugunu sdyledi.

Iletisim Reklam ve Turizm A.S. Genel Miidiirii Ciineyt Yakut, diinyanin olmazsa
olmazi reklam sektoriinlin gelisimine paralel olarak acikhava ve i¢ mekan (indoor )
reklameciliginin her gegen giin biiylidiiglini belirtti. birebir pazarlama stratejisi icinde en
onemli mecralardan biri olan A¢ikhava reklamciliginin Tiirkiyede de hak ettigi degeri aldigini

ifade eden Ciiney Yakut “agikhava reklamcilig1t hem arz hem talep yoniinden gelisiyor” dedi

Yakut "Genel mimari i¢inde dogru yerde konumlandirilacak kaliteli panolar; sehir
mobilyalar1 konseptine biiriinecek, genel goriintliyli zenginlestirecek ve bu zenginlik iginde
istihdamin saglanmis olacagmna inamiyoruz" diye konustu. Indoor reklamciligm diinyada ki
reklam kampanyalarinda; artik lokomotif mecra olarak kabul edildigini belirten Yakut ,
"indoor reklamcilik tiiketicinin zihnine markay1 kampanyay:1 kaziyan ‘dogru mecra’ olarak
kullaniliyor. Globallesen diinyaya baktigimizda biiyiik markalarin etkin oldugu cografyalarda
yaygin olan Indoor ve A¢ikhava Reklamciligr artik tiim cografyalara yayilmakta ve gelisiyor.
AB’ ye iyelik siirecinde iilkemizdeki ekonomik, sektdrel gelismelere paralel olarak
bliylimesini tamamlamamis agikhava reklamciliginin gelisim siireci hiz kazaniyor." dedi.

( Anadolu Basin Merkezi , Haber, 31.08.20006).
Televizyon, reklamda hala en giiclii mecra olma 6zelligini korumasina karsin, bir

televizyon reklami prodiiksiyonu ve yayin maliyeti, son derece yiiksek meblaglar

harcanmasi1 gerektiriyor. Ag¢ikhava mecralar1 ise hem prodiiksiyon, hem de yayinlanma
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acisindan ¢ok daha diisiik maliyetler getiriyor. Bu da giin gegtikge daha fazla reklamverenin
acikhavay1 tercih etmesine neden oluyor. Bunun yaninda, hizla gelisen teknoloji, agikhava

uygulamalarinda kaliteyi ylikseltmenin yaninda maliyetleri de disiiriiyor.

Tim bunlarin yaninda agikhava reklamlarmi tasarlarken, insanlarin hosuna
gidebilecek, onlarda belki saskinlik yaratacak, belki de bir an i¢in onlar1 eglendirecek
uygulamalar, hi¢ olmazsa bir art1 deger saglayacaktir. Ac¢ikhava fikirleri ¢ok cabuk kendini
tilkettigi i¢in, hep yenilikleri bulmak gerekmektedir. Bir firmanin yaptig1 bir uygulama ¢ok
ilgi cekti diye taklitlerini yaptigniz takdirde, hem siz basarisiz olacak, hem de daha once
yapilan igin verdigi tadi bozacaksmiz. Yaratici fikirler de fabrikasyon olarak iiretilmez.
Yetenek, bilgi ve emek ister. Bunun da mali bir karsiigi olmalidir. Bu yiizden,
reklamverenlere agikhavanin ucuz bir mecra degil, yaratici bir mecra oldugunu anlatmak
gerekir. Isin ucuzuna kacarsaniz, sehri kirletmekten baska bir deger elde edemezsiniz. Ama,
iyi disiiniilmiis, insanlar1 etkileyecek fikirlerle gittiginizde, amaciiza ulagsmis olacaksiniz

(http://www kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020301/10513/2,12/12/2007, 11:00 ).

Ankara Reklamcilar Dernegi Yonetim Kurulu Baskani Kazim Dirik: "Agikhava
reklamciligl, alternatif mecra olmaktan ¢ikarak ana mecra oldu." dedi. Acikhava
reklamciliginin, son yedi sekiz yildir farkli ve yaraticiligmi kullanilabilen mecra arayisinda

oldugunu kaydeden Kazim Dirk artik profesyonellere yeni ufuklar actigini sdyledi.

Kazim Dirk sektoriin gelisimine iliskin olarak su degerlendirmeleri yapt1 : “Reklam
endiistrisinin hala tabelaciliktan ibaret sananlarin niifusa orani giderek azalsa da yakin
zamanlara kadar reklam denilince akla dnce tabelacilik geliyordu. Outdoor, misyonu itibariyla
kokeni tabelaya dayaniyor. Ancak, gerek baski teknolojilerindeki gelismeler gerekse reklam
endiistrisinin yaratict aktorleri agikhavayr gézden kagirilmamasi gereken bir mecra haline
dontistiirdii. ‘Kaynak, mesaj, arag ve hedef alici’ olarak Ozetlenebilen klasik pazarlama
iletisim kurgusu bugiin farkli bir boyut sergiliyor. Pazarlama iletisim fikrinin sakli oldugu
mesajin alicisina ulagma bi¢gimi de mesaj igerigine katkida bulunuyor. Daha net bir ifadeyle

bugiin mecra da artik bir mesa;.
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2001 krizi yeni bir reklam ortami yaratti. Kuskusuz her donem reklam endiistrisinin
dinamosu olan ciddi bir reklamveren kitlesinden bahsedebiliriz. Ancak, kriz sonrasinda alim
giicii daralan hedef kitleye daha farkli yollardan ulagsma ihtiyac1 dogdu. Bunun yanisira
krizden ¢ikabilmede reklamin dogru bir formiil olabilecegi de daha once reklam vermeyen
kuruluslar tarafindan algilandi. Yeni reklamverenler ve hedef kitleye farkli yollardan ulagma
gayreti Outdoor’u deyim yerindeyse ziplatti. Kriz reklam endiistrisinin taslarmi yerinden
oynatt1. Issiz kalan reklamcilar mesleki bir ¢ikis aradilar. Medya satin alma sirketleri, halkla
iliskiler sirketleri gibi daha once biiyiikk reklam ajanslarinin bir departmani olan birimler,
kendi segmentlerinde ticari olusumlara doniistii. Yine bu donemde varolan biiylik reklam
ajanslarmnim yanisira miisterisiyle daha rafine bir iletisim kurabilen butik diye tabir edilen
ajans sayisinda da patlama yasandi. Kisacasi, endiistrinin rekabet alan1 ayni kalirken rakip
sayisinda ve niteliginde farkliliklar dogdu. Butik olanlarin tek zorunlulugu vardi; o da hem
mesajda hem de mesajin akacagi mecrada yaratict olmak. Acikhava reklamciliginin ivme
kazanmasi da bu doneme denk diisiiyor. Televizyon ve gazete gibi klasik mecralar yeni
reklamveren kitlesini {irkiitebiliyordu. Cografi bir esneklik kazandiran agikhava mecrasi bu
yeni reklamveren kitlesinin hosuna gitti. Keza nis marketing’in de giderek dnem kazanmasi,

ag¢ikhavanin farkl ve etkili bir mecra olarak degerlendirilmesini zorunlu kild1.

4.5.1. Acikhava, Kentin Mobilyas1

Acikhava mecrasinin dagitimmi yapan firmalar ¢ok gilizel bir tanimlamada
bulunuyorlar: Kent mobilyasi. Gergekten de acgikhava ve periferindeki mecralar kentin
mobilyasidir. Ancak herkesin mobilya rengini segmesinde bir uyum beklememiz s6zkonusu
olamaz. Mobilya sabit ama kiminin rengi altin yildizli, kimi soluk kiminin ise goézalici
Acikhavanin kente dair gorsel estetigin ya da gorgiisiizliigiin de bir mecras1 olabilecegi

sonucuna varabiliriz.

Tiirkiye’de agikhava reklamlari, insanlarin karsisina gegip de direkt baktigi, yazilarini
okudugu, iizerindeki isaretlerin ve simgelerin ne anlama geldigine dikkat ettigi bir sathada
degil. Acikhava reklamlari, insanlarin bilingaltlarina hitap eder. Farklilik arz ettiginiz,
kaniksanmig genel yapilarin disina ¢iktigmmiz vakit insanlarin bilingaltlarinda yer almayi

basarirsiniz. O nedenle acikhava reklamlarinda yapacaginiz tasarim ayni konsepti tagimakla
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birlikte gazete reklamlar1 ve diger yazili medya organlarinda yapacagmiz tasarimdan ¢ok
farkli olmali. Kisi, televizyonda gordii reklami, altina bir ¢izgi ¢ekti, radyoda duydu bir ¢izgi
daha c¢ekti, disar1 ¢ikt1 yolda giderken agikhavada gordii biling altina bir ¢izgi daha ¢ekti ve
satig noktasina gitti orada {lriinii gordii artik o ¢izgi iyice kalinlast1 ve silinmeyecek sekilde
yerlesmis duruma geldi. Dolayisiyla agikhava reklamlarinda bugilin yapilmas: gereken,
yazidan sundan bundan armip verilecek mesaji direkt aktarabilecek c¢aligmalar

gergeklestirmektir (Out Of Mecra Dergisi, Say1 7, s. 9).

Kitle iletisim aragalar1 arasindan en eski olanidir. Alternatifli bir mecra olmasina
ragmen Tiirkiye de tam olarak gelisememistir. Sehirlerin islek noktalarina biiyiik boyutlarda
gorseller konarak dikkat cekmektedir. Erisimi bolgesel olarak yiiksektir. Acgikhava
reklamciligi, diisiik bir maliyetle erisim ve goérme sikligmma katkida bulunmas: ile iyi bir
destek aract olmaktadir. Acikhavada uzun siire aym1 yerde kalarak hatirlatici bir etkiye
sahiptir. Geceleri 1siklandirma ile mesajin etkisi uzun tutulabilmektedir. Bircok agikhava ilani
aligverisin yapildigi mekana yakin olarak konumlandirilarak tasidigi reklam mesajini,
aligveris noktasina olduk¢a yakin olarak tiiketiciye sunacaktir. Bir agikhava reklam aracina
konulan mesajin bu araca uygunlugunun 6l¢iitli, insanlarin bu panonun 6niinden ne kadar

stiratli gectiklerinin tahmininde yatmaktadir

Bu yilizdendir ki agikhava reklamlar1 reklamcilar tarafindan tamamlayici olarak
goriilmektedir. Reklam ana mecralar olan televizyon ve radyoda yaymlanir ve tamamlayici
olarak agikhava reklamlarina bagvurulur. A¢ikhava reklamlar1 kuskusuz televizyon reklaminin
mesajini tagiyacak ve bu mesaja televizyon ve radyoda karsilagsmayan tiiketicilere ulastiracak,
ulasanlarda ise pekistirici gorevi iistlenecektir. Reklam yazar1 Howard Gossage bu durumu
sOyle analiz etmistir; “Bir reklam ortami, reklami tesadiifen tasiyan fakat asil fonksiyonu
baska seyler; eglence, haber vb. saglamak olan bir aragtir. Televizyon reklamlarina maruz
kalismiz, onlarin beraberinde eglenceyi tagimalarina baghdir. Ac¢ikhava reklamlarinda boyle
bir esitlik ve ya adil bir aligveris s6z konusu degildi. Korkarim ki zavalli yash billboard asla
bir ara¢ olarak tam yetkili olamaz. Ortami, eger tabii varsa, sadece etrafindaki senaryodan

ibarettir (Gossage Howard, 1995, s. 125).
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Televizyon ve radyo reklamlarinda oldugu gibi agikhava reklamlarinin da basarisini
etkileyen en dnemli faktor yaraticiliktir. Ayni tarzda iiretilmis mesajlar tiiketiciyi etkilemekten
uzak kalacaktir. Giyim markalarinin agikhava ¢alismalarinda, billboardlarin {izerindeki firma
logolar1 kapatildiginda reklamlarin birbirlerinden farkli hi¢bir yanlar1 olmadig: goriilmektedir.
Reklamin hangi markaya ait oldugunu anlayamazsmiz. Cogu giyim markasinin diistiigii hata
budur. Billboardlarda hep firmanin kiyafetlerini giyen mankenleri gormekteyiz. Bu tip
acikhava reklamlarinda markanin farklilasabilecegi hicbir 6ge yer almadigi i¢in tiiketici
tarafindan algilanmiyor. Tabi buda tiiketicide bagisiklik yaratmakta ve bu tip agikhava
reklamlarma odaklanmalarina engel olmaktadir. Mevcut sorunun tek bir ¢oziimii vardir, oda
yaraticilik. Artik hareketli, sesli, duman ¢ikaran agikhava reklamlarma rastlayabiliyoruz.
Boylece bu farkli reklamlar bagigiklik kazanmis algilarimizi tekrar harekete gegiriyor. Mesaj1
benimsemesek bile reklam ilk islevini yerine getiriyor; dikkatimizi ¢ekiyor (Out Of Mecra

Dergisi, Say1 7, s 10).

4.5.2. Dijital Acikhava (Outdoor)

Dijital agikhava (outdoor) iiniteleri, genel olarak icerigin ve mesajlarin bir elektronik
ekranda veya dijital tabelada sergilendigi ve hedeflenen mesajlar1 belirli yerlere belirli
zamanlarda ulagtrma amaciyla fiziki levhay1 degisime ugratmadan gosterebilen agik hava
reklamcilig1 bicimidir. Dijital {initeler; kayan mesaj panolari, LCD ya da plazma gosterim
panelleri, elektronik tabelalar, projeksiyon ekranlari veya gelismekte olan organik LED
ekranlar gibi elektronik olarak bilgisayar ya da baska bir aygit ile kontrol edilerek kisilerin
internet yoluyla iceriklerini uzaktan degistirip kontrol etmesine izin verir. Dijital {initelerde
sergilenen igerik, basit metin veya hareke goriintiilerden tamamen hareketili, sesli ya da sessiz
videolara kadar ¢esitlilik gosteriyor. Oyle ki yurtdisinda bazi dijital ekran sebekesi
operatorleri, Ozellikle perakende endiistrisindekiler reklamlar arasina serpistirdikleri

eglenceli ve bilgilendirici icerik sayesinde televizyonla yarisir durumda.

Dijital ekranlar birgok amac i¢in kullaniliyor. Ornegin tiiketiciye veya hedef kitleye
iletilmek istenen mesaj ile tiiketicinin o anda ihtiyaci olan bilgiler sunulabiliyor.
Havalimanlarindaki bilgileri veya metrolarda bir sonraki duragin ka¢ dakika kaldigini

gosteren ekranlar bu duruma bir 6rnek. Yerel ve bolgesel indirim reklamlari ise bu iinitelerin
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bir diger kullanim amaci. Mesela perakende magazalarindaki anlik promosyon
duyurularindan haberdar olmak igin goziimiiziin sik sik bu ekranlarn iizerinde olmasinda

fayda var.

Gelistirilmis miisteri deneyimi denen Ornegin restoranlarin bekleme salonlarinda
miisterinin algiladig1 bekleme siiresini daha azmig gibi gostermek amach dijital ekranlar ve
yiyecek diikkanlarindaki yemek tarifi uygulamalar1 6zellik yurtdiginda siklikla kullanilan yon-

temler. Ve bu yontemlerde de dijital outdoor iinitelerinden faydalaniliyor.

Icerik zamanlamas1 ve gdsterim dongiisii, sebekelendirilmemis basit oyunculardan,
karmagik MPEG-2 dongiilerinin bir yerdeki bir¢ok {initeye gdnderilmesine olanak saglayan

N-Tier oynaticilara kadar degisen bircok teknoloji sayesinde kontrol edilebiliyor.

Hizla diisen LCD ve plazma ekran fiyatlar1 ile internet baglantisinin genis ulasilirhigs,
dijital ilancihgm popiilerlik kazanmasmi sagladi. Ozellikle yurtdisinda dijital ekranlar
perakendecilerden ulasim merkezlerine, doktor muayenehanelerinden benzincilere kadar
cesitli yerlerde bulunabiliyor. Ancak dijital outdoor {iinitelerinin yillardir kullanilmalarina

ragmen heniiz yeterince gelisememesinin ardinda birtakim sebepler bulunuyor.

Belirsiz olan yatirim geri doniisleri bu sebeplerden biri. Yatirim geri doniisii zaman
zaman belirsizlik gosteriyor ¢linkii her iinitenin maliyeti ayn1 degil. Bir vapur iskelesinin
tepesindeki dev ekran fiyatiyla Taksim meydanindaki dev ekranin fiyat1 farklilik

gosterebiliyor.

Yurtdisindan bir 6rnek verecek olursak Las Vegas Wynn Resort'un oniindeki bir tek
acikhava LED ekranda yer almak 15 milyon dolar. Bunun yerine biitliin McDonalds
restoranlarina bir plazma ekran koymak hemen hemen ayni fiyat. Bu biiyiikliikte herhangi bir
yatirim, agiklayict bir yatirim geri doniis planiyla gerekcelendirilmedikge reklamverende ¢ok

ters bir etkiye neden olabilir.

Heniliz kanitlanamamig reklam etkililigi, bu mecranm gelismesinin Oniinde duran

baska bir engel. 90'lh yillarin basinda internet i¢in ne sdyleniyorsa su an dijital agikhava
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reklamcilif1 i¢in de ayni seyler dile getiriliyor. O donem nasil internet, televizyon ve radyo
gibi geleneksel mecralara rakip olarak goriilmiiyorsa dijital iiniteler de klasik agikhava

uygulamalarina kars1 pek ragbet gormiiyor.

Dijital agikhava reklamciliginin gelismesini frenleyen bir etken de teknolojinin
kendini kanitlayamamasi. Bugiinlerde kullanilan teknolojilerin ¢ogu profesyonel dijital
ilancilik isteklerine uygun olarak kesintisiz kullanima gore tasarlanmamis. Bu iinitelerin ¢cok
biiyiik kismu tiiketici seviyesindeki bilgisayar ve DVD teknolojisi tarafindan desteklenmekte.
Bu gorece zayif sistemler baski altindayken zaman zaman c¢okerek markanin imajinin
zedelenmesine ve reklamcilar ile sebeke operatorleri arasinda giiven uyusmazlhigina da yol

acabiliyor.

Fakat bu sorunlar elbette caresiz degil. Her seyden once giderek canlilik kazanan
acikhava reklamciligi ana mecralara karsi fiyat Gstiinliigiine sahip. Televizyonda 6zellikle
prime-time'da izleyicinin reklamlardan tiksinmesi, elindeki kumandayla izlememe hakkini
kullanabiliyor olmalar1 ya da radyolarin agirlikla trafikte dinleniyor olmasi ve yine istasyonlar
arasinda gezebilme Ozgilirligi bu mecralardaki dezavantajlar. Reklam spotlarina
reklamverenler tarafindan harcanan paranin ciizi bir kismma agikhavada boy boy yer alma
imkant Oncelikle acikhava reklamciligmin sonradan dijital agikhava reklamciligint Oniinii
acacak unsurlar. Yeter ki reklamveren ve agikhava reklamcilar1 bu mecranin potansiyelini goz

ard1 etmesin.

Acikhava reklamciliginin 6nlenemez yiikselisi siiriiyor. Televizyon ve yazili basin
mecralart her ne kadar hala baskin olsalar da agikhava reklamciligi her gegen giin bu
mecralarm pastasindan ¢almaya devam ediyor. Kimi global ve yerli biiyiik firmalar istisnasiz
her mecrada tiiketicilerine mesaj iletmeyi tercih ederken kimi firmalar sadece agikhava’yi
tercih ediyor. Bunun c¢esitli sebepleri var elbette. Biitge bunlardan en 6nemlisi belki de. Bir
digeri de degisen tiiketici aligkanliklar1 ve insanlarin vakitlerinin ¢ogunu artik disarida
gecirmesi. Bunun yani sira televizyon, dergi ve gazeteler ise gerek sayilariin artmasi gerekse
zaman zaman yasadiklar1 tiraj ve reyting problemleriyle 6zellikle orta 6lgekli reklamveren

icin iki kere diisliniilen mecralar.
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Acikhava reklamciligma ayrilan biitgeler biiyliyor ve agikhava iinitelerinin sayilan
artiyor. Tiiketiciyi aligveris esnasinda yakalamak, dogru hedef kitleye dogru mesaj1 iletmek
icin acikhava bigilmis kaftan ama heniiz sorunsuz ve kusursuz bir reklam alani1 degil.
Olgiimleme, hava karanp insanlar evlerine cekildikten sonra bas diisman haline gelen karanlik
ve prime-time, sehrin ¢esitli ortak kullanim alanlarma yerlestirilen tiirlii tiirlii tinitelerin bir
slire sonra o ortamin dogal bir parcasi olarak algilanmasi agikhava reklamciliginin siklikla
kars1 karsiya geldigi sorunlardan birkagi. Neyse ki teknoloji gelisiyor. Bir zamanlar tabela-
ciliktan ibaret olan acikhava reklamciligi amk teknolojiyi de arkasina alarak sorunlari
azaltmaya, reklamverenler i¢in yeni mecralar, tiiketicilerin ilgisini ve dikkatini her zaman
yukarida tutacak initeler iiretmeye devam ediyor. Billboardlar, duraklar, raketler
1isiklandiriliyor, hologram teknolojisi kullanarak ii¢ boyutlu tanimlar gergeklestiriliyor ve
insanlarin yogun olarak gitmeyi tercih ettigi yapilara reklam alanlarina monte edilerek 6lgiim-

leme sorununu ortadan kaldirabilecek ¢oziimler iiretiliyor.

Acikhava reklamciliginin bir yili diger yiliyla ayni olmuyor. Her gecen yil yeni
uygulamalar, yeni reklam alanlar1 goriiliyor. Uygulamanin kolaylasmasiyla ve teknolojik
iriinlerde giin gectikce fiyatlarin diismesiyle de kullanilan dijital agikhava {initelerinin sayis1
artmaya bagladi. Bir Piccadilly, bir Times, bir Shibuya meydan1 kadar dijital {inite barmndir-
masak da doniisiimiin sinyalleri hissedilmeye basland1 artik. Ozellikle indoor reklam alanlari
arasinda siklikla gormeye basladigimiz plazma ekranlar bu durumun en somut drneklerinden.
Hatta Taksim-4.Levent metro hattindaki 'digital megaboard' ad1 verilen, billboard'un i¢ine bir
plazma ekran monte edilerek reklamverene ve tiiketiciye sunulan iinite, tam anlamiyla dijital

olmasa da melez bir uygulama olarak kullaniliyor.

Diinya meydanlarinda dijital agikhava iiniteleri almis yiiriimiis. Gezegenin iinli
metropolleri gece giindiiz 1511 1511. Tokyo'daki Shibuya Meydant'ni ele alalim. Is, moda, kiiltiir
ve eglence merkezi olma 6zelliklerini bir arada tagiyan meydan, yogun insan ve arag trafigine
sahip. Boyle olunca da miithis bir outdoor reklam bombardimani bu 6zellikteki bir meydanda
kaginilmaz oluyor. Japonya gibi kiiltiiriine ve geleneklerine son derece sahip ¢ikan bir iilkede,
bu ¢ok kalabalik meydanda, Japon alfabesinin yani sira Latin alfabesiyle de hazirlanmis
reklamlar da bulunuyor. Bunun bir sebebi meydanin kalabakklig1 nedeniyle sik sik medyada

yer almasi. Yani reklamverenler i¢in bir katma deger yaratiyor. Reklamverenler, bu meydanda
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giin boyunca milyonlara ulagmakla kalmayip yerel ve global medyada da mesajlarini iletme
imkan1 buluyorlar. Ozellikle giines battiktan sonra bu meydan hareketli ve 131kl bir griiniime

biiriiniiyor.

New York'un iinlii Times meydanindaki dijital Nike duvari. Bu dev dijital billboard'un
en Onemli Ozellii meydandan gelip gecen kalabalikla bir iliski icine girebilmesiydi.
Meydanda gezenlere verilen bir numaraya atilan mesajla, ekranda yer alan ayakkabiy1 herkes
bir dizi basit tus hamleleriyle kendi zevkine gore tasarlayabiliyordu. Bu interaktif billboard
sehir sakinlerine uzun yillar unutamayacaklar1 bir deneyim yasatirken belki de bu mecrada

yeni bir ¢agin miijdesini veriyordu.

4.5.3. Tiirkiye de Dijital A¢ikhava (Outdoor)

Ulkemizde dijital outdoor'un durumunu tartisirken aslinda istanbul'un disina ¢ikmak
pek miimkiin degil. Bir Piccadilly, bir Times meydan1 yok ama global anlamda Tiirkiye'den
bir meydanin adi gegecekse burasi ¢ok biiytlik ihtimalle Taksim meydani olur. Buradaki dijital
outdoor iiniteleri de su an bir elin parmaklarmi ge¢cmeyecek kadar az. Belediyeden,
Istanbul'un 2010 yili Avrupa Kiiltiir Baskenti secilmesi nedeniyle iilkemizin ve Istanbul'un
tanitiminin agikhava reklameciligi tirlinleriyle saglanmasiin uygun olacag fikri ortaya ¢ikarak

LED ekranlarin kurulmasi ve 10 yil siireyle isletilmesi karan ¢ikti.

Bu ve benzeri kararlarin ¢ikmasi sektor agisindan sevindirici. Ama Tiirkiye'de durum
heniliz yurtdisindaki kadar yaygin degil. Bunun bir sebebi yurtdisinda diisen ekipman

fiyatlarinin bize daha ge¢ yanstyor olmasi.

Dijital outdoor'un iilkemizdeki uygulayicilarma kulak verdigimiz zaman sektor
sorunsuz degil fakat umutsuz da degil. Sektordeki rcklamverenlere dijital agikhava
tiniteleriyle hizmet veren bazi sirket temsilcileriyle goriistiiglimiizde, son on yilda agikhava
reklamciliginda yasanan biiyiik gelismelerin heniiz dijital tinitelere beklenildigi kadar
yansimadig1 goriisii ortaya ¢ikiyor. Herkesin hemfikir oldugu konu dijital agikhava
reklamciliginin heniiz emekleme safhasinda oldugu. Bunun sebebi olarak oncelikle fiyatlar,

sonra da Media Beat'in Yonetici Ortag1r Caglar Cokgetin'in de dedigi gibi bazi yasal diizen-
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lemelerin bu tip uygulamalarin Oniinii tikamasi1 gosteriliyor. Bu zorluklar i¢inde en ¢ok
kullanilan iiniteleri sordugumuzda asagi yukari ayni gesitler ortaya ¢ikiyor. Plazma, LCD,
projeksiyon ve LED teknolojileri (Led Boardlar, Dot Matrix LED Board'lar) agirlikli olarak
kullaniliyor (Mediacat Out Of Home Mecra Dergisi, 7. say1, 22).

Next Generation Media Satis ve Pazarlama Direktorii Alp Saragoglu'na gore
acikhavada dijital bir ekranin boyutlar1 ve hava kosullarina dayanikliligi 6nem kazandigi i¢in

agirhikli olarak LED teknolojileri tercih ediliyor.

4.5.4. Dijital Acikhava’nin (Outdoor) Avantajlan veDezavantajlar

Bu iiniteleri klasik acgikhava fiiniteleriyle karsilastirdigimizda ne gibi 6zellikleri 6n
plana ¢ikiyor, ne gibi 6zellikleri yiiziinden geri plana itiliyorlar? Emma Reklam YOnetim
Kurulu Uyesi Emir Tamer en 6nemli farkin goze takilma (eyecatching) dzelligi oldugunu
belirtiyor. Tamer'e gore diger outdoor iiniteleri gorece statikken dijital {initelerdeki goriintii
hareketliligi daha kolay algilaniyor. Media Beat'in Yonetici orttagt Cokgetin de goriintii
oynatabilmenin yani sira gilindiiz de bu Ozeliliklerini muhafaza edebiliyor olmalarini bu
tinitelerin bir avantaji olarak gosteriyor. "Fakat burada dikkat edilmesi gereken konu bizce
dogru mesaji, bir kreatif yaklasim ile hedef kitleye sunmak. Sadece hazirdaki reklam
filmlerini dondiirmek, mecraya yonelik 6zel prodiiksiyon yapmadan kullanilmasmin markalar
icin yararli olacagini diistinmiiyoruz. Calistigimiz firmalara 6zellikle bu konularda uyariyor ve
gectirdigimiz projelerde bu konulara ¢ok dikkat ediyoruz" diyerek bu mecranmn 6zelliklerine
uygun hareket etmenin mecranin saglayacagi katma degerden faydalanmak i¢in sart oldugunu
vurguluyoruz. Next Generation Media Satis Midiiri Alp Saragoglu, sistemin aninda
giincelleme ve herhangi bir kaynaktan alinan haber, hava duruna, finans gibi bilgileri online
olarak gosterebilme avantaji oldugunu soOyliiyor. "Sabit panolarda gorsel degisim, hem
maliyet hem de zaman agisindan bir dezavantajdir. Dijital tarafta ise bu cok kisa bir siirede ve
maliyetsiz bir sekilde internet iizerinden gergeklestirilmektedir. Diger taraftan bu iinitelerde
hareketli reklam oynatilabildiginden algilanabilirlikleri sabit panolara gdre cok daha
yiiksektir" seklindeki aciklamalariyla da diger avantajlari siralamig oluyor. Dezavantajlara

gelince sektor adeta agizbirligi etmis. Maliyet ve reklamverenlere yansitilmak zorunda kalan
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bu maliyetle olusan yiiksek biitceler bu iinitelerin en 6nemli dezavantaji. Ama teknik

ekipmanin fiyatlarmin diismesiyle iinitelerin giderek yayginlasacagini dngoriiyorlar.

Bu avantajlarin ve dezavantajlarin gdlgesinde reklamverenlerin bu {initelere iyi veya
kotii bir ilgisi var. Blitce veya maliyet gibi sorunlara ragmen bu iiniteler bir kisim
reklamverenler tarafindan degerlendiriliyor. Sektore talebi sordugumuzda eskilere gore daha
cok ilgi gordiiklerini soylityorlar. Caglar Cokgetin talebin her gecen giin arttigin1 ve her sene
yiizde 60-70 oranimn da artig olacagin1 dngordiiklerini sdyliiyor. Avrupa Birligi uyum yasalar1
cergevesinde yeniden sekillendirilecek olan kanun maddeleriyle birlikte kisitlamalar
kalktiktan sonra dijital outdoor teknolojilerinin Oniiniin tamamen agilacag1 diisiincesindeler

(Mediacat Out Of Home Mecra Dergisi, 7. sayi, 23).

4.5.5. Dijital Acikhava’da Gece-Giindiiz Etkisi

Acikhava reklamciligmin bir diger tartisma konusu da genel olarak {initelerin giindiiz
ve gece gosterdikleri farkli etki degerleri. Gecenin etkisi 1siklandirma ¢alismalariyla saf disi
birakilsa da gece vakti agikhava {nitelerinin hitap ettigi kide sayis1 diisiiyor. Bu konu
hakkinda da sektor temsilcileri dogru malzeme se¢iminde birlesiyorlar. Alp Saragoglu
"Outdoor'da kullanilan dijital mecralarin geceleri daha etkili oldugunu goriiyoruz" derken
giines 151¢mdan yakmiyor. "Bu dogrultuda LED ireticileri farkli ¢oziimler gelistirmis
durumdalar; ancak yine de geceleri verdikleri etkileri giindiiz saatlerinde yakalayabilmis de-
giller" diyen Saragoglu giin 15181 probleminin de iistesinden gelinecegi goriisiinde. Caglar
Cokgetin de Saragoglu'na katiliyor. Cokgetin, "Iyi bir planlama ve dogru malzeme segimi ile
giindiiz ve gece kullanimlarinda bir sorun kalmayacaktir" diyor. Emma Reklam Yonetim
Kurulu Uyesi Emir Tamer de konu hakkinda "Bir Times Square veya Piccadily Circus gece
ve glindiiz tabii ki ayni ihtisam1 vermiyor, fakat yine de tiiketiciye mesaji ayn1 dlclide ver-

digini diisiiniiyorum" diyor.

Dijjital {initeler, reklamverenlere klasik agikhava {initelerinden farkli imkanlar sunuyor.
Dogru yaraticilikla bu iirlinlerin farklarindan reklamverenler lehine faydalanmak son derece
miimkiin. Alp Saragoglu "Dijital mecra yeni, teknolojik ve prestijli olarak algilaniyor. Bu

tirtinleri kullanan reklamverenlerin de bu algidan faydalandigini diistiniiyorum.
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Diger taraftan dijital mecranin kolaylikla glincellenebilmesi reklamverenlerin
tercihlerinde biliylikk rol oynuyor. Reklamverenler markalanyla ilgili sadece reklam
gostermekle kalmiyor, ayni zamanda anlik promosyon, kampanya ve PR aktivitelerini de
istedikleri zaman diliminde rahatlikla duyurabiliyorlar" sézleriyle durumu izah ediyor. Emir
Tamer de reklamverenin vizyonu ve pazarlama stratejisiyle alakali olarak bu iinitelerin bir
prestij degeri olusturabilecegi diisiincesindeyken "Ben reklamveren olsam Times Square gibi
donaulmis bir Taksim meydaninda sirketimin adin1 muhakkak gérmek isterdim" diyerek bu

tinitelerin degerini 6zetlemis oluyor (Mediacat Out Of Home Mecra Dergisi, 7. say1, s. 24).

4.5.6. Dijital Acikhav (Outdoor) ile Tlgili Sektorel Goriisler

Manajans Yaratici Direktorii Haluk Erkman’a gore, reklam anlayislari ve mecralar1 her
yil degisime ugruyor. Ciinkii insanlar hep yeni seyler gérmek istiyor. Algilar ¢ok hizli
degisiyor. Outdoor kullanimi i¢in de ayni durum gecerli. Klasik anlayista raketlerin,
billboard'larin artik ¢ok asina mecralar haline geldigini diisiiniiyorum. Yenilik yapmadikca
insanlarm outdoor mecrasindaki mesajlar1 1skaladigmna inaniyorum. Oniimiizdeki yillarda
tanidik outdoor kullanim aligkanliklarinin degisecegini ve gerilla uygulamalarmi daha sik
gorecegimizi diisliniiyorum. Bu noktada kimsenin akil etmedigi yeni alanlar1 kullananlar
kazanacak. Haftalik ya da aylik konvansiyonel bir raket ¢alismasindansa, hi¢ beklenmedik bir
yerde sadece bir tek giin gordiiglimiiz, insana 'aaaa!' dedirten bir ¢alismanin daha etkili

olacagi goriisiindeyim.

Zeiithmedia Acgikhava Direktorii Tankut Buda;  Oniimiizdeki yillarda agikhava
trendleri alternatif mecralara kayacak. Klasik ve ana mecra olan raket ve billboard
kullanimlar1 yine devam edecek ama alternatif mecralara harcanan biit¢celer ¢ogalacak ve bu
mecralar Ustiinde yaratici fikirlere odaklanilacak. Duvarlar gibi sabit araclarda da trendin
degisecegini diisiinliyorum. Nasil eskiden duvarlara boyama yontemiyle gorsel ¢alisilip daha
sonra baskilt malzemelere gegildiyse yakin bir zamanda duvarlarda da LED ekranlar yani

dijital sistemler gorecegimizi diisliniiyorum.
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Starcom Mediavest Group Tiirkiye CIO’su Emre Faks; Japonya, Ingiltere ve Kuzey
Avrupa tlilkeleri basta olmak iizere gelismis pazarlarda dijital medya alaninda yasanan hizli
gelisim, bir¢ok klasik medya kanalinin kullanim seklini degistirdi. Bu degisimden en radikal
sekilde etkilenen ise agikhava. Bugiin artik tiiketiciler agikhavada yer alan markalarla ¢esitli
formlarda baglant1 kurabiliyorlar. Gorsel-igitsel ortamlar sayesinde marka mesajlarini sadece
bir posterde gormekle kalmiyor; duyuyor, izliyor ve marka ile baglanti kuruyorlar. Bir de
a¢ikhavanm bir promosyon kanali olarak kullanilmasi var. interaktif uygulamalar ise bu
formlarin basinda geliyor. Japonya'da 2000 yilindan beri kullanilan, Bati Avrupa'ya da
yayilan ve barkod teknolojisine dayali bir tiir dijital kupon olan 'Quick Response Codes'
uygulamasi, tiiketicilerin iletisim siirecinin bir pargast olmalarmi sagliyor. Birey, cep
telefonuyla agikhavada yer alan posterdeki barkodun resmini g¢ekiyor ve resim otomatik
olarak bir merkeze yoOnleniyor. Ardindan o {irlinle ilgili birgok bilgi, SMS veya MMS
formatinda bireyin cep telefonuna geri geliyor. Kisa donemde bu yeniliklerin lilkemizde de
kullanilmaya baslanacagini iddia etmek ¢ok iyimser bir davranis olur. Gorsel-isitsel ortamlar
ne yazik ki iilkemizde etkinlik diizeyleri diisiik bir sekilde kullaniliyor. A¢ikhavada yer alan
temas ortamlarmin kullanimiyla gerceklestirilen promosyon aktivitelerine de toplum olarak
hazir degiliz, interaktif uygulamalar agisindan ise gerekli teknolojik altyap1 heniiz lilkemizde
mevcut degil. Oniimiizdeki donemde, son zamanlarda érneklerini sikca gérmeye basladigimiz
'varatic1 agikhava uygulamalari'nin sayis1 biiyiik bir ihtimalle artacak. Ama bu yaraticilik,
teknolojinin sundugu olanaklardan faydalanmayan bir yaraticilik olacak (MediaCat Ozel Eki
Eyliil 2007, s.6).

Lazar Demisulan Digiboard Baskanina gore; Tiirkiye'deki tiim alternatif mecralarin
cok yakin gelecekte biiyiik reklamverenlerin yogun kullaniminda olacagini tahmin ediyorum.
Bu konuda medya satinalma sirketlerinin analiz ¢aligmalarini ve incelemelerini
hizlandirdiklarin1 goriiyoruz. Tiiketiciyle birebir temas noktasinda bulusan mesajlar 6nem

kazaniyor (Out of mecra dergisi, say1 1, s.14).

4.5.7. Acikhava’nin Avantajlan

. Yaratici ¢aligmalar i¢in uygundur

. Dikkat c¢ekicidir
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. Hareketli olabilir

. Hatirlaticidir

. Gece aydinlatilabilir

. Sinirsiz ve esnek alanlar hedef kitleye ulagmak acisindan diger kanallara gére ¢ok daha
etkilidir.

. Renk, boyut, aydinlatma ve ozellikle li¢ boyutlu form g¢esitliligi agisindan sayisiz

yaratict ¢ozliimii olanakli kilar,

. Diger medya kanallarina oranla ¢ok daha yiiksek sayidaki potansiyel hedef kitlesi ile
ticari mesajin iletimi agisindan daha farkedilir ve etkindir,

. Elektronik medya basta olmak iizere diger medya kanallarma oranla iiretim maliyetleri

daha diisiiktiir ( Basal, 1998, s.129).

4.5.8. Acikhava’nin Dezavantajlan

Acgikhava reklamlarinda mesajlar ¢ok kisa olmalidir. Ciinkli hayatin hizli akisinda
insanlarin dikkatini ¢ok kisa bir siire de c¢ekebilmelisiniz. Uzun mesajlarda agik hava
reklamlariin etkisi kaybolmaktadir. Ag¢ikhava reklam araglari, ¢ok ayrintili bir agiklama
gerektiren {rlinler i¢in kesinlikle uygun degildir. Ayrica acikhava reklamlarinm belirli

noktalarda ¢cogalmasi goriintii kirliligine yol agmaktadir.

e Mesajlar kisa olmalidir
e (Cevre ve goriintii kirliligine yol agabilir

e FErisim agisindan tekrara diisebilir ( Basal, 1998, s.130).

4.6 Sinema

Biiyiilii atmosferi ile izleyiciyi bir anda i¢ine alan sinema, hedef kitleye dogrudan
ulasabilen bir mecra. Bu acgidan reklamverenler icin vazgecilmez bir konumda olan
sinemanm, Tirkiye’deki izleyici oram1 da agirlikli olarak 18-39 yas arasinda degisiyor.
Kitlenin biiylik bir ¢ogunlugunu da iiniversite dgrencileri ve mezunlar1 olusturuyor. Bu

izleyici kitlesi, sinemada reklam yayin1 sirasinda zapping ihtimali olmayan tutuklu bir etkinlik
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icinde. Perdedeki reklamin dev ekran ve yiiksek ses kalitesiyle desteklenen etkisi de bundan

dolay1 ¢ok yiiksek.

AC Nielsen’in 2002 Mayis’inda yaptig1 aragtirmaya gore, sinema izleyicisinin sinema
reklamlarindan hatirladigi marka sayis1 TV’den hatirladigi marka sayisina gore 15 kat daha
yiiksek. Sinema reklamlarinin bu etkisi, gorsel reklamlar1 sadece sinemada yapilan alkollii

icecek sektoriiniin arastirmalarinca da dogrulaniyor.

Sinema reklamciligini, gorsel kalitesi yliksek, hedef kitleye dogrudan hitap eden bir
reklam tiirii olarak tanimlayan AFM Fitas Genel Miidiiri Mehmet Altioklar, “Sinema
reklamlarinin akilda kaliciligi diger mecralara gore daha yiiksektir” diyor.Yapilmis ve
yaymlanmig arastirmalara gore sinema reklamlar1 ile ilk hatirlanan marka sayisi, TV’de
hatirlanan marka sayisina gore 1.5 kat daha yiiksek. Sinema izleyicilerinin yiizde 98’inin
sinemada yaymlanan reklamlardan en az birini hatirladigna dikkat ¢eken Altioklar’a gore,
sinema reklamcilig1 reklamverenlere; bolgesel planlama sunup, gercek hedef kitleyi segme

imkant1 veriyor. Gorilintli agisindan ytiksek etki yaratarak, izleyiciye kagma sans1 tanimiyor.

Altioklar, segmentlere ayirma ve istenen hedef kitleye ulasmada da ¢ok dnemli bir
ara¢ olan sinemanin, bulundugu bolge ve film se¢imi ile ylizde 100’e yakin bir hedefe
ulagsmasiin da s6z konusu oldugunu sdyleyerek bir 6rnek veriyor: AFM sinemalarmim pazar
pay1 satilan bilet sayis1 bakimindan (resmi olmayan verilere dayanarak) ytlizde 20’lere yakin,
gise hasilat1 bakimindan yiizde 20’nin iizerinde ve ancak sinema reklam pastasi i¢cindeki pay1
yiizde 40-50 arasinda. Bunun nedeni AFM sinemalarinin bulundugu yerlerin reklamverenin
imaj reklamlarinda ulagmak istedikleri hedef kitlenin yasadigi yerlerle bire bir Ortiismesi.
Akmerkez, Mayadrom-Etiler, Reasiirans-Tesvikiye, Carousel-Bakirkdy, Mavisehir-Izmir,
Atagehir, Migros-Beylikdiizii, Princess Otel-Maslak gibi” ( http://www.marketingturkiye.
com/ BilgiBankasi/Detay/?no=79, 09/10/008, 14:30).

Fida Film Genel Koordinatorii Selma Yalaman’a gore sinemalar; perde reklaminin

yani sira Uriin ve hizmetlerin tiiketici ile birebir-interaktif olarak bulusabilecegi bir mecra

ortami da sunuyor.
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Sinema da farkli uygulamalarin yapilabilecegine dikkat ¢eken isimlerden biri de
Energy Media Genel Miidiirii Selay Tozkoparan. Ornegin sinemada lokal mesajlarin
kullanilabilecegini sdyleyen Tozkoparan, “Mesaj kullanilabilir, sinema reklami ile farkli
efektler kullanilabilir (goze, kulaga oldugu gibi tad alma, koku alma ve hissetme duyularina
da hitap edecek efektler) ya da sinema salonundaki izleyiciyi salondan ¢iktiktan sonra bir

baska aktivite ile reklamn etkisi altinda tutmak miimkiin olabilir” diyor.

Sinema mecrasinin, pazarlamaya diger reklamlardan ¢ok farkli, hatta direkt etkisi
olabiliyor. Ciinkii reklamveren salonda reklamla verilen mesajin ardindan fuayede malmi test

ettirerek begeni kazanabilir, hatta giderken de bir koli satin almasin1 saglayabilir.

En etkili reklamimn televizyon reklamlari oldugunu hatirlatan Tozkoparan’a gore
televizyon reklami renkli, hareketli ve gorsel bir reklam araci. Ayni etkin ozellikleri tagiyan
sinema, televizyonda yasanan zapping sorununu, kendi istegiyle gelen hedef kitleye hitap

ettigi i¢in ortadan kaldirtyor.

Sinema mecrasi, 6zel izleyici profili nedeniyle imaj ve konumlandirma ¢aligmalarinin
desteklendigi, fiyat avantaji nedeniyle uzun soluklu ve bolgesel bazli kampanyalarin
kullanilabildigi, bir dagitim kanali olarak 6n plana ¢ikan biife satislariyla ayricalikli bir satis

noktas1 avantaji sunan bir mekan olarak da degerlendirilebilir.

Bugiin, artan izleyici sayist ile birlikte pek ¢ok {irtin ve hizmet i¢in destek mecrasi
olmanm Otesine gegen sinema, medya dagilimmin da onemli bir pargasi haline geldi. Bu
noktada reklamverenler i¢in pazarlama ve satis stratejileri kadar yaygin dagitim ag1 da biiyiik
onem kazaniyor. Aslinda sinema, televizyon gibi kitle iletisim organlarinin fiyatlarma gore
pahal1 bir sosyal etkinlik. Ancak hedef kitle acisindan ¢ok selektif olarak kullanilabildiginden,
olusan bu maliyet farki minimuma indirilebiliyor (http://www.marketingturkiye.com

BilgiBankasi/ Detay/?no=79, 09/10/2008, 14:30).
[Ik sinema gosterimi Lumiere Kardesler tarafindan 28 Aralik 1895°te, Pariste Grand

Cafe’de gergeklestirildi. Ik gosterimlerde sinema reklam amaciyla kullanilmadi. Zaten

sinema, diger iletisim kanallar1 gibi yasammi reklam gelirlerine baglamadi. Seyircinin
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gosterim i¢in Onceden iicret ddemesi, sinema reklamciliginin geligmesini yavaslatti. Ama
daha sonra, Ayrica sinemaya belirli bir gelir seviyesine sahip insanlarin gitmesi ve ¢ok yaygin
olmamasi, reklam verilebilecek stirenin sinirli olmasi reklam mecras: olarak kullanilmasmi

olumsuz etkiledi.

Ancak 1950’11 yillardan sonra sanayinin gelismesi ile reklam daha etkin kullanildi.
90’1 yillardan sonra kiiresel markalarin da etkisiyle talep yogunlast: ve iicretler artt. Ote
yandan sinema denilince farkli bir reklam stilinden de bahsetmek gerekir. Sinemanin popiiler
kiiltiir tizerindeki etkisi ile birlikte, biling alt1 reklam teknikleri kullanilmaya baslandi. Bir
aktristin ictigi bir su, yedigi herhangi bir sey veya sokakta yliriirken arka plandaki reklam
tabelas1 bilingalt1 reklam teknigi olarak uygulanmaya baglandu.

Tabi bu durum, Tiirkiye’deki reklam pastasina yansimiyor. Ciinkii bu durumda reklam
anlagmas1 yapimci sirketle yapiliyor. Bir ¢ok filmin Hollywood yapimmi oldugunu

diistinlirseniz, buradan elde edilen reklam gelirleri diger iilkelerin istatistiklerine yansimuyor.

4.7. internet

Bundan yaklasik olarak 30 yil once akademik kesim i¢in diisliniilerek gelistirilen
internet 1990'larda gosterdigi hizli gelisim ile glinlimiiziin en 6nemli kitle iletisim araci

konumuna yerlesmistir (Glilbug, 2007;116).

Internetin cifte pazarlama yonii vardir. Aktif bir bicimde insanlara bilgi dagitmak
tizere kullanilabildigi gibi, kullanicilardan reklam verenlere iliskin bilgi almak tizere de
kullanilabilir. Internet icindeki en gelismis iletisim araci e-mail'dir. Miisterilere daha az
maliyetle ulasilabilir ve daha parayla daha ¢ok destek saglanir. Biitiin bunlara ek olarak

miisterilerle ve diger insanlarla ¢ok daha ucuza iletisim kurulur (Basal, 1998; 135-137).

Internet, getirdigi kolayliklar nedeniyle hayatimiza ¢ok hizli bir sekilde girdi ve
toplumun biiyiik bir kismini etkiledi. Internette reklam ise sundugu avantajlar nedeniyle diger
alanlardan ayrilarak alternatif bir mecra olarak, bazi zamanlar ise ana mecra olarak reklam

veren ve reklam ajanslariin tercihi oldu.
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Internet reklamcil1g1, online pazarlama ve interaktif reklamin bilinmesi gerekir. Online

pazarlama, iirlin veya hizmetlerin internet’te sunan sirketlerden olugsmaktadir. Online

pazarlama genlikle diger web sitelerinde reklam yayinlayarak veya reklami bir bagka

yontemle hedef kitleye sunarak yapilir.

Internet reklamciligy, internet tabanli uygulamalarda ve web sitelerinde ses, goriintii,

animasyon gibi teknolojilerin kullanildig: bir reklam tipidir.

Internet reklamciligi iilkemizde 2003 yili baslarindan itibaren yiikselise gegmis,

stirekli artan bir trend takip etmis, reklam verenler tarafindan tercih edilen bir medya organi

olmustur. Kolay 6l¢iimlenebilir olmasi, diisiik maliyet ile yiiksek goriintiilenme oranina sahip

olmas1 ve direkt olarak hedeflenen kitleye ulasmasi1 Tiirk reklam verenler tarafindan tercih

edilmesinin baslica sebepleri olmustur.
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Grafik 2. Internet reklamlarinin yillik ¢eyrek dilimlerdeki artiglari

Bu grafikte internet reklamlarinin
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ceyrek  dilimlerdeki
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gorlintiilenmektedir. ABD'de internet reklam gelirleri 2006 yilinin son ¢eyreginde 4.5 milyar
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dolar olarak goziikiiyor. Tahminlere gore bu rakam Oniimiizdeki yillarda on milyarlarca
dolarlar1 bulacak. Tiirkiye'de internet reklamlar1 gelirlerinin halen milyon dolarlarda kaldig1
tahmin ediliyor. Amerika'da internet reklamlar1 gelirleri o kadar biiylik pastay1 teskil ediyor
ki, eski yazili basin (gazete) patronlar1 (gelirlerinin gazete gelirlerinden daha fazla olmasi
nedeniyle) internetteki ¢esitli kuruluslar1 satin almak icin yiizlerce milyon dolar1 rahatlikla

gbzden ¢ikarmakta.

e Televizyonda igerik orani; % 60, reklam orani ise % 40
e Basili medya igerik orani; % 50, reklam oran1 ise % 50

e Internette icerik oran1; % 96 reklam orani ise % 4.

Televizyonun, 38 yilda ulasabildigi 50 milyon kisiye, internet 4 yil da ulagsma basarisi
gdstermis (www.reklambul.blogcu.com, 04/04/2008, 19:25). Internette reklam, direkt son
kullaniciya ulagmakta ve kullanicinin istegi ile karsisina ¢ikmaktadir. Yapilan promosyonlarla
kullanicinin reklammizi okumasi, hatta {irlinleriniz arasinda gezinmesi saglanabilmektedir

( http://www.reklamz.com/reklamcilikvelnternet.aspx, 17/02/2008, 10:39).

4.7.1. internette Reklam Uygulama Sekilleri

e Banner Reklamlar1

e E-Mail Reklamlar1

e Pop up Reklamlar1 (Innersitial - Supersitial)

o Satis Ortaklig1 (Affilliate )

e Icerik Sponsorluklari

e Arama Motoru Reklamlar1

e Internet reklami i¢in dneriler

o Internete 6zgiin ve interaktif kampanyalarin kurgulanmasi,
e Hedeflerin dogru saptanmasi,

e Medya planlama kurgusunun dogru olmasi,

e Yaratici caligmalar ve site segimine dikkat edilmesi,

e Kampanyanin siirekli takip edilmesi (Kontrollii Kampanya),
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¢ Geri doniiglerin diizenli olarak raporlanmasi (Post Analiz).

4.7.2 .En Etkin Olciimlenebilen Mecra

Stirekli olarak bir kavram karmasasinin yasandigi bir konu ol¢climleme. Eger bir

internet kampanyas1 yapiyorsak 4 ana neden olacagi varsayilmahdir,

1- Gorlintirliik (marka, hizmet, {iriin vb en {ist seviyede goriintiilenmesi),

2- Trafik (hedef kitlenin siteye yonlenmesi, yani reklamin tiklanmasi ve siteye yonlenmesi),

3- CRM - Data Olusturma (Siteyi ziyaret edenlerin bilgilerinin toplanmasi ve ileride

kullanilabilmesi i¢in data tarlasi olusturulmasi)

4- Satig ve bu nedenlerin yani reklamin 6l¢iimlenmesi, internet ortaminda online olarak
gerceklestirilebilmekte. Burada bir noktay1 vurgulamakta fayda var; site server ve ad server
ayrimimin net yapilamamas. Internet reklaminda énemli olan deger, reklamin kag defa
gosterildigi. Fiyatlandirma sistemi de bu temel {izerine kurulmus. Siteler reklamin gdsterilme
ve sayillma islemini kendi adserverlarindan yaptiklar1 gibi ayn1 zamanda disardan

sayillamasina da olanak taniyorlar.

Bu konuda iiretilmis Zapadserver vb. bagimsiz ve eszamanh ¢alisan farkli yazilimlar
da bulunuyor. Yani yayma ¢ikildig1 an reklam, site ve bagimsiz bagka bir adserver tarafindan
sayilabiliyor. Buna reklamveren tarafindan iigiincii bir sistem de entegre edilebiliyor. Ugiincii
entegrasyonun daha ¢ok click sayilarma yonelik olmasi gerekiyor. Internet reklamu ii¢ farkli

noktadan sayilabildigi gibi dogrulanabilir bir yapiya da sahip.

Reklamin yayina girip goriintiilenmesi ve clicklenmesinin ardindan olusan diger
parametreler de, farkli uzantilar tanimlanip reklamverenin kendisi tarafindan takip
edilebiliyor. Yani reklam gosteriminin ne kadar data, iiye, satis vb parametreye doniistigi
anlik olarak ol¢limlenebiliyor. Sonugta sitelerin kendi site serverlarindan ya da sayag

(counter) programlarindan agikladiklar1 sayfa gosterilme rakami bir asamaya kadar 6nemli ve
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kampanyaya ¢ikildiktan sonra dnemini yitirmekte. Onemli olan gdsterimin neye déniistiigii

( http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/7no=308, 12/12/2008, 21:30).

4.7.3. IBM Arastirma

Diinyaca iinlii bilgisayara firmas1 IBM'in internet kullanicilari arasinda gergeklestirdigi
"tiiketici dijital medya ve eglence davraniglar1" anketi, televizyon eskisi kadar ragbet

gormezken internet kullaniminin her gegen giin arttigini gosterdi.

IBM'in yaptig1 ankete gore, arastirmaya katilanlarin ylizde19'u alt1 saat ya da daha
fazla bir siireyi internet kullanarak geciriyorlar. Yine katilanlarin sadece ylizde 9'u benzer
siirelerde TV izlerken, yiizde 66, 1 ila 4 saat aras1 TV karsisinda vakit geciriyor. Buna karsin

ayni siirelerde internet kullananlar ise ytizde 60.

Tiim diinyadan yaklasik 2 bin 500 kisinin katildig1 anketteki diger bazi sonuglar ise
sOyle;

e Katilimcilarin yiizde 81'1 yayinlar1 kisisel bilgisayarlarindan izliyor ya da
izlemek istiyor.

e Yiizde 42'si mobil cihazlardan videolar1 izliyor ya da izlemek istiyor.

e Yiizde 23 iTunes ve benzeri miizik servislerini kullaniyor

e Yiizde 18 online gazete aboneligine sahip.

Amerika, dijital video kayit cihazt (DVR) pazarmin ¢ok biiyiik bir kismimi elinde
bulunduruyor. Buna bagli olarak TV izleyicilerinin ylizde 241 izledikleri programlarin
yarisin1 canli yayindan degil, daha onceden yaptiklar1 kayitlardan izliyorlar. Boylece TV
izleyenlerin ylizde 33'i DVR satin aldiktan sonra daha fazla TV izlediklerini de agikliyorlar.

Avrupa'da da DVR kullanimina bagli olarak benzer sonuglar agiklaniyor.

IBM Medya ve Eglence Strateji ve Degisim Uygulamalar1 Bagkani Saul Berman,

Internet'in TV izlemenin yerini almaya basladigmi, bunun her ne kadar televizyon
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programlarinmn artik anlamsiz oldugunu gostermese de TV'nin sonuna isaret ettigini belirtti.
TV'lerin yerini alan internette en c¢ok vakit gecirilen sayfalar ise daha ¢ok YouTube,
MySpace, Facebook gibi sosyal iletisim ve oyun sitelerinden olusuyor (www.Haber7.com,

Teknoloji Haberleri, 20.09.2007, 19:35).

4.7.4. internet Reklamciliginin Avantajlan

1-interaktif
e Dogrudan iletisim & tepki.
e Bilgilenme istegine yol agma.
o Tiiketici ile diyalog gelistirilmesine neden olma.
e Satisa yonelik promosyonlarla katilimi saglama.
e Markanm hedef kitlesinin datalarini toplama imkani.

2-Bireysel

e Hedef kitleye odakli kesin erigim.
e Istenen detayda internet kullanici profili.
e Hedefkitleye odakli reklam.

e Networkiimiizdeki web sitesinde giinde milyonlarca kez reklam gdsterme kapasitesi.

3-Ol¢iilebilir

e Gergek zamanli raporlama.

e Reklamin kag kisi tarafindan gorildigi.
e Kag kisinin reklama ilgi gosterdigi.

o Kag kisinin web sitesini ziyaret ettigi.

e Reklama ilgi gosteren kitlenin demografik yapisi.

4-Ekonomik

e Birim kisiye ulagma maliyeti.
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e Birim kisiye ulagma siiresi.

5-Esnek

e Reklam yayina alis siirecinin kisa olusu.
e Reklam veya igeriginin hizli miidahale ile degistirilebilmesi.
e Reklamim yayinda oldugu siteler disinda bir site talep edildiginde kisa siirede gegis

yapilabilmesi.

4.7.5. internet Reklamcihginin Dezvantajlar

o Izleyicisi azdr.

e Yiiksek- entelektiiel gelir grubuna hitap eder.
e Kisa algilama siiresi s6z konusudur.

e Tam hedef kitleye erisim imkanin1 verir.

e Tematiktir.

e Geriye doniis imkani verir (interaktivite).

e Siireklilik-arsivleme imkan1 vardir.

e Satis olasilig1 fazladur.

e Profil tanimlama imkani vardur.

4.7.6. Internette Reklam Kérliigiiniin Onlenmesi

2007 Kasim aymda internet’te oldukca hareketli bir tartigma basladi. Bazi
profesyoneller internet reklam sektoriiniin sonuna gelindigini iddia ediyordu. Web’de gezinen
insanlarda bir reklam korligii basladi. Web sayfalarinin reklamlarin yer aldigi boliimleri goz
ard1 ediliyordu. Internet kullanicilar1 reklamlar1 gérmiiyordu. Bunu asmak igin gesitli
yontemler gelistiriliyor, reklamlar sayfalarin degisik bolgelerine tasiniyordu. Ama yine de
Internet kullanicilar1 her seferinde bu yeni duruma alisip reklam korliigiinii siirdiiriiyordu

( http://www .kobifinans.com.tr/tr/bilgi merkezi/020301/18215/2, 23/03/2008, 17:40).
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Google’in 2006 yili cirosu 10 milyar dolarin iizerindeydi ve bu gelirin tamamina
yakini, Internet reklamlarindan geliyordu. Ustelik bas déndiiriicii bir hizla gelisen bu sektér,
Microsoft ve Yahoo’nun da istahin1 kabartmis ve bu sirketler de kendi reklam programlarini
baslatmislardi. Ama reklam korliigii denen bu yeni kavram, tiim bu biiyiik sektoriin bir anda
yok olmasina sebep olabilir. Tam bu noktada, basta Google olmak {izere internet reklam
sektoriiniin biiyiikk firmalar1 bu alanin agresif oyuncularim satin almaya basladi. Casus,
yazilimlar1 temizlemek i¢in hazirlanmis programlar; bu yazilimlar, bilgisayarinizda bulunan
ve ziyaret ettiginiz Web siteleri tarafindan yerlestirilen "cookie" veya "gerez" adi verilen
dosyalar arasinda Doubleclick g¢erezlerini casus yazilim olarak algilar. Yani casus yazilimlari
yakalayan programlar bugiin Google tarafindan satin alman sirketin sizin bilgisayariniza

yerlestirdigi dosyalari, casus yazilim olarak goriip temizliyor.

Reklam korliigiine sahip bugiiniin internet kullanicilarmin dikkatini ¢ekecek reklamlar
sunmanin tek yolu bu kullanicilarin ilgi alanlarini bilmekten gegiyor. Yani size reklamlar
sunan Web siteleri siz farkina bile varmadan ne istediginizi bilecek ve buna gore reklamlar
sunacak. Google’ da yaptigniz aramalar sizin ilgi alanlarmizi belirleyecek; satin almaniz
muhtemel iriinlerin reklamlari, ziyaret ettiginiz sayfalarda goriinecek. Google tarafindan
bilgisayariniza yerlestirilen gerezler su anda iki yil dmre sahip. Yani Google’a girisinizde
yerlestirilen c¢erez dosyasi, iki yil ge¢se de bilgisayarimizda kaliyor ve sizin internet
davraniglariniz konusunda bilgileri Google’a tasiyabiliyor. Bu sayede, size sunula iiriin
reklamlar: ile ilgili benzersiz kisisel bilgiler toplanabiliyor. Bu iiriinleri internetten satin

almaniz da gerekmiyor.

Siipermarkete gittiginizde pek ¢ok iiriin arasindan birini satin aliyorsunuz. Iste bu anlik
kararlar1 verirken sizin A {rlinlinii degil de B firiinlinii raftan almanizi saglayan kararlar1
vermenizi, bilincaltmiza yerlesmis reklam mesajlar1 belirliyor. Belki de siz Internette
gezinirken farkina bile varmadiginiz reklamlarla bu tercihler bilingaltiniza yerlestiriliyor.
Muhtemelen giiniimiiz teknolojisi reklam korliigii denen kavrami asmaya ¢alisirken
bilingaltina ulasmanin yollarin1 da buluyor. Yani goézardi ettigimiz reklamlar bilincimizin
stizgecinden gegerken, kopriiyii atlayip biling altimiza ulasiyor. Google bugiine kadar

bilincimize seslenen reklamlarin gelirleri lizerine yatirim yapiyordu. Belki de bu pazardan gok
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daha biliyik bir pazarin varligmi anlayan biiylik internet sirketleri simdi beyninizin

derinliklerine ulagsmanin yollarini artyor olabilir.

Tirk firmalarmin uluslararas1 tanmnirhgmin artirilmast ve Tirk drilinlerinin yeni
pazarlar bulunmasi i¢in internet reklamciligi vazgecilmez bir ara¢ gibi goriiniiyor (

http://www .kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020301/18215/2, 23/03/2008, 17:40).

4.7.7. internet Reklamlan ile Saglanacak Faydalar

e Marka bilinirligini arttirir.

e Hedef kitleyi genisletir (daha ¢ok tiiketici kazanmak) .

e Marka/iiriin kullanimini arttirir.

e Tiiketicinin satin alma aligkanliklarini takip eder.

e Tiiketicinin her aligveris girisiminde daha fazla satin almasini saglar.

e Tiiketicinin markaya kars1 olan algisin1 degistirir.

e Marka imajmi olumlu yonde degistirir.

e Ayni sirkete ait farkli markalarin ¢apraz satigin1 gergeklestirir.

e Tekrarlama satin alimlarin sayisini arttirir.

e Marka sadakatini arttirir.

e Tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag kurar ve bu bag1 kuvvetlendirir.
e Marka ile ilgili detay bilgi paylasabilirsiniz; {iriin demonstrasyonu yapabilir.
o Tiiketici profili ile ilgili veri taban1 olusturabilir.

e Tiiketicinin satin alma/kullanim aligkanliklarini detayli 6grenebilir.

e "Miisteri Memnuniyeti" hizmetini gelistirebilir ("satig sonrasi servis" gibi)

Internette en cok kullanilan reklam tiirii banner'lar olurken; floating, adecorner,
interstatial, overlay ve richmedia gibi uygulamalar son yillarda banner'lara katilan yeni tiirler
olarak gosteriliyor. Interneti en ¢ok kullanan reklamvereneler ise en ¢ok otomotiv, finans,
telekom ve hizli tiiketim sektdrlerinden cikiyor. Ulkemizde en ¢ok reklam alan internet siteleri

de yine kesin olmamakla birlikte Google, MSN, Mynet gibi portallarla, hurriyet.com.tr,
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milliyet. com.tr, NTVMSNBC gibi haber siteleri ve Yonja ile Eksi Sozlik olarak tahmin
ediliyor (MediaCat Ozel Eki Nisan 2008, s.44).

4.8. Dijital-Mobil Uygulamalar

Simdiye kadar hep online pazarlama iizerinde konusuldu. Diinyada ise ¢ok hizli
ilerledi, Tiirkiye'de ayn1 hizda gelisme yasanmadi. Son zamanlarda online pazarlama Tiirki-
yede de Oonem kazanmaya basladi ve gelisti. Diinyanin hizli gelismelerine yetisemese de

biiyiik etkiler uyandiran online pazarlama ¢aligmalarina Tiirkiye’de uygulanmaya baglandi.

Televizyon yayini, internet, cep telefonu veya mp3 c¢alarlarla dijital, insanlarin
hayatma ¢ok hizli bir sekilde ve de ¢ikmamacasina girdi. Hatta dijital bir kiiltiir olustu
denilebiliyor. Kendi dilini olusturan aninda mesajlasma (chat), icerigin kullanicilar tarafindan
olusturuldugu web 2.0 siteleri ve evimize, televizyonun hemen altina koydugumuz kutularla

eristigimiz televizyon yaymi 10 yi1l 6ncesine nazaran artik daha fazla hayatimizda.

4.8.1. Dijital Ahsveris

Tiiketicilerin hayati bu kadar dijitallesmisken reklam diinyasinin bu degisime kayitsiz
kalmasi tabii ki olanaksiz. Kiiresel ¢apta hizmet veren kimi reklam ve medya devleri
miisterilerine dijital ortamda hizmet verebilmek i¢in kendi biinyelerinde departmanlar

olustururken kimileri de bu alanda faaliyet gdsteren bazi ajanslar1 blinyelerine kattilar.

Diinyanin en biiyiik reklam network'ii olan Omnicom, Agency.com ve Organic adli iki
dijital ajansi satin aldi. 2006'nin yilinm sonunda Fransiz reklam devi Publicis, o gline kadar
dijital bir reklam ajansi i¢in 6denmis en yiiksek meblag olan 1,3 milyar dolar1 ddeyerek
Digitas isimli dijital bir reklam ajansi salin aldi1 ve 6dedigi rakamla uzun siire sektdriin

giindeminde kald1

Diinyanin en biiyiik ikinci reklam network'ii olan WPP de mecburi olarak bu furyaya

dahil oldu ve bir dizi alim1 gergeklestirdi. Temmuz 2007'de 24/7 Real Media ajansi ile
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baslayan dijital ajans aligverisi, Eyliil aymda Schematic'le devam etti. Kasim ayinda ise bu

seriye Blast Radius da dahil oldu.

Biiylik reklam gruplar1 bu alimlar1 gerceklestirirken bilisim sirketleri de bos durmada.
Microsoft tam 6 milyar dolar ddeyerek Quantive adli reklam network'iinii satin alirken,
Google 3,1 milyar dolara vererek Doubleclick'i biinyesine katti. Yahoo ise BlueLithium ve

RightMedia isimli ajanslar1 satin alarak internet reklamciligindaki konumunu kuvvetlendirdi.

4.8.2. Tiirkiyede Dijital

Ulkemizde &zellikle gokuluslu sirketlerin ilgisiyle dijital reklamcilik kipirdanmaya
basladi. Heniiz rekor fiyatlarla bir ajans birlesmesi veya satin alinmasi gibi bir haber

duymasak da internet mecrasina her gegen giin medya biitgelerinde daha fazla pay ayriliyor.

Bu mecraya iliskin elimizdeki tek resmi veri Reklamcilar Derneginden. 2007 nin
sonunda kurulan TAB Tirkiye heniiz verileri yeni yeni toplamaya bagliyor, muhtemelen
onlimiizdeki sene daha kapsamli veriler aciklanacak ancak Reklamcilar Derneginin Mart
2008 sonunda ilk kez agikladig1 rakamlara gore 2007 yilinda tiim reklam yatirimlarindan
internet mecrasmnim aldig1 pay ylizde 1,56 ve bu oran da 53 milyon YTL'ye karsilik geliyor.
Sinema mecrasinin aldig1 paydan daha fazla olan bu oran sadece dogrudan reklam ¢oziimleri
icin gegerli, mobil ¢éziimler ve arama motorlar1 uygulamalar1 da buna dahil edildiginde
oranin 2-3 misline ¢ikacagi belirtiliyor (Marketing Tiirkiye Dergisi Dijital Eki, 1 Temmuz
2007, s. 4).

Gayriresmi olarak sektore kulak verdigimizde ise resim kesin olmamakla beraber biraz
daha netlesiyor. Tiirkiye'de kendini interaktif olarak konumlayan yaklasik 20 tane ciddi ajans
bulunuyor ve Tiirkiye ¢capinda da web sitesi ve benzeri iiretim yapan yiizlerce kiiciik kurulug
var. Dijital reklamciligin hacmi ise yaklagik 150 milyon YTL ve 2008'de bu rakamim 250
milyona veya lizerine ¢ikacagi sOyleniyor. Tiim reklam yatirimlarinda ise internete ayrilan
paym yiizde 3 seviyelerinde olacagi tahmin ediliyor ve swrasiyla radyo, agikhava ve hatta

ilerleyen yillarda dergiyi geride birakacagi dngoriiliiyor.
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2007 sonunda yapilan arasgtirma sonucunda olusturulan rapora gore yaratici popiilizm,

kisisellestirilmis Olciimler, etkilesim, agik envanter platformlar1 ve daha fazla tiiketici

denetimine yonelik egilimin", dnlimiizdeki bes yil icinde reklamcilik sektoriinde son 50 yilda

yasanandan daha fazla degisiklik yaratacak.

Arastirmada Bonn Universitesi Degerlendirme ve Yontemin Merkezi'yle birlikte

yiiriitlilen, 2 bin 400'den Fazla tiiketicinin katildig1 IBM kiiresel anketine ve diinyanin ¢esitli

yerlerinden 80 reklamveren yoneticiden alinan goriislere gore sektordeki denetimin el

degistirmesine yon veren dort degisiklik oldugu goriilmiis (Marketing Tiirkiye Dergisi Dijital
Eki, 1 Temmuz 2007, s. 5).

Ilgi : Tiiketiciler, ¢ok kanalli bir diinya da reklamlarin nasil goriintiilendigi, reklamlarla
etkilesim bicimleri ve reklamlar1 siizmeyle ilgili denetim uygulayarak, dogrusal
televizyondan ve reklam atlama, reklam paylasma ve reklam degerlendirme araglarindan
uzaklasiyorlar. Anket, bilgisayar basinda gecirilen siirenin televizyon ile yaristigini
gosteriyor. Ankete gore katilimcilarin yiizde 71 'i kisisel olarak interneti giinde iki saatten
fazla kullaniyor. En yogun kullanic1 grubunun i¢inde, kullanicilarin yiizde 19'u giinde alt1
saat veya daha fazlasini kisisel bilgisayar kullanarak gegirirken, benzer miktarda

televizyon izleyenlerin sayisi yalnizca yiizde 9.

Yaraticiik: Teknoloji, kullanicilarin olusturdugu ve emsallerin sundugu, icerigin
popilerligindeki artis ve yeni reklam geliri paylasim modelleri sayesinde artik amatdrler
ve yar1 profesyoneller de, diisiik maliyetli, neredeyse ajanslarin olusturdugu stirlimler
kadar tiiketiciye hitap eden icerikler olusturmaya baslamig. Ankette bu egilimin devam
edecegi Ongoriiliiyor. Kullanicilar tarafindan olusturulan igerige sahip siteler, yanit
verenlerin yiizde 39'unun dikkatini ¢ekerek cevrimi¢i video igeriginin goriintiilendigi

hedefler arasinda ilk sirada yer aliyor.

Olgiim: Reklamverenler, daha bireye 6zgii ve iliski tabanli dlgiimler talep ediyor ve

geleneksel izleyici pazar1 modeli iizerinde baski uyguluyorlar. IBM'in danistig1 reklam
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yoneticilerinin ticte ikisi, dniimiizdeki ii¢ yil icinde reklam gelirlerinin yiizde 20'sinin

gosterim tabanli bicimlerden, etki tabanli bigimlere kaymasini bekliyor.

Reklam envanterleri: Pazara yeni girenler, agik ve etkili degis tokuslarla bir zamanlar
baskalarina ait olan 6zel reklam alanlarinda kendilerine yer aciyorlar. Sonug¢ olarak,
gorlisme yapilan reklam yoneticilerinin yarisindan fazlasi, dniimiizdeki bes yil i¢inde agik
platformlarmn, su anda yaymcilar gibi alan miilkiyet sahiplerine akmakta olan gelirin

yiizde 30'unu alacagini dngoriiyor.

Yine ayni rapora gore reklam deger zinciri yeniden yapilandikca, 6zellikle yayincilar,

reklam ajanslar1 ve medya dagitimcilarin, iic dnemli alanda yenilik yapmak i¢in pigsmanlik

duymayacaklar1 bir dizi hareket yapmalar1 gerektigi belirtiliyor. Bu ii¢ 6nemli alan sunlardan

olusuyor:

Tiiketici inovasyonu: Miisterilerin ilgisini ¢ekmek ve miisterileri elde tutmak i¢in ortam
aygitlarinda yeni reklam bicimlerini olusturulurken, geleneksel reklamlarda daha fazla
yaraticilik; Ornegin, reklamlarin atlanmasimi sinirlamak i¢in kampanya akislari, mikro-
stirlim olusturma, videolarda goriiniip kaybolan reklamlar, web yayini yonetimi ve reklam
destekli icerik olusrurma (programlamada yerlesik) gibi taktikleri kullanmak. Bu,
pazarlamada boliimlere ve mikro boliimlere ayirma ve kisisellestirmenin en {ist noktasi

anlamina geliyor.

Is modeli inovasyonu: Reklamin satiima sekli, ortakliklarin yapisi ve bigimleri, gelir
modelleri, reklam bicimleri ve raporlama Ol¢iimlerinde oncii degisiklikler. Ornegin,
yaymncilar, ajanslar ve dagitimcilar, ajans verimlilik primi, sponsoru daha fazla olan
gosteriler, etkiye dayali fiyatlandirma modelleri, kullanici tarafindan olusturulan reklam
gelirlerinin paylasimi, modelleri ve agik envanter, kanallar arasi satig gibi firsatlar

degerlendirebilir.
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e [ tasarimu ve alt yap1 innovasyonu: Reklam yasam déngiisii yeniden tasarlanmis kurumsal
ve operasyonel yeteneklerle tiiketici ve ig modeli innovasyonunu destekleme; tiiketici

analitigi, kanal planlamasi, alig/satis olusturma, teslim ve etki raporlamasi gibi.

Siiphesiz, gelecekteki reklamlar ge¢mistekilerden ¢ok daha farkli goriinecek. Ilgi,
yaraticilik, 6lglimler ve envanter denetiminin zorunlu olmasi, reklam deger zincirini yeniden
sekillendirecek ve giic dengesi'ni degistirecek. Hem pazarda yer alanlar hem de pazara yeni
girenler i¢in bildigimiz sekliyle reklamlar ortadan kalkmadan birden cok tiiketici senaryosu

planlamak, c¢evik stratejiler olusturmak ve yeni yetenekler kazanmak bir zorunluluk.

Insanlarin evden cikarken mutlaka yanlarina aldiklar1 ii¢ sey bulunuyor: Ciizdan,
anahtar ve cep telefonu. Tiirkiye'de su an 50 milyonun iizerinde cep telefonu kullanicis1 var.
Insanlar cep telefonlarmi yanlarmdan hi¢ ayirmadiklar1 gibi bu cihaz tamamen kisiye dzel.
Hatta konum belirleme 6zelligiyle kisinin nerede oldugunu bile bilmek miimkiin. iste bu

ozelliklerle cep telefonu pazarlamacilarm gézden kagiramayacaklari bir mecra haline geliyor.

Su anda Mobile Marketing Association'm (MMA) verilerine gore tim diinyada 2.4
milyardan fazla insan cep telefonu kullanryor. Ustelik artik cep telefonu sahipligi oram sabit
telefon sahipligi oranin1 da geciyor. Dolayisiyla pazarlamacilar da bu dnemli araca gdzlerini
kapayamiyorlar. Bu rakamlariyla, kisiselligi nedeniyle, ulasilabilirligiyle goz kamagtiran

pazarlama aracimni etkin bir sekilde kullanmak i¢in tiim diinyada yogun c¢aligsmalar yapiliyor.

Oyle ki su anda yine MMA'nin verilerine gére diinyada her ay 350 milyar SMS mesaj
gonderiliyor ve bunlarin yilizde 15'1 pazarlama icerikli. Ancak tabii ki pazarlamacilarin cep
telefonuyla yapabilecekleri SMS gondermekle smirli degil. SMS ile promosyon
kampanyalarinin duyurulmasi, cep telefonlar1 sayesinde pazarlamacilarin yapabileceklerinin
cok kiiclik bir parcast sadece. Hem teknolojinin inanilmaz bir hizla gelismesi hem de
onlimiizdeki gilinlerde bizi 3G'li gilinlerin beklemesi markalarin cep telefonunun kiiciik

ekranini kullanarak yapabileceklerini kat be kat artirtyor.

Farkli uygulamalar kendini gdstermeye basladi. 3G’i beklemeden su anda bile

markalarin yapabilecekleri ¢ok onemli uygulamalar mevcut. Bugiin markalar sadece yazili
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mesaj degil sesli ve goriintiilii mesajlarmi da goénderebiliyorlar. Baz1 markalarin kendi marka
iletisimleriyle bagdastirdiklar1 miizik, spor, oyun gibi alanlari, mobil pazarlama
aktivitelerinde kullandiklarin1 goriiyoruz. Ornegin bazi markalar miizigi sahipleniyorlar ve
kendi miisterilerine kampanya dahilinde dijital miizik hediye ediyorlar. Veya bir marka Fi
sponsoruysa, gidiyor bir FI cep telefonu oyunu hazirliyor ve miisterilerine bu oyunu sunuyor.
Bu gibi 6rnekler hizla hayata gegmeye basladi. Yani pazarda simdiye kadar var olan mobil

pazarlama esittir SMS algis1 yikilmaya bagladi.

Su anda bile markalarin yapabilecekleri ¢ok sey olsa da 3G'nin gelmesiyle birlikte cep
telefonlar1 ¢ok daha etkin bir sekilde kullanilacak. Tiirkiye diginda Avrupa'da hemen hemen
biitiin iilkelerin gegtigi 3G teknolojileri, mobil pazarlama alaninda yapilacak uygulamlarin
cesitliligini ve tarzimi bilyiik dlgiide gelistirecek. Interaktivite artacak. Gorsel animasyonlar,
miizik, televizyon cep telefonu iizerinden sunulmaya baslanacak. Oyunlar ¢ok bambagka bir

boyuta gececek. Bunlarin her birinin i¢inde de reklamlar olacak.

Iste getirdigi bu alternatiflerle mobil diinya, pazarlamacilara su anda sundugundan ¢ok
daha biiylik avantajlar sunmaya baslayacak. O nedenle bu yeni doneme ¢ok iyi hazirlanmak,
mobil pazarlamada nelerin yapilabilecegini, kisisellestirme 6zelliginin nasil en etkin sekilde
kullanilabilecegini anlamak giderek daha dnemli hale geliyor. Goriinen o ki pazarlamacilari
hareketli giinler bekliyor. Ogrenilecek, yapilacak ¢ok sey var. Markalarmin mobil
pazarlamanin su an sundufgu ve gelecekte saglayacagi avantajlarindan yararlanmak
isteyenlerin simdiden harekete ge¢mesi, gelecege kendilerini hazirlamasi gerekiyor. Ciinkii
sadece cep telefonu kullanicis1 olarak bile yani ¢ok teknik bilgiye sahip olmadan bile
pazarlamacilarin mobil pazarlama alaninda yapabilecekleri smnirsiz. Cilinkii gelecekte
kullanicilarin cep telefonuyla yapabilecekleri smirsiz (Marketing Tiirkiye Dergisi Dijital Eki,
1 Temmuz 2007, s. 5).

Destekleyici mecra olarak cep telefonu. Sistemi tanitmak i¢in dncelikle yurt digindaki
uygulamalardan orneklersek; X firmasi bir tiriinii hakkinda reklam kampanyasi baslattiginda,
cep telefonu da bu kampanyadaki 6nemli bir mecra olarak yer alacak. Ancak ¢ogunlukla ana
reklam mecrasi olarak kullanilmayacak ve televizyona, gazetelere, dergilere, ilan panolarina

verilen reklamlar1 tamamlamasi ve iiriinle ilgilenen dogru insanlar1 firmayla bulusturmasi i¢in
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kullanilan 6nemli bir destek mecrasi olarak konumlandirilacak. Kullanicilar, televizyonda,
dergilerde ya da ilan panolarinda gordiikleri reklamin {izerinde yer alan telefon numarasina bir
mesaj atarak, ilgilendikleri triinle ilgili daha ayrmitili bilgi isteyecekler. Ardindan cep

telefonlarma o riinle 1ilgili ekstra tanitim ve bilgi materyali gonderebilecek.

Kullanicilarmm da menfaati gozetiliyor. Bir baska uygulamadaysa, kullanici, belli
indirimler karsiliginda cep telefonuna reklam gonderilmesini kabul ettigini belirten bir
anlagma imzaliyor. Ancak bu anlagsmada, glinde ka¢ tane reklama izin verdigini ve hangi
saatler arasinda gnderilmesini istedigini de kullanci belirliyor. Bu sayede, sabahin bir koriinde
cep telefonuna gelen mesajla uyanmayacagindan veya dakika basi ¢alan mesaj sinyaliyle
terdrize edilmeyeceginden emin oluyor. Ornegin bir dgrenci, daha uygun goriisme iicretleri
karsiliginda, cep telefonuna her giin iic adet reklam gelmesini ve bunlarin okul ve ders
caligma saatleri disinda, evinde televizyon seyrettigi aksam yedi ve dokuz saatleri arasinda
gelmesini istedigini belirtiyor. Boylece firmalar profillerini bire bir bildikleri dogru
miisterilere ulastiriyor, kullanicilar da rahatsiz edici olmayan, onceden belirlenmis kurallara
uyan, saygili reklamlar karsiliginda ¢ikarlarin1 gozeten kazanimlar elde ediyorlar. Yazi, resim
ve c¢oklu ortam kapasitesiyle mobil iletisim, reklamcilik alaninda yaratici uygulamalar
gelistirilmesine imkan taniyor ve reklamlarin sikict SMS mesajlar1 olmasi zorunlulugu da
ortadan kalkiyor. Ornegin, Avrupa'da uygulanmis bir drnekte, bir firma islek bir caddeye
yerlestirdigi ilan panolarmin iizerine su tabancalar1 yerlestirebiliyor ve Oniinden gegenleri
islanabilecekleri konusunda uyariyor. ilen panosunun karsisina yerlestirilmis bir web
kamerasi ise ilan metninin iizerinde yazan cep telefonu numarasmma SMS yollayanlarin su
tabancalarimi calistirmalarin1 ve kimleri islatip, kimleri iskaladiklarini gormesini sagliyor.
Oyuna katilmak isteyen insanlar sehrin kosturmacasi i¢inde birkag¢ saniyelik kisa bir eglence
firsat1 yakaliyor ve birbirini hi¢ tanimayan iki insan, cep telefonlari, web kameralar1 ve su

tabancalar1  vasttasiyla kisa  bir slire i¢in  ¢ocukluklarma doniip egleniyor

(http://www halklailiskiler.com.tr /detay.asp?id=826, 14/01/2008, 20:30).

Eglenceli firsatlara acik. Su tabancasini c¢alistirmak igin SMS atan kullanic,
karsiliginda cep telefonuna bir reklam gonderilmesini kabul edebiliyor. Bu tiir projelerin
detaylar1 tamamen reklam ajanslarinin yaraticiliklarina gore degisiyor, ama mobil iletigimin

sagladig1 imkanlarla reklam, 6zel hayata tecaviiz eden rahatsizlik verici bir kavram olmaktan
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cikip eglenceli veya karli bir firsata doniisebiliyor. Yeter ki, firmalar reklam projelerini
hazirlarken, kendilerini anlatmak konusunda bencilce bir yariga girmeden, kullanicila da bir

fayda saglamanin 6nemini fark edebilsinler

5. YARATICI MEDYA PLANLAMA UYGULAMALARI

5.1. Mecralan Karsilastirmak

Medya planlama ve Arastirma Sistemleri Saglayicisi (PointLogic ve KMR) tarafindan
gelistirilen Compose adindaki sistem, yenilik¢i arastirmalari, planlamacinin i¢goriisiind,
ana endiistri verilerini ve zeki ¢6ziimleri bir araya getirmektedir. Benzeri bulunmayan ve
ihtiyaclara gore sekillendirilen bu sistem, belirlenmis kampanya hedeflerini hayata ge¢irmek
icin eldeki tiim farkli mecralar1 karsilastirma becerisine sahiptir. ilk olarak Ingiltere'de
baslatilan sistem daha sonra Amerika'da hayata gecirilmistir. Compose, Carat, Initiative,
Media-Com, Mediaedge:cia, MindShare, OMD ve PHD tarafindan desteklendigi gibi medya

saticilar1 tarafindan da benimsenmektedir.

Compose'u olustururken teknigin tek bir faktore dayali degil, biitiinsel olmasi

gerektigini diisiiniildii. Clinkii bir mesaj1 ulastirma isleminin kendisi de biitiinsel bir siiregtir.

Bu siirece ¢oklu hedefler ve kisitlamalar da dahil ki bunlarin hepsi karsilikli
etkilesimle ilgili seyler. Ornegin sinema ve televizyon gibi iki mecray1 ele alindiginda, her
ikisinin de erisim konusunda avantajlar1 oldugunu goriiliiyor. Bu nedenle, maliyeti ve hedef

yeterliligini g6z 6niinde bulundurmadan iki mecray1 karsilastirmak oldukca zor.

Bir televizyon kanalinin performansi kampanyanin hedeflerine gore gesitlilik gosterir.
Bu nedenle strateji, degerlendirme siirecine dahil edilmelidir. Compose sayesinde planlamaci,
once hangi iletisim ozelliklerinin daha 6nemli oldugunu ortaya ¢ikartir. Daha sonra hangi
kanallarin bu iletisim 6zelliklerini en iyi sekilde dagitacagim belirler. Planlamac1 bunlar1
yaparken Compose teknigi ona, maliyet, gii¢, erisim ve siklik 6lgtimleri gibi faktorleri hesaba

katmasi i¢in yardime1 olur (Mediacat 6zel eki Kasim 2007, s.2).
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Compose tekniginin sagladigi faydalar ise;

e Her bir kanalin farkli tiirde mesajlar1 ne kadar basariyla dagitabilecegini degerlendirir.

e Farkli kanallarm nasil birlikte calisabilecegini ve kampanyanin hedeflerini
gerceklestirirken nasil birbirlerini tamamlayacagini ortaya ¢ikarir.

e Kullanicilarin farkli kanal kombinasyonlarini degerlendirmelerine ve hangisine

oncelik vereceklerine karar vermelerine olanak saglar.

Temel veri, BMRB (Ingiltere'de bir KMR firmas1) tarafindan 2 bin 385 yetiskinin
olusturdugu bir 6rneklem kiimesinde yiiriitiilmiis bir arastirmadan elde edildi. Arastirmanin
orneklem kiimesi her biri dnceden TGI'ya (demografik, medya, pazarlama ve yasam tarzi
verisi toplamak icin devamlilik gdsteren genis c¢apli bir arastirma) katilmis kisilerden
olusuyor. Dolayisiyla Compose, cevaplar1 dinamik olarak bu zengin profil bilgi kaynagina

baglanabiliyor ve eskimeden siirekli giincelliyor.

Arastirma bilgileri iki ana soru ¢ercevesinde toplaniyor

1. Genis bir {riin kategorisi yelpazesinde kisiler aligveris yaparken hangi pazarlama

ozelliklerini 6nemserler?

28 iriin kategorisinin her biri igin katilimcilara yedi pazarlama faktorii icin dnem
derecelendirmesi yapmalari istendi. Bu faktorler arasinda markaya duyulan giiven, markanin
kisi i¢in dogru olup olmadigi, Onceki tecriibeler, markaya yakmlik gibi faktorler yer

almaktadir.

2. Bu faktorler karsisinda farkli kanallar ne kadar etkili sekilde dagitim yapryorlar?
Arastirmanin bu elementi 26 iletisim kanalin1 6l¢iimledi. Bunlar arasinda televizyon,

radyo gibi 'above-the-line' olanlar, {icretsiz deneme {irlinleri ve promosyonlar gibi 'below-the-

line' ve kisisel tavsiyeler gibi 'one-to-one' kanallar yer aldi. Katilimcilara her bir kanali 12

pazarlama faktoriine gore derecelendirmeleri istendi.
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Bu sistem, planlamacilarin tecriibeleri ile dolu olsa da bazi i¢gériiler de sunmaktadir.
Buna gore bire bir (one-to-one) kanallar giiglii bulunurken, televizyon en giiclii ¢izgi {istii
(above-the-line) kanal olarak tanimlanmaktadir. Gazeteler ve dergilerin de giiclii oldugu
belirlenirken, tiiketici dergileri oldukca pozitif sekilde derecelendirilmistir. Teknigin ana
bulgusu farkli kanallarin gii¢ karsilastirmalaridir. Yine de Compose, kanallar i¢in erigim ve
siklik karakteristiklerini de saglamistir. Bu sayede hangi kanalin giiclii oldugunun yani sira
nasil etkili sekilde kullanilabilecegi bilgisine de ulagilmaktadir. Ayrica 26 kanal i¢in maliyet
bilgileri de girilmistir (Mediacat 6zel eki Kasim 2007, s.3).

5.2 Hangi Tiiketici, Hangi Giin, Hangi Saat?

Uriin, aym zamanda kanal giiciindeki deneysel veriyi medya &zelliklerindeki
planlamaci iggoriilerinden ayiriyor. Televizyon ve radyo pek ¢ok durumda saat ve giline gore
kontrol edilebilir. Agikhava ise giin saatine gore kontrol edilemez. Eger bir kampanya kisilere
belli bir zamanda erismek zorundaysa, o zaman kampanyanin bu hedefi gergeklestirmekteki

giicli planlamanin 6nemli bir parcasi haline gelir.

Compose dahilinde bu 0Ozelliklere taktik denilmektedir. Planlamacilarin medyanin
teknik 6zellikleri hakkinda en iyi bilgi kaynagi oldugunu disiiniilerek, s6z konusu 10 taktik
icin kanallarin giiciine dair icgoriileri saglamak amaciyla planlamacilarla yiriitiilen bir

arastirma kullanildi. Bu taktiklerden bazilar1 sunlar:

* @iin saatini hedefleme becerisi
e @Gin hedefleme becerisi
o Tiiketici listelerini kullanma becerisi

» Ev disindaki kisilere erisme becerisi.

Taktikler pazara gore degiskenlik gostermektedir ve dolayisiyla bu gorevi yerine

getirecek planlamacilar her zaman s6z konusu pazardan olacaktir.
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Compose, planlamacilarin 6nerilen kampanyalariin profilini girmeleri ve daha sonra
kampanyanin hedeflerini hayata ge¢irmek iizere hangi kanal kombinasyonunun en iyi
oldugunu tahmin etmelerini saglamak i¢in onlara adim adim ilerleyebilecekleri bir platform
sunmak {izere tasarlanmaktadir. Bu teknigin amaci yeni bir robot planlamaci saglamak
degildir. Tersine planlamacilara belli becerileri sergilemeleri i¢in yardimci bir aractir.
Compose'u kullanarak planlamacilar kampanya ve kampanyanin hedefleri hakkinda kararlar
almak icin kendi tecriibelerinden faydalanirlar. Buna gore planlamacilar ilk Once
kampanyalarinin hedef izleyici kitlesini ve iirlin kategorisini belirlerler. Sistem arastirma
verilerini ise kampanya icin bir tiiketici profili hesaplamasi i¢in kullanwr. Tiiketici arastirmasi
sayesinde kanallarin tiim Ozelliklerle ilgili giicliniin detayli bir degerlendirmesine sahip
olunur. Kanal planlamasinda planlamacilar her bir farkli mecranin ne kadar maliyeti ve
GRP'si olacagina karar verirler. Daha sonra planlamaci biit¢eyi televizyon, dergi, postalama,

magaza i¢i reklam, tiiketici dergileri ve iicretsiz deneme iiriinlerine bd liistiirtir.

Medya kampanyalarinda artik sadece tek bir denenmis mecraya bagli kalinmiyor.
Planlamacilar tiim iletisim kanallarin1 degerlendiriyor. Bu amagla planlamacilar medya

kombinasyonlan i¢in sezgilerine giivenmeliler

Ozetle, Compose sayesinde planlamacilar tiim geleneksel endiistri kanal gegerlilikleri
benimser ve bunlar1 tarafsiz bir medya planinda kullanir. Bu hepimizin ihtiyaci olan seyi
basarmak i¢in daha yapict ve olumlu bir yoldur. Compose'un amaci, medya tiiketimi
Ol¢limlerini daha da karmasik hale getiren yeni bir dlglimleme sistemi yaratmaya c¢aligmaktan
cok miisterinin pazarlama biitcesini en etkili sekilde ydnetmek ve projeye gore
sekillendirmektir. Kanal planlamasi konusunda tam bir ¢6ziim getirecek bir {iriin olmayabilir
ancak Compose, planlamaciya ve pazarlamaciya tiiketici ile iletisim kurmak {izere yardimci
olacak kampanyalar1 tasarlamak konusunda tek bir platform saglamaktadir (Tim Foley, Peter
Engelberts, Geoff Wicken tarafindan kaleme almman ve Admap dergisinde yayimlanan

'Compose: The Art of Channel Planning' adl1 makaleden derlenmistir).
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5.3. Starcommediavest Tiirkiye Ekibi, 'I¢gorii' Kavram

SMG Tiirkiye ekibi, 'iggoril' kavramimnin son 10 yilda algilanmaya baslanan 6nemli bir
kavram oldugunu belirtiyor. Ekip, i¢goriiniin biiyiikk ve yenilik¢i medya fikirlerinin agiga
cikmasi i¢in anahtar'gdrevi yaptigma dikkat ¢ekiyor. Aslinda her zaman 6nemli olan, ancak
bu 6nemi pazarlama diinyasinda son 10 yildir artarak algilanmaya baslayan bir kavram. Bu
kavram, Tiirkce pazarlama jargonuna 'i¢gorii' olarak yerlesmis bulunuyor. Ceviri olarak dogru
degil, ¢iinkii TDK'ya gore i¢cgorii 'Kendi duygularini, kendi kendini anlayabilme yetenegi'

anlamina geliyor.

Icgorii teriminin Tiirkce karsihginda ilk olarak, anlayis, bir seyin i¢ yiiziinii kavrama,
kavrayis, niifuzunazar, sezgi. Kavrama, igyliziinii anlama, sezme, anlama, ikinci anlami

ile Vukuf. Basiret.irfan, olarak gegiyor.

[cgoriiniin sozliik karsiligmi irdeledik. Simdi de pazarlama jargonundaki tanimini
netlestirelim. Starcom Mediavest Group'un 'icgdril' tanimmnin g¢evirisi asagi yukari soyle:
'Kesfedildiginde bireyler, onlarin ¢evreleri ve markalarimiz arasinda essiz baglantilar

kurulmasi i¢in ilham veren aydinlatic1 gercek.'

I¢gorii Neden Onemli ?

e Insan ve marka/kategori arasinda bag kurar. (Empati — benim markam!)
e Insani durumlardan beslenir, hayatimizin gergekleri.

e Biiyiik, yenilik¢i medya fikirlerinin agi8a ¢ikmasi i¢in anahtar gérevi yapar.
I¢gorii mii, Degil mi ?
Gozlemleri i¢goriiyle karistirmak sikga diigiilen bir yanilgidir. En ¢ok karistirilan ise
'hakikatler' ile i¢goriilerdir. Hakikat, marka, mecra veya tiiketiciyle ilgili gézlemlenmis olan

bir veridir. 'Anlamay1’ gerektirmez, sadece 'mevcuttur.' Sonug¢ degil, baslangi¢c noktasi olarak

degerlidir.
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I¢gorii, daha derindeki bir 'gercegi' aciga cikarr. Hakikatten yola ¢ikar, 'neden' ve

'masil't irdeler. Uriin, mecra ve tiiketici arasindaki baglantmin altinda yatan nedenleri

maddelestirmeye ¢aligir.

I¢gorii Nasil Bulunur ?

'Miisterimizin mali insanlarm hayatina uygun olmalidir, insanlarin hayat1 miisterimizin

malma degil.' Dr. Bob Deutsch, Brainsel'in kurucusu Gergek i¢gorii, insanlar1 'insan' olarak

anlamakla bulunabilir. Umutlari, hayalleri, dilekleri, 6zlemleri, i¢ kargasalari, zaaflari, neye

giildiikleri, agladiklari, kizdiklar ile.

Insanlar1 sadece tiiketici, birincil hedef kitle, kahve icenler, binek ara¢ satm alanlar,

hazir kahvalt1 tiiketenler, okuyucular,

gruplandirmak gercekei degildir.

I¢gorii Tiirleri

Pazarlama i¢gdriilerinin {i¢ temel tiirii vardir:

e Insani gergekler,
e Markayla iliskiler

e Medya cevresi

Insam Gergekler

seyirciler, blogger'lar gibi nitelemelerle

Insanlarin hayatinda neler olduguna dair i¢gériilerdir.

Ornek: 20-30 yas arasindaki erkekler bir araya geldiklerinde siirekli 'sosyal malzeme'

aligverisi yaparlar. Fikra, gereksiz (trivial) bilgiler, spor, sinema vb. konularinda alir ve

verirler. Bu malzemeler, karsilikli konusmalarini besler ve dostluklarma temel olusturur.
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Markayla iliskiler :

Tiiketicilerin markayla ilgili deneyim, algi ve kullanimina dair i¢goriilerdir. Markayla
iliskilerinin temeli nedir? Markay1 onlar icin essiz kilan nelerdir? Ornek: XYZ aligveris
merkezi deneyimi insanlar1 'degistirir.' Kapisindan iceri adim atildig1 anda insane hemen

kendini goriiniimii, kokusu, tad1 farkli olan bir diinyada bulur. D1 diinya geride kalmigtir.

Medya Cevresi

Tiiketicilerin medyayla nasil etkilestigine, ¢esitli medya tiirlerinden nasil
etkilendiklerine, bu medya tiirlerinin hayatlarinda nasil bir yer aldigina dair i¢gdriilerdir.
Ornek: Esler birlikte televizyon izledikleri zamanlarda sohbetleri biiyiik artis gdstermektedir.

Televizyon programlan, reklamlar da dahil, ¢iftler icin sohbet malzemesi olusturmaktadir.

Verinin I¢indeki Oykii

Dagmik gibi goriinen veri parcalarim birbirine baglayan ortak noktalar veya ortak
temalar tespit edilerek, 'verinin sdylemek istedikleri' bulunmalidir. Verinin arkasindaki 'insan’

'

goriilmeye ¢alisgilmalidir. Verinin sodyledikleri, 'o insan' gz Oniinde bulundurularak

yorumlanmalidir. (Mediacat 6zel eki, Kasim 2007, s. 13)

I¢gorii Kaynaklar

Iggériiler, baglantilar kurularak bulunur. Bilinen hakikat, bunun sebeplerinden en az

biriyle baglantilandirilmalidir.
Starcom Mediavest Group'un i¢gdrii ig¢in yapti@1 tanimin cevirisi sOyle:
'Kesfedildiginde bireyler, onlarin ¢evreleri ve markalarimiz arasinda essiz baglantilar

kurulmasi i¢in ilham veren aydinlatict gercek'

Arastirmalar, i¢gdriiye kaynaklik edecek hakikatlerin bulunmasini saglar. Genellikle

'baglantilart’ eksik birakir. Kuskular varsa, sorular sorulmalidir:
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* Davranis degisikliginin nedeni ?

+ Tiiketici hakkinda yapilan varsayimlar neler ? Bunlarin dogrulugundan emin miyiz?

* Benzer seyleri yasamis markalar veya kategoriler var mi? Bunlardan ders ¢ikarabilir
miyiz?

*  Odaklanma: Kigisel deneyimler, aile ve g¢evrenin deneyim ve goriisleri, iirlinii bizzat

deneme.

Tiirkiye'de, bizim is kolumuzda, 'i¢gorii' liretecek 'hakikatlerin temel kaynaklar1 sektor
arastirmalaridir. Birka¢ 6rnek vermek gerekirse; TGI (Tiiketici, medya, marka), AGB Nielsen
TAM, TNS Basin, KMG Radyo (Medya).

Bunun yaninda reklamverene ait veri kaynaklari, satis, pazar bilgileri bize tiiketici ve

marka konusunda hakikatleri saglar.

Acikta kalan noktalar icin 6zel yaptirilan panel ve 'ad hoc' arastirmalar da onemli
kaynaklardir. SMG Turkey'in 2006 Kasiminda baslattigi 'TV Engagement' aragtirmas1 buna

iyi bir Srnektir.

Hakikatten i¢goriiye, i¢gdriiden fikir ve uygulamaya gegisler zor ve sancili olabilir. Bu
gecisi saglamaya calisan tek bir birey veya dar bir ekipse diisiince akist bir noktada
tikanabilir. Bu asamada profesyonel kuruluslarda devreye bu is i¢in 6zel tasarlanmis ¢aligma

slirecleri/mekanizmalar1 girer.

Bunun giizel bir 6rnegi Starcom Mediavest 'Group'un yillarin deneyimiyle olusturdugu
bir ¢alisma sablonu olan 'Art of Possible'dir. 'Art of Possible' seansi, konunun i¢inde ve
disinda yer alan daha genis bir ekibin (Reklamveren, kreatif ajans ve diger disiplinlerin yani
sira potansiyel tiiketiciler) katilimiyla diizenlenen, sinerjik etkisi kanitlanmis i¢gorii ve fikir

iiretme altyapisidir (MediaCat Ozel Eki Kasim 2007, s. 14).
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Gerg¢ek Hayattan icgorii Ornekleri

Pantene Sampuan

Gercek: Kadimlarin kendilerini iyi ve mutlu hissetmelerindeki en biiyiik etken

kendilerini giizel hissedebilmeleridir. (Kaynak: TGI ve ad hoc)

I¢gorii: Kadmn tiiketicilerimiz giinliik yasamlarmi monoton buluyorlar ve onlarmn bu
monotonlugu kirabilmek i¢in Oncelikle kendilerini giizel ve swradist hissedebilmeleri
gerekiyor.

Sonug: Pantene 'Bir yildiz gibi yasamak' kampanyasi.

Resim 1. Pantene 'Bir yildiz gibi yasamak' kampanyasi1 (MediaCat Ozel Eki Kasim 2007, s.
15)

Pegasus

Gerg¢ek: Ucakla seyahat eden insanlar rétarlarin ¢ok yaygin ve fazla oldugunu
diistiniiyor (Kaynak: Fokus grup - ad hoc)

I¢gorii: insanlarn havayolu sirketi segmelerinde 'rétarsiz' olmasi ve dakiklik
onemli faktorlerden biri.

Sonug: Pegasus 'Tam Zamaninda' kampanyasi - Saat bas1 anonsu sponsorlugu.
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Resim 2. Pegasus 'Tam Zamaninda' kampanyas1 (MediaCat Ozel Eki Kasim 2007, s. 15)

Faber Castell — Grip

Gergek: insanlar kirtasiye malzemelerinin, 6zellikle de kalemlerin rahat, pratik,
keyifli ve eglenceli bir tasarim ve kullanim1 olmasini istiyorlar (Kaynak: Bayi geri
bildirimleri)

I¢gorii: Kalemden beklentiler fonksiyondan 6te bir keyif ve eglence nesnesi
olmasidir. Kalem artik 'biiyiikler i¢in oyuncak' gérevi yapiyor.

Sonuc:GRIP 'Keyifli Cizgiler' televizyon kampanyasi - ComedyMax kanali

program cizelgesi giydirilmesi.

Resim 3. GRIP 'Keyifli Cizgiler' televizyon kampanyas: (MediaCat Ozel Eki Kasim 2007, s.
15)

5.4. Alternatif-Yaratic1 Mecralar
Pazarlama iletisimi diinyasinda birgok yaratict mecra kullanimi 6rnegine rastlaniyor.
Kimi zaman geleneksel mecralarda yepyeni metotlar denenirken kimi zaman da hi¢ olmadik

bir sey mecra oluveriyor.

Medya fonksiyonunun tam hizmet ajanslarmin bodrum katlarmi terk edisinin,

bagimsizlasmasinin iizerinden ¢ok zaman gecti. Bu ayrilik, reklamverenlerin reklam
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ajanslarina yaptiklar1 demeler konusunda bir politika degisikligine gitmeleri sonucunda, yani

bir mecburiyet nedeniyle gergeklesti.

Bu nedenlerin belki de en 6nemlisi medya ajanslarinin, iistlenmeleri gereken isi tarif
eden medya planlama ve satinalma gibi teknik bir ibarenin i¢ini reklamciligin en 6nemli

katma degeriyle, yani yaraticilikla doldurmus olmalari.

Piyasaya siirlilen yeni iirlinlerin, dolayistyla "markalarin" sayisi glinden giine artiyor.
Artan iletisim ve ulasim olanaklarryla siiratini artiran globallesme siireci ise hemen hemen her
seye daha kolay bir sekilde ulasilimasimi saghyor. Klasik tugla-harg¢ saticilara son yillarda
Amazon, e-Bay gibi siber saticilar da katild1 ve bunlar giiclerini gittik¢e arttiriyorlar.

Yeni iiriin ve hizmetlerin sayisinda yasanan bu artig yeni ileiisim yatirimlarmi da
beraberinde getiriyor. Insanlarin baktig1 her yer bir reklam mecrasina doniistiiriiliiyor. Her yer

den ticari mesajlar fiskiriyor. Sonucta biiyiik bir iletisim kirliligi yasaniyor.

Under the Radar adhi kitaplarinda Jonathan Bond ve Richard Kirshenbaum
tilketicilerin giin de yaklasik 1500 ticari mesaja maruz kaldigmi soyliiyorlar, diger tiir

mesajlarla birlikte bu say1 kat kat artiyor.

Bond ve Kirshenbaum'a gore tiiketiciler soz konusu ticari mesajlar1 bulup yok etmek
icin 6zel radarlar gelistirmis durumdalar. Ama biisbiitiin {imitsizlesmeye gerek yok. Bu radara

yakalanmadan tiiketiciye ulasmak imkansiz bir sey degil.

Kitapta, pazarlama iletisimi profesyonellerinin bu radarlar1 agmasinm tek yolu var ve
bu yol yaraticiliktan geciyor. S6z konusu yaraticilik reklam fikri gelistirme alaniyla smirl bir

yaraticilik da degil iistelik; medya planlama alaninda da yaratici ¢oziimler tiretmek gerekiyor.

Bond ve Kirshenbaum, kitaplarmin medya planlamasmm tiiketici radarlarin1 asmak
icin yaratici bir arag¢ olarak kullanilmasina iligkin bdliimiine "Marshall McLuhan'm {inlii s6zii
'Iletisim ortam1 mesajmn kendisidir' muhtemelen konuyla ilgili en elerin kavrayis1 sunan ancak
neredeyse tiimilyle gormezden gelinen bir diisiincedir. Cogu medya tercihi sayi, etkililik,

erisim ve siklik temelleri iizerinde yapilmaktadu" diye haslayip sdyle devam ediyorlar:. Ancak
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medyay1 kullanmak sadece planlama ve satin almayla alakali degildir. Sayilarla oldugu kadar
diisiincelerle de ilgilidir. Her bir iletisim aracini yaratigt bigimde kullanmak i¢in anlagilmasi
zorunlu olan niteliksel temel degerler vardir. Erisim ve frekans sayilar1 ne derse dersin, eger
marka mesaji bu degerlerle uyusmuyorsa reklam yaratict olmayacak, radarin altina

gecemeyecek ve izleyici ile arasinda bir ilgi kuramayacaktir.

Medya planlamasi1 yapilirken sadece ajansa komisyon birakan geleneksel mecralarin
degil, tiiketiciyle etkilesime gecilen tiim mecralarm dikkate alinmas1 gerektigini sdyledikten

sonra tek tek mecralarin yaratici potansiyellerinin temellerini analiz ediyorlar.

Bond ve Kirshenbaum bir diger mecra olan halkla iligkilerden s6z ederken
"Gilivensizlik arttikga, ligiincii kisilerin onayinin degeri artmaktadir" dedikten sonra bu ii¢lincii
kisilerin en ©Onemli olanlarindan birinin medya oldugunun ve halkla iligkiler
profesyonellerinin haber degeri yaratabilecek diizeyde yaratici ¢aligmalar gerceklestirmeleri-

nin sart oldugunun altin1 ¢iziyorlar.

Yaratict mecra kullanimiin bir bagka yolu ise iirlin yerlestirme. Yazarlara gore iiriin

yerlestirmenin, bir pop ikonunun yarattig1 tiirde merak ve heyecan yaratma yetenegi var.

Tiiketici radarlarim agsmanin en yaratict yollarindan bir digeri, belki de en yaraticisi
gerilla iletisim teknikleri. Yazarlar gerilla usullerinin hizmet verilen markaya yenilik ve

heyecan gibi pek ¢ok katma deger kazandirdigini diisiiniiyorlar.

Bond ve Kirshenbaum son yillarin yiikselen alternatif mecralarindan biri olan
internetin (yakinda bu mecraya alternatif mecra demek i¢in hi¢bir neden kalmayacak gibi
goriliniiyor) insanlar bir arada olmadigi zamanlarda bile bir topluluk hissi uyandirmaya

muktedir oldugunu ve bu 6zelligin bir¢ok interaktif yaratici imkan yaratti1 goriisiindeler.

Yazarlara gore ana mecralardan biri olan basmin dergi ayaginin temel 6zellikleri bilgi
ve secicilik. Onlara gore dergi icerigi okuyucuyu "i¢cine ¢eken" bir dogaya sahip. Yazarlar bu
konuda sunlar1 sdyliiyor: "Dergi reklamlar1 yiiksek hizla radarm altinda u¢mazlar ancak

radardan si1zarak stiziiliirler." Bond ve Kirshenbaum, 6rnegin Absolut reklamlarinin basarisini
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dergi mecrasinin bu ige isleyen yapisinda arryorlar. Basinin diger ayagi ise gazeteler. Yazarlar
gazetenin hemen tiiketilen bir mecra olmasi nedeniyle uzun vadeli imaj reklamlarindan ziyade

kisa vadeli iletisim hedeflerine uygun oldugunu diisiiniiyorlar.

Ana mecralardan bir digeri radyo. Yazarlar radyo hakkinda, Radyonun yaptig1 en iyi
sey, beyninizdeki gozleri, yani hayal giiclinlizii kullanmaniza yardim etmektir dedikten sonra
sOzlerini soyle siirdiiriiyorlar: "En 1yi radyo reklamlari, tiiketicileri, o reklamlar1 televizyonda
gordiiklerine dair yemin edecek kadar i¢ine ¢ekmektir. Yani bagka bir deyisle hayal giiciinii
etkin kilmaktir”.

S6z billboard'lara geldiginde yer ve boyutlarin ¢ok onemli oldugunu sdyleyen ve
billboard'larm tiiketilme siiresinin ¢ok kisa olduguna dikkat c¢eken yazarlar son olarak
televizyon mecrasimi ele aliyorlar. "Televizyonun temel degeri duygudur" diyen yazarlar
televizyonla yaratilan duygusal etkinin diger higbir mecra ile elde edilemeyecegini iddia
ediyorlar. Bu en biiylik mecranin agizdan agiza reklam siireclerini baslatmak i¢in en uygun
ara¢ oldugunun da altin1 ¢izen yazarlar son olarak bir uyarida bulunuyorlar: Televizyon ayni

zamanda giivenilirligi en diisiik olan reklam mecrasi.

Gortldigi gibi Bond ve Kirshenbaum'un tanimladigi medya ajansi islevi klasik bir
medya ajansinin c¢alisma usulleriyle hi¢ Ortiismiiyor. Kendilerinin de altin1 ¢izdigi gibi
ambalajdan televizyon reklamma, agizdan agiza reklamdan gerilla yontemlerine kadar
tiiketicinin marka ile karsilastig1 tiim temas noktalarinda faal ve yaratict olmak gerekiyor.
Tabii her bir mecranin yaratici potansiyelini belirleyen temel deger ve 6zellikleri géz oniinde

bulundurmak sartiyla.

Diinya pazarlama iletisimi manzarasmna bakildigina bir¢ok yaratict mecra
uygulamasiyla karsilasabiliyorsunuz. Bu konudaki yaraticiligin igerik yaraticilifiyla rekabet

edecek diizeye geldigi bile soylenebilir.
Bu konuda bir sinir ¢izmek de ¢ok zor dogrusu. Gergeklestirilen iletisim ¢aligmasinin

yaraticiliginin ne kadarinin medya kullanimindan ne kadarinin icerikten kaynaklandigini net

bir sekilde tespit etmek imkansiz.
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Agirlik hangi tarafta olursa olsun bu iki alan arasinda bir yaraticilik koordinasyonunun
olmasi sart. Parcalar i¢ i¢ce gegmezse bir biitlin olarak iletisim caligsmasi beklenen etkiyi ya-
ratamayabilir. Bu da yaratici ajanslar ve medya ajanslar1 arasinda ¢ok ciddi bir isbirligini

gerektiriyor.

5.5. Yaratict Mecra ile lgili Sektorel Goriisler

Starcom Mediavest Grup Ceo’su Muharrem Ayin’in alternatif mecra ile goriisleri ise
sOyle; Biz her seyi mecra olarak goérmek zorundayiz. Tabii ki alisilagelen ve yogunlukla
kullanilan bazi mecralar var. Bunlarin kullaniminin azalmasi s6z konusu. Bu azalmanin

altindaki sebeplere bakmak lazim.

Internet ¢ok dogaldir ki gelisen bir mecra. Teknolojinin gelismesi bu anlamda
internetin gelismesini hizlandiriyor. Tiketicinin neyi tiikettigi ¢ok onemli. Bu amacla da her

seyi bir mecra olarak gérmek gerekiyor. Bu televizyon olabilir, baska araglar olabilir.

Daha farkli mecralar bulmaya calisiyoruz. Daha ¢ok reklamveren, daha ¢ok medya
ajansi, daha ¢ok marka tarafindan denendikge, etkileri goriilerek kullanim orani arttik¢a yeni

mecralar ¢esitleniyor (MediaCat Ozel Ek Subat 2005, 9).

Mecra kullaniminda bir amagvar: Tiiketici ile bir bag kurabilmek. Bu bag kalici
olmali. Bunun i¢in destandart mecralar ilk akla gelenler. Bunun disinda pek ¢ok yontem var.

Teknoloji cok dnemli. Artik teknoloji daha bireysel, daha etkilesimli ulagimi miimkiin kiliyor.

Ikinci 6nemli nokta tiiketici gruplarinin yapilar1. Tiiketici gruplar1 daha fazla segmente
olmaya basladik¢a, daha bireysel mecralara ihtiyag¢ artiyor. Tabii ki markalar ve iiriinler de bu
anlamda yapilaniyor, ¢ogaliyor. Simdi markalar da, {iriinler de, hizmetler de daha 6zel ihti-

yaglara cevap vermeye basladi.

Elden geldigi kadar fark yaratacak, tiiketiciye onu sasirtarak ulasabilecegimiz yeni

mecralar artyoruz. Bunlar da ¢ok dogaldir ki her gecen giin biraz daha artiyor. Ama bu, ana
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mecralar artik yok anlamma da gelmiyor. Iletisim ¢ok yonlii, cok kollu ve ¢cok asamali hale

gelmeye basladi (MediaCat Ozel Ek Subat 2005, s. 10).

Carat Medya, Genel Miidiirii Altan Cin’in alternatif mecra ile gériisleri ise ; Insanlarin
yasama aligkanliklar1 degistigi gibi medyanin tiikketim sekli, medyanin kendi yapis1 da de-
gisiyor. Aslolan tiiketicidir. Markanin bakacagi agidan tiiketici tanimiyla medyanin bakacagi
acidan tiiketici tanimimi birlestirmeye c¢alisiyoruz. Sonugta teknoloji  bunu Oyle bir yere

koyuyor ki artik kitlesel medya gibi kavramlar biraz anlamin1 yitiriyor.

Yasam tarzlarinin degisiyor olmast mecranin da fonksiyonlarint ve kullanim seklini

degistiriyor. Uriinler de, markalar da, i¢erikler de, medya da, reklamlar da degisecek.

Televizyon artik ¢ok genis bir konsept. Her gecen giin tematik kanallarm izlenme

oranlar1 artiyor. Digitiirk bu anlamda iyi bir 6rnek.

Yasam seklinin degismesi medya tiiketim aligkanliklarina yansiyor. Bu durum bizim
de yaklagimimizi muhakkak degistirecek. Cilinkii biz tiiketiciye bagimliyiz. Tiiketicinin

yasam aligkanliklarmin degismesi bizim onlara ulasma seklimizin degismesine yol actyor.

Ana Mecralar Disiplinli

Alternatif mecralarin giiciiniin ve gerekliliginin kesfedilmesi ana mecralarm islevini
etkileyecek bir unsur degil. Diger taraftan, ana mecralarin televizyonda RTUK kurallari, ba-
sinda tiraj kontrolii ile belirli bir disipline oturmasi sonucunda seviyenin yiikselecegini ve

daha iyi reklam tasiyacaklarini diislinliyoruz.
Ozellikle iilkemizin cografi biiyiikliigiinii diisiindiigiimiizde ve alim giiciiniin

cografyaya yayilarak artacagini hesaba kattigimizda genis kitlelere maliyet-efektif hitap etme

ihtiyacinin azalacagini degil, artacagini beklemek daha dogru olur.
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Internetin her gecen giin yayginlasmas: ve baglanti hizinimn siirekli artmasi bir realite.
Bunun dogal sonucu internette reklam c¢esitliliginin ve bu mecraya ayrilan payin da
artmasidir. Ancak internet reklamciliginin ve diger alternatif mecralarn bir alternatif

olmaktan ziyade tamamlayic1 rollerini gli¢lendirmeleri s6z konusu.

Yaratic1 Kullanim Projeleri

Medyada rekabetin ¢ok yogun olmasi bu konuda da onlarin ¢ok proaktif olmasini
gerektiriyor. Karsimiza ¢ikan yaratict kullanim projelerini siirekli takip ediyor ve bunlarin

bizim amaglarimiza uygunlugunu ve uygulanabilirligini siirekli irdeliyoruz.

Ajans i¢inde gergeklestirdigimiz tartisma platformlariyla da bu konuda mecralara
oneriler getiriyor, yol gosteriyoruz. Bu alanda iilkemizde bir eksiklik oldugunu diisiinmiiyor,
mecralarla ajanslar arasinda reklamverenlere yenilik sunma konusunda iyi bir igbirligi

olduguna inaniyoruz.

RTUK kurallarmin uygulanmasmin daha da siklastirilacagini ve sonug olarak
televizyon diinyasinda belirli disiplinlerin oturacagmi éngdriiyoruz (MediaCat Ozel Ek Subat

2005, 13).

Lotus Medya, Medya Direktorii, Cigek Durkal’a gore ise Alternatif mecralarda gengler
onem kazandigimi belirterek, Geng¢ ve alim giicii yiiksek gruplarm medya tiiketim
aligkanliklarinmm degisim igerisinde oldugu dogrudur. Biz de onlar1 uygun ortamlarda ya-
kalamak i¢in siirekli bir ¢aba icerisindeyiz. Ancak genel tiiketim arzina uygun izleyiciyi

yakalamak i¢in genis kitle mecralar1 vazgecilmezligini siirdiiriiyor.
Uluslararas1 miisterilerin ¢ogunun iletisim stratejisi ise merkezi olarak gelistirildigi

icin bunun digina ¢ikmak her zaman ¢ok kolay olmuyor. Dolayistyla bizim pazarimiz i¢in ¢ok

uygun olduguna inandigimiz mecralar bazen devre dis1 kalabiliyor.
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Alternatiflerin arttig1 dogru. Reklamverenler birgok segmente ayrilmig hedef kitleye
ulagsmak i¢in diger alternatifleri daha fazla kullanmaya bagladilar. Ama bu ana mecralarin
giiclinli kaybettigi anlamina gelmiyor. Televizyon reklamverenlerin bas taci. Sonugta reklam
mecrasi olarak erigimi en yliksek arag. Hizli ve yaygin bir sekilde izlenip 6l¢iimlenebiliyor.
Ve birim maliyeti hdla en diisiik olan mecra televizyon. Genis bir hedef kitleye yonelik

bilgilendirici bir kampanya yapiyorsaniz basint da gérmezden gelemezsiniz.

Internet y1ldiz1 yiikselen bir mecra. 2003 yilinda 6 milyon olan kullanic1 sayis1 2004'te
%61 oraninda artarak 10 milyona ulasmis. 2007 sonuns kadar 15 milyonu gegecegi tahmin
ediliyor. 2003 yilinda Avrupa'da niifusun %43'ii, ABD'de %63'l internet kullanicisy; bizde ise

bu oran %10 diizeyinde. Oniimiizdeki yillarda 6nemli bir mecra olacagma inantyoruz.

Bundan birkag¢ y1l 6nce ISP sektoriinde biiyiik reklam yatirimi yapan markalar, yeni
yeni geri doniis almaya bagladilar. Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de de tek basina

tiiketilen bir mecra oldugu i¢in hedef kitleye dogrudan ulasabilmek i¢in cok dnemli bir mecra.

Giiniimiizde disarida yapilacak cesitli etkinliklerin olmasi nedeniyle insanlarin evde
gecirdikleri zaman azalmaya basladi. Reklamverenler i¢inse evin disinda yapilacak reklam ve
iletisim ¢alismalar1 6nem kazandi. Klasik planlama siirerken klasigin disina ¢ikma ihtiyact

dogdu ve hep beraber "alternatif mecra" arayisina girdik.

Biz yaklasik {i¢ senedir bu konuda ¢ok ciddi ¢aligmalar yapiyoruz. Sadece bu konuyla

ilgilenen bir birimimiz var.

En onemli kriterlerimiz sunlar: Oncelikle farkli ve yenilik¢i olmak zorundayiz.
Yarattigimiz mecra hedef kitle ile birebir iletisim kurabilmeli ve uygulanabilir olmali. Yapilan
reklam c¢aligmas1 miisteriye maksimum yarar saglamali ve ayni zamanda uygulama sonrasinda
degerlendirme yapilmali. Bu kriterleri gz oniinde bulundurarak bes asamalibir ¢alisma

sistemi uyguluyoruz.
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Shubuo i¢in Tiirkiye'de ilk defa ATM'lerden ¢ekilen para ile birlikte Shubuo parasi
verilmesi fikri bu ¢alisma sonucu gerceklestirilmisti. Oncelikle 2.589.000 kisinin ayda en az
bir kez ATM kullandigim1 saptadik. ATM'lere ilginin en fazla oldugu zamanlarda para ile
birlikte insert verilmesi fikrini olusturduk. Garanti Bankasi, Oyak Bank ile anlastik. Banknot
boyutlarinda insert lirettirip ATM'lere koyarak cekilen parayla birlikte verilmesini sagladik.
Isin sonunda ise ATM makinelerinden ka¢ kez para ¢ekildigine bakarak kac kisiye
ulastigimizi dlgiimledik (MediaCat Ozel Ek Subat 2005 s.17).

Mediaedge:cia Genel Miidiirii, Banu Tekin Isiltan’a gore ise; Tiiketiciler medya
tilketimi konusunda daha sec¢ici olmaya basladilar; 6zellikle gengler sadece ilgi duyduklari

seyleri seyrediyor, okuyor. Tiiketici yogun reklamdan ¢ok sikiliyor.

Ajans olarak gerek Onceki donemdeki gerekse icinde bulundugumuz donemdeki
reklam kirliliginden kagmak i¢in, kusak digindaki alternatiflere yonelmis durumdayiz. Bun-
larin basinda, programlarin igine iirlin yerlestirme uygulamasi geliyordu; bu konuya
yogunlagmis ekibimiz tarafindan bir¢ok miisterimiz i¢in uyguladigimiz bu ydntem gayet
basarili olmustu. Ancak reklamverenlerin yogun ilgisi nedeniyle Ol¢iiniin kagmasi sonucu

RTUK bu konuda bir dizi kural: yiiriirliige koydu.

Bundan sonra ise '"reklam jenerikleri" ve '"separatdrler" denen uygulamalari
gerceklestirerek hem kusaklardaki kirlenmeden kagtik hem reklamin hatirlanabilirligini arttir-
dik.

Ana Mecralar Kald1 Mx?

Bu konu iilkelerin sosyo-ekonomik yapisi ile ¢ok yakindan ilgili; az gelismis ya da
gelismekte olan iilkelere baktigimizda televizyon basta olmak iizere gorsel ve isitsel
mecralarm daha fazla 6n planda oldugunu goriiyoruz. Okur-yazar oraninin diisiik oldugu bir
iilkede basin mecrasinin ana mecra olmasi beklenemez. Ancak dnemli olan marka/iiriin i¢in
en yugun iletisim mecrasini bulup, o mecrayr en dogru sekilde kullanmak. Ana mecray1 2

farkli sekilde tanimlayabiliriz:

a) Markanin/iiriiniin iletisim hedefine en dogru hizmet edecek mecra
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b) Reklam pastasindan en fazla pay1 alan mecra

Destek Mecralarin Gelecegi

Bu mecralarin kullanimi ve se¢imi de markalarm/iiriinlerin hedef kitleleri g6z oniinde
bulundurularak belirleniyor. Destek mecralarda 2005 yilinda bugiinkii durumun o6tesinde
biiyiik bir fiyat artis1 beklemiyoruz. Alternatif mecralar veya destek mecralar, tiim diinyada
oldugu gibi iilkemizde de 'klasik' mecralardan pay caliyorlar. Ancak rakamlar bize bu

oranlarin ¢ok yliksek olmadigini gostermekte.

Yaratici siireg ile medya planlama siirecinin ayrilmaz bir ikili oldugunu diisiiniiyoruz.
Bu nedenle Mediaedge:cia olarak miisterilerimize 6zel marka ekipleri kuruyoruz. Bu
ekiplerimizin bir kismini1 portfoyiine hizmet verdigimiz reklam ajanslarmnin icine
yerlestiriyoruz. Bir kismi ise ana ofisimizde konumlaniyor. Marka-medya ekiplerimizin hepsi
(reklam ajansi i¢inde konumlansin/konumlanmasin) yaratict mecralarin bulunmasi veya
varolan mecralarin yaratici sekilde kullanilmasi konularinda markaya hizmet veren reklam
ajansi ile ¢ok yakin calistyorlar. Yaratici mecralarin bulunmasi konusunda hizmet verdigimiz
markalarin yarattci ajanslar ile yaptigimiz beyin firtmalar1 birgok yonden ¢ok faydali oluyor.
Ornegin yaratic1 ekibin aklina gelen bir énerinin uygulanip/ uygulanamayacagi konusunda
daha gercekgi ilerliyoruz. Bosa vakit harcanmis oluyor veya tam tersi ya da medyacinin elinde
ilging bir mecra oluyor, toplantida onu giindeme getiriyor ve yaratici ekip buna gore fikir

gelistirebiliyor.

Kitlesel Mecralar Farkindahk Yaratmak Icin Etkili

Klasik mecralar markalan iiriin ve hizmetleri daha geng kitlelere iletmek ve farkmdalik
yaratmak amact ile kullaniliyorlar ve bu anlamda dogru planlama ile ¢ok etkililer. Uriiniin
kullanicis1 veya potansiyel kullanicilar1 i¢in daha detayli bilgiyi daha farkli iletisim kanallarini
kullanarak veriyoruz. Klasik ve alternatif iletisim kanallarinin entegre kullanimi ¢ok daha
etkili oluyor. Son donemde iizerinde ¢ok fazla arastirma ve modelleme yapilan diger etkili

ietisim yontemi de agizdan agza iletisim (MediaCat Ozel Ek Subat 2005 s.19).
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Media Max Genel Miidiiri Ayse Mardan’in alternatif mecra ile gorisler ise,
izleyicilerin daha seg¢ici oldugu ydniinde. Dijital platformlarin yiikselmesi ¢ok 6nemli bir
gelisme. Sirf bunlar tercih eden bir kitle var. Ben reklam seyretmiyorum diyenler var. Belki
de bizim gercek hedef kitlemiz onlar. Eskiden televizyonu ag¢iyorduk, o gilin ne varsa onu

izliyorduk. Ama artik bdyle bir durum yok. Izleyiciler daha secici davraniyor.

Ozellikle son dénemde daha fazla tiiketiciye yaklasabilecegimiz ve tiiketiciyle
konusabilecegimiz mecralar yakalamaya galisiyoruz. Ozellikle de hizli tiiketim {iriinleri
grubunda televizyon, radyo ve yazili basinin disinda tiiketicinin ihtiyaclarini karsiladigi
noktalar ariyoruz. Bunlar genellikle magazalardir. Magazalarda tiiketci-[ere ulagmaya

calistyoruz. Bu ayr1 bir pazarlama sistemini beraberinde getiriyor.

Herhangi bir igecek {ireticisiyseyseniz o icecegin tiiketildigi noktada tiiketiciyle
konusmaya calistyorsunuz. Bu o noktalar1 kendi basina bir mecra haline getiriyor. Bunlarin
hepsini biz yeni bir mecra olarak taniniliyoruz ve bunlarm ¢ok etkili olduguna inaniyoruz. Bu
noktalar1 ne kadar ¢ok bulabiliyorsaniz o kadar etkili bir medya planlamas1 yapiyor-sunuz.

Bu, klasik mecralarm etkisini yirirdigi anlamina geliyor.

Biz miisterimizin once hedef kitlesini tanimliyoruz, daha sonra o hedef kitlenin
profilini belirliyoruz. Bu profil cergevesinde gerekli olan biitiin noktalarda tiiketiciye
ulagsmaya c¢alisiyoruz. Bu yakalama direkt reklam yontemiyle ya da endirekt yontemlerle
olabiliyor. Cesitli programlara, c¢esitli filmlere belirli davranis gruplarinin, yasam
aligkanliklarinm igerisine bu triinleri, lirlin gruplarmi o hizmetleri ya da hizmet gruplarini
sokmaya ve oturtmaya g¢alisiyoruz. Bunu dyle bir sekilde yapiyoruz ki insanlar izledikleri,
begendikleri ve sevdikleri yagam tarzlar i¢inde o iiriinii goriiyorlar ve bir siire sonra o iirtinii
alip o hizmeti kullaniyorlar. Bunu miimkiin oldugu kadar dogal yapis1 i¢inde uygulamaya

calistyoruz (MediaCat Ozel Ek Subat 2005 s.10).

MedyaTiirk Genel Miidiirii Yildiz Dagistani’nin yaraticimecralar ile goriisleri ise;
Tiiketicinin medya tiiketimi yasam aligkanliklariyla beraber olusan bir tiiketim. Simdi bizim
tiikketicimiz artik televizyon seyretmiyor diyemiyoruz, seyrediyor. Ustelik cok degisik ve de

cok geleneksel olmayan &rnekleri var bunun. Ornegin televizyonu bir Semra hanim fenomeni
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yaratacak kadar ¢ok seyrediyor. Dolayisiyla bu yasam aligkanligmnin i¢inde iiriin ya da
hizmetinizi direkt ya da endirekt yontemlerle ortaya koyabilecek durumda oluyorsunuz.
Aslinda tiiketicinin medya tiiketimi degigmiyor. Siz o medyanin ne sekilde tiiketildigine

bakarak onun icerisinde yer almaya calisiyorsunuz.

Alternatif Mecralarin Gelismesi Tv Fiyatlarinin Artmasma Bagh

Diger mecralarla etkilesim sdz konusu olabilir. RTUK kurallarinin pazara yanstyan en
belirgin 6zelligi arz talep dengelerinin yeniden kurulmasidir. Arz kisilinca, talep de aniden
azalmaymca bir fiyat karmasasi olustu. Dengeler yerine oturduktan sonra televizyon daha
etkili bir mecra haline gelecek. Televizyon her reklamverenin kullanabilecegi bir mecra

olmaktan belki ¢ikacak ama 6nemli bir iletisim araci olmaya devam edecek.

Televizyondaki fiyat artisini zaman i¢inde gorecegimizi diisliniiyoruz. Bu diger
mecralarin gelismesi icin bir firsat olacak. Biitlin pazarlarda da boyle zaten. Televizyonun
ucuz oldugu pazarlarda diger mecralar gelisemiyor. Diger mecralarin gelismesi icin
lelevizyon fiyatlarinin artmasi anahtar bir adimdir. Diger mecralarin gelisiminde bir domino
etkisi yaratacagim diisiiniiyoruz. Reklam {iriin maliyetleri diger mecralardaki Uriin erigimine
endeksli degistigi ve yal 1im maliyetleri arttig1 zaman medya planlamasinin 6neminin artmasi

seklinde bize geri donecek (MediaCat Ozel Ek Subat 2005, s. 25).

MindShare Genel Miidiirii Demet ikiler’in alternatif ve yaratict mecra ile goriisleri ise;
Reklam maliyetleri arttikca reklamveren yatmrimmin karsiligini en dogru hi¢cimde alma
hususunda daha israrli olacak. Bu anlamda fark yaratan ve reklamveren igin rekabet alaninda
avantaj saglayan yeni fikirler vermesi gerekir medyacilarin. Yani yaratici kullanim giderek

onem kazanacak.

Yaratict kullanimi s6yle diisiinmek lazim. Fark yaratma adina denenmemisi bulmak,

birtakim enteresan medya fikirlerinden ibaret olmamali. Gergekten faydaya doniik olmali.

Herhangi bir medya kullanim fikrinin yaratict kullanim olup olmadigma karar

vermeden Once birtakim sorularin cevabii bulmak gerekiyor. Fiyat-fayda orami yeterli
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diizeyde mi? Markanin ihtiyacina hizmet verebiliyor mu? Toplam makro iletisimden aldig:

pay hangi oranda?

Yaratict medya kullanimi genellikle yanlis algilaniyor. Hi¢ denenmemis, goriilmemis,
daha oOnce yapilmamis seylerin kullanimi yaratici mecra kullanimi diye goriiliiyor. Ama

yaraticilik ayn1 zamanda faydaya hizmet ediyorsa bizim i¢in anlamli ve degerlidir.

Biz bu konuda ne yapiyoruz? Biitliin medya faaliyetlerinde temel hedefimiz o iiriin ya
da markanin potansiyel kullanicisini iletisim yoluyla etkilemek. Bunu yapabilmek i¢in de
markay1 ¢ok iyi anlamak, ne istediginin, ne sdylediginin farkinda olmak lazim. Bir taraftan
aritmetik degerler, diger taraftan markanin 6zel talep ve fikirleri var. Bunu anlamak iizere
MedyaTiirk i¢inde bu unsurlar1 degerlendirebilmek i¢in birka¢ yildan beri dnemli yatirim
yaptik ve giiclii bir stratejik planlama departmani olustururduk. Stratejik planlama de-
partmaninda, tiim medya izleme tutumlarmi ve verilerini giinii giliniine aktarabilecek
yeterlilikte arkadaglarimiz mevcut. Arastirmalarin dogru yorumlanip dogru analiz edilmesini
saglayan bir birim var. Ayni zamanda medya aritmetiginden uzak marka arastirmalarini
degerlendiren bir birim var. Ve bu birimler koordineli bir bi¢cimde calisiyor. Stratejik
planlama asamasinda konvansiyonel metotlarin diginda marka arastirmalarimin iyi analiz
edilmesiyle, tiip ya da tiinel iletisim diye adlandirdigimiz, 6zel hedef kitlelere 6zel amaglarla
0zel mesajlar verme gerekliligi ortaya ¢ikiyorsa, bununla ilgili stratejik planlama departmani
bize birtakim bulgular sunuyor. Fakat mecradaki firsatlar1 arastirmak, bulmak ve de-
gerlendirmek planlamaci arkadaglarin isi. Onlar calismalarini bitirdikten sonra birlikte
yaptigimiz i¢ c¢alismalarla bu yaratict kullanimi olusturmaya ve uygulamaya calisiyoruz.

Clinkii uygulamacilarin da ¢ok biiyiik katkilar1 oluyor.

Ekranlar Hala Kirli

2004'tin Mayis ayinda bir ev nanimi ortalama 1.000'in iizerinde reklama maruz kald.
Bu literatlirde goriilmemis bir oran. Bu uygulamayla bu oran 700'lere diistii. Ama 700 sevi-
yeleri radikal bir diizelme yaratmadi, ideali bu rakamin 400 seviyelerine diigmesi. Fakat
Tiirkiye'de bu miimiin degil. Cilinkii ekonomik olarak buna hazir degiliz. 400 seviyesine

inmenin finansal bedelini reklamverenlerin yliklenmesi su an miimkiin degil
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Su anda ekranin temizlik diizeyini kotiiniin iyisi seklinde degerlendirebiliriz. RTUK
bazli diizenlemeler neticesinde piyasada yasatilan enflasyon ekimden sonraki dénemde bir
miktar sindirildi. Ekimden sonraki siireci reklamverenle karsilikli olarak atlattik. Burada
medya anlayis gosterdi, reklamveren kimi yerlerde belli adimlar att1 ve bir asgari miisterekte

bulustuk.

Alternatif Mecralar Gelisiyor

Internetin gelismesi Tiirkiye'de biraz yavas oldu. Internet ¢ok biiyiik beklentilerle gikt1.
Bize gore internet su anda 6nemli. Oransal olarak bakarsak, iilkemizde ¢ok kalabalik bir

toplulugun kullandigmi sdyleyebiliriz.

Internet degisen tiiketici motivasyonlarina uygun bir mecra. Birebir iletisim
kurulabilecek ve s6z sdylenecek bir ortam yaratiyor. Entegre iletisim kanallar1 arasinda kendi
misyonunu tastyabilecek bir mecra. Bu nedenle de kullanim paylar1 giderek artiyor. Internet

bizim de ihmal edecegimiz bir alan degil.

Markanin tiiketiciyle iliskiye girdigi noktalarin basinda satis noktasi geliyor. Yapilan
bir aragtrmaya gore insanlarin %91'i elinde aligveris listesi olmadan aligverise ¢ikiyor.

Tiiketici ontimiizdeki birka¢ yila damgasini vuracak. Bununla ilgili her alan ¢ok gelisecek.

Yaratic1 Mecra Kullanimi

Olaylara biitiin halinde bakarsaniz o biitiinliikk i¢inde herkes bir yere giderken
birilerinin ayristyor olmasi sart. Tiirkiye'de reklam kirliligini de géz oniinde bulundurursak
reklamverenlerin bu agidan en biiyiikk beklentisi ayrigma saglayacak bir ¢6ziim bulmak.
Yaratict mecra kullanimi da bunun basinda geliyor. Herkesin disinda farkl: bir sey yaparak

kalabaliktan ayrisip dikkat ¢ekiyor olabilmek birinci beklentidir.

Bu durumun bir de psikolojik boyutu var. Bir ilki gerceklestirmenin getirdigi bir

motivasyon var. Tiirkiye'de mecra kullanimi konusunda ¢ok ciddi regiilasyonlar yok. Yaratici
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mecra ¢Oziimii sadece dikkat ¢cekmek adma yapilmamali. Tiiketicinin sizden beklentisine
paralel bir sey ya-pabiliyorsaniz, bunu tiiketicinin ilgi diizeyinin yiliksek oldugu yerlerde
yapabiliyorsaniz geri doniis yiiksek oluyor. Geri doniis oldugu siirece farklilasacak seyler
yaratmak ajansa da, reklamverene de biiyiik basarilar getirecektir (MediaCat Ozel Ek Subat
2005, s. 31).

OMD Genel Miidiirii Ivan Jones medyada kullanilan alternatif mecra ile goriisleri ise;
Tiiketicinin medya tiiketimi ister istemez belirli oranlarda degisiyor. Se¢eneklerin artmast,
tilketicinin bireysel istekleri dogrultusunda karar verme motivasyonu yaratiyor. Tiiketicinin
psikolojisinin degistigi yonde bu da degisecektir. Fakat bu durum tiiketicinin kitlesel
mecralar1 tamamen birakacagi anlammna gelmiyor. Iletisim sektdriiniin yasadigi bu siireg

medya planlama ajanslarinin kendi i¢cinde 6zel uzmanlik birimleri gelistirmelerine yol act1.

Bizim son 6 aydir iizerinde calistigimiz, MindShare'in uluslararas1 metodolojisinin
Tiirkiye'ye adaptasyonu arastirmasit var. Bu arastirma hem mecra tiikketimi anlaminda
tiikketiciyi ¢cok boyutlu olarak inceleyecek hem de segmente edilen tiiketicilerin ilgi alanlarina
gore kisilik degerlerini ortaya koyacak. Her insanin ilgi ve tutku alanina girebilecek pek cok
platformu ayr1 ayr1 inceleyip kisilik 6zelliklerini belirliyoruz. Dogru sponsorluk alanlarmi ve
buna bagl olarak yapilabilecek tiim aktivasyon alternatiflerini gelistirmemize yarayacak bu
durum. Degisen medya alisgkanliklarina iliskin ¢ok ciddi ipuglar1 elde etmek amacimiz var
caligmalarimizda. Bir giinde insan hangi kanallardan besleniyor, hangi mesajlar hangi
yollardan kisiye ulastiriliyor, bu kisi mesajlar1 alirken hangi ruh halinde, algilamaya ne kadar

acik ve sonunda ne oluyor? Tiim bu sorulara yanit artyoruz.

Kitlesel Iletisimin Sonu Gelmedi Ama.

Reklam yonetmeligi, teknoloji ve yasam tarzi degisiklikleri sonucunda geleneksel kitle
iletisim araclarinin yogun izleyici ¢ekebilme kabiliyeti yavas bir sekilde diismeye devam

edecektir. Bu kitle iletisim araglarinin sonu anlamina gelmez ama tekel durumu yavas yavas

ortadan kalkiyor.
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Ornegin yonetmelik degisiklikleri yaygmn yaym yapan kanallarin ¢ogalmasm,
teknoloji ise kablolu, uydu ve dijital yaymciligin gelismesini sagladi. Bu durum, bir taraftan
izleyicilere daha fazla secenek sunarken diger taraftan izleyici kitlenin par¢alanmasina neden

oldu. Ve sonucta reklamverenlerin izleyicilere ulagmasi zorlasti.

Akilli bir pazarlamaci her zaman iletisim stratejilerini tekrar tekrar gdzden gecirip
secilen mesaj1 iletebilmek i¢in tiiketici davranislarina, pazarlama hedeflerine, mevcut mec-

ranm etkililigine ve verimliligine gore iletisim kurmanm alternatif yollarini arar.

Akill1 bir pazarlamaci ayni zamanda ¢esitli pazarlama ve isletme Slgiitlerini esas alarak
sonuglar1 dlcer, degerlendirir ve bdylece verecegi mecra yatirimi kararlarinin ne kadar etkili
olacagmi degerlendirip gelecek icin planlar yapar ve kullanacagi yontemlerin etkililigini

gelistirmeye ¢alisir.

Ana Mecralar Nereye Gidiyor?

Ana mecralar olarak televizyon, basin, agikhava, radyo (ve gelecekte internet) yogun
bir tiiketici ilgisi ¢gekmeye devam edecekler ama seyirciler bunlar arasinda daha fazla dagilmis

olacaktir. Bunun baglica ¢oziimleri hedef belirleme, izleyici arastirmalar ve izleyici takibidir.

Reklam diizenlemelerindeki degisiklikler reklamverenleri daha temiz ve daha az
reklam karmasasinin oldugu ortamlara, kirliligin igerisinden siyrilmaya ve daha etkili olmaya
yonlendirecektir. Ticari ortamdaki belirsizlik bir siire daha devam edecek ve yaym
stirelerindeki kisitlamalardan dogan gelir kayb1 nedeniyle mecra sahipleri fiyatlar1 ylikseltmek

icin girisimlerde bulunacaktir.
Daha profesyonel ve daha seffaf bir ticaret ortaminin olusmasini umuyoruz. Ancak bu

mecra sahiplerinin davranislarida bazi degisiklikler olmasini gerektirecektir. Bu yeni ortamin

etkileri 2005 yilininortalarina kadar tam anlamiyla fark edilemeyecektir.
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Internet bir kitle iletisim arac1 olacaktir. Bat1 pazarmda 6rnegini gordiigiimiiz gibi
izleyici pay1 ve reklam gelirleri radyo ve agikhavay1 ge¢gmeye baslayacaktir. Tiirkiye'de su
anda internetin st gelir grubundaki kentli ve gen¢ kesime ulagmaya calisan tiim miisterilerin

sececegi standart bir mecra olmasi gerekir.

Internette sonuclar objektif ve net bir sekilde 6lciimlenebilmektedir. Medya
harcamalarinim sorumlulugunun énemli oldugu g6z oniinde bulundurulursa, internetin yatirim

ve sonuglar konusunda sundugu seffafligin degeri daha iyi anlagilacaktur.

Alternatif medyadaki en heyecanli gelisme kesinlikle deneyimsel pazarlama
alanindadir. Marka tecriibesinin igerikle birlestirilmesi ve 6zellikle "event marketing" alanla-

rinda (MediaCat Ozel Ek Subat 2005, s. 39).

Medya pazarinin pargalara boliindiigii ve reklam kirliliginin yogun oldugu bir ortamda
yaratict uygulama, siyrilip fark edilmek agisindan ¢ok dnemlidir. OMD yaratict Oneriler ve
uygulamalar konusunda 6ncii ajanslardan biridir. Bu, hem reklam sektdrii hem de miisteriler
tarafindan fark edilmis ve 2003 ve 2004 yillarinda Cannes ve Golden Drum Reklam

Festivallerindeki basarilarimizla kanitlanmaistir.

Bu ddiiller bizim i¢in farkli seviyelerde onem tasimaktadir. Miisterilerimiz ve
ajansimiz adma uluslararas1 diizeyde kabul gérmek hem gurur verici hem de OMD'deki
ekiplerimizin tiim miisterilerimiz i¢in ne kadar kaliteli isler ¢ikardiklarinin bir gostergesi. Bu
odiiller yerel sektor bazinda da ¢ok onemlidir; ¢linkii Tiirkiye'de de diinya standartlarinda

caligmalarin tiretildigini kanitlamaktadirlar.

StarcomMedivest medya diretdrii Ozelm Kizilca’nin yaratict mecrarla ilgili goriisleri
ise; Tim diinyada medya tiikketim aligkanliklarinin degismesi ile yeni mecralarin ortaya

ciktigin1 gézlemliyoruz. Bu egilim iilkemize de yansiyor.
Bunun yanisira ana mecralarin son yillarda ileri seviyelerde kirlilie maruz kalmasi

giiclerinin zayiflamasina neden oldu. Giderek artan sayidaki reklam mesajlari tiiketicinin alg1

smirma takildi. Dolayisiyla ana mecralarin etkisinin azaldigi ve kampanya seviyelerinin
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yiikseldigi soylenebilir. Yeni ve etkili iletisim noktalarmin ortaya ¢ikmasi ana mecralarin

sorgulanmasina sebep oldu.

Daha derin, farkli, wuzun wvadeli iletisimi ¢ok daha wuygun maliyetlerle
gerceklestirebiliyoruz. Ancak tiim alternatif mecralar genis erisim 6zelligine sahip degil. Bu
nedenle belirli iletisim hedefleri i¢cin kullanilabiliyor ve bazi pazarlama hedeflerine cevap

verebiliyorlar.

Alternatif mecralar giderek biit¢e i¢cinde aldiklar1 paylar: biiylitseler de ana mecralar
hala vazgecilmez iletisim platformlari. Gelecekte dogru yaym politikalar: ile ana mecralarm

giiclerini koruyabileceklerini diistiniiyorum.

Internetin Gelecegi

Internet sonsuz olanaklar sunan bir mecra. Hicbir mecra internetin sundugu tiim
olanaklar1 ayn: anda icinde barmdirmiyor. Internet Tiirkiye'de tiiketiciden gordiigii ilgiyi
reklamverenden gormiiyor heniliz. G6z Oniinde olan bir mecra olmamasi muhafazakar

reklamvereni internet mecrasina yatirim yapmaktan uzak tutuyor.

Bunun yanisira internetin sagladigi teknik imkanlar hazirlanan kampanyalarda ancak

kisitlt olarak kullaniliyor. Dolayisi ile internette hala bir¢ok firsat yakalamak miimkiin.

Yeni Mecralar Gelisiyor

Yeni mecralarin gelisti§ini gézlemliyoruz. Belirli bir iletisim ihtiyacina tam olarak
cevap verebildikleri, kendi alanlarini tam olarak kapsadiklari i¢in ¢ok etkililer. Diger mecralar
ana mecralar1 tamamlayici, ek ve destek olarak kullanilmalarmin yanisira, bolgesel smirlilik

tastyan hedefler i¢in tek baslaria da kullanilabilirler.
Kitlesel iletisimden cok, bireysel ve niteliksel iletisime yonelik yaklasimlar giderek

agirhik kazaniyor. Teknolojik gelismeler ve yeni ¢6ziim arayislar1 degisik uygulamalarm or-

taya ¢ikmasini hizlandirtyor.
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Yeni mecralar yeni Ol¢iim ve takip imkanlarinin yaniswra, daha fazla se¢im kriteri
sunuyor ve daha ¢ok odaklanma firsat1 yaratiyor. Etkili olmanin yanisira verimli de oluyor-

lar.

Mecralarin yeni ve farkli bir bigimde kullanimi1 Starcom planlama disiplinin temelini

olusturuyor. Tiiketici, marka ve mecra arasindaki iligkiyi inceliyoruz.

Tiiketicinin yasam tarzi, ilgi alanlar1 ve hayat goriislerine odakli, marka ile tiiketici
arasinda giiclii bir bag olusturabilecek ¢6ziimler yaratiyoruz. Tiim yaklasimlarimizda hizmet
verdigimiz markalarin iletisim planlarn1 rakiplerinden farklhilastwracak ve firsat

olusturabilecek noktalarin arayismdayiz.

Bunu Pathways ve MCA gibi metot ve arastirmalar yardimi ile gerceklestiriyoruz.
Ornegin, dlgiilmeyen kontak noktalarmin etkililigini 6lgiip bunlari iletisim planlarina entegre

ediyoruz. Boylelikle hem yeni hem de etkili bir plan hazirliyoruz.

Olciimleme Onemli

Ana mecralarin farkli kullanimi da ayr1 bir ¢6ziim yolu olabilir, icerik ve/veya
uygulamanin degistirilmesi ile yepyeni bir etki yaratilabilir. 2004 yilinda uyguladigimiz radyo

jenerikleri bu yaklasimin bir eseriydi.

Bu konuda {iriin 6zellikleri ve iletisim ihtiyaclarini anlamak biiyiik 6nem tasiyor. Neyi
degil, nasil yapacagimiz fark yaratabilir. Onemli olan énceden etkiyi 6lcebilmek, kategorideki
boslugu yakalayabilmek, karisik haritada markalan ve firsatlar1 iliskilendirmek. Ornegin bir
iriin kategorisinde dergi kullaniminin etkisi yetersizken, dergi icine iirlin Orneginin

yerlestirilmesi ¢ok etkili olabilir.
Medya tiiketiminin farkli boyutlarda degistigine inantyorum. Teknolojik gelismeler {ist

sosyo-ekonomik seviyedeki tiiketicilere sonsuz olanaklar sagliyor. Medya tercihi konusunda

kontrolii ele gegiriyorlar. Bireysel tercihlerde bulunabiliyorlar.

135



Uydu, dijital platform, DVD gibi teknolojiler sayesinde tercih 6zgiirliigiine sahipler.
Televizyon tiiketirken hem kanal hem de program tipi secebiliyorlar. Gazete, dergi, internet
ve sinemaya daha c¢ok egilimliler ve mecralar1 aktif tiiketmeyi tercih ediyorlar, icerige 6nem

veriyorlar, medya tiiketimi eglence 6gesinin disinda baska bir¢cok dgeyi kapsiyor.

Pozitif Tiiketiciler

Biiyiik cogunlugu olusturan orta ve alt sosyo-ekonomik gruplar ise mecralar1 daha ¢ok
pasif olarak tiiketiyorlar. Gazete, dergi ve internetten uzaklar. Televizyon odaklilar. Biiyiik bir
cogunlugu daha az televizyon kanali varken daha kaliteli programlarin yayimlandigi

goriislinde olsa da, en ¢ok televizyon izleyen kesimi onlar olusturuyor.

Tiiketici "Reklam Kalkani" Yaratti

Medya tiiketimini reklam agisindan degerlendirirsek, tiiketicinin karsilastigi reklam
adetlerinin giderek arttigini, buna karsin medya tiiketimindeki artisin ¢ok daha alt seviyelerde
kaldigin1 goriiyoruz. Dolayisiyla ile her giin daha fazla mesaj bombardimani ile yiiz yiize

kaliyoruz.

Bu da her birimizin kendince bir "reklam kalkan1" yaratmasina neden oluyor. Tiiketici
artik biraz da hangi mesajin kendisine nasil verilmesi gerektigini dikte eden ve yalnizca

hosuna giden melodilere kulak veren biri olmadi m1? (MediaCat Ozel Ek Subat 2005, s. 41).

Mete Soguksu, ZenithOptimedia Genel Miidiirii, Mete Soguksu’nun alternatif mecra
ile goriisleri ise; Ana mecralarin etkisini yitirdigine inanmiyorum; ama gercek su ki, cok fazla
alternatif mecra var. Bu mecralar yoluyla tiiketiciyi etkileme imkani ve ana mecralari
kullanmanin maliyetinin artmas1 farkli mecralara yonelmeyi beraberinde getiriyor. Basarili
olunca da alternatif mecralar daha ¢ok tercih ediliyor. Ancak ana mecranin giiciinii yitirmesi
gibi bir durum séz konusu degil. Ornegin gegen yilki televizyon izlenme oranlar1 ile bu
senekiler ayni. Reklamverenler mesajin igerigi kadar, mesaj1 iletmek icin kullanilan kanalin
da marka i¢in ayr1 bir 6nem tasidiginin farkinda. Hedef kitleye dogru zamanin yanisira dogru

yerde de ulagilmasi gerektigini iyi biliyorlar.
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Gelisen Alternatif Mecra: Internet

Alternatif mecra dedigimizde aklimiza tiiketiciyi yakalayabilecegimiz, onlara etkili bir
sekilde ulasabilecegimiz mecralar geliyor. Bu mecralar arasinda hedef kitlesi en karmasik ve
gelismeye en agik olant yaklasik 3,2 milyon kullaniciya sahip olan internet. Alternatif
mecralar konusunda ZenithOptimedia olarak birtakim ¢izgi alt1 faaliyetlerine yogunlagmis

durumdayiz.

Yaratic1 Mecra Calismas: Olgiimlenmeli

Yaratict mecra kullanimi konusunda 6l¢iimleme en 6nemli nokta. Yaratict mecranin
Ol¢limlenmesi ¢ok iyi yapilmali. Asil ig zaten mecra biit¢elerini yonetmek. Kullanilan kanalin

yogunlugu da ¢ok dnemli.

Yaratict1 mecra kullaniminda tiiketici belirleyici bir etken olarak karsimiza ¢ikiyor.
Tiiketici reklamlarin editdrii konumunda. Istedigi reklamlar1 kabul ediyor, istemediklerini
silip atiyor. Bu durumda tiiketicilerin reklamlar1 kabul etmesini kolaylastiracak uygulamalara
yonelmek gerekiyor. Bu konuda medya ajansinin yogunlagmasi gereken nokta dogru yerde,

dogru zamanda, dogru kisilere ulagsmak (MediaCat Ozel Eki Subat 2005 s. 41).

Medya Tiiketicisi Degisiyor Mu?

Tiiketicinin tiiketim aligkanliklarinda bence biiyiik bir degisim yok. Eskisi gibi
televizyon izliyorlar, eskisi gibi az gazete, dergi okuyorlar ancak interneti eskiye oranla biraz
daha fazla kullaniyorlar. Arastirma sonuglarmma gore Tiirkiye'de en ¢ok tiiketilen mecra agik
ara televizyon. Televizyon tiiketici i¢in sosyal eglence araci. Medya tiiketimi konusunda son
bir yilda yaptigimiz fokus grup arastrmalarimin gosterdigi bir baska gercek radyo
reklamlarinin hicbir sekilde etkili olmadigi. Bu, radyo reklamlarina yonlendirilen yaraticiligin
cok yetersiz oldugunun bir isareti. Radyo dinleme oranlarinin yiiksekligi g6z Oniinde

bulunduruldugunda bir ¢eliski s6z konusu.
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Tiirkiye'de ¢ok radyo dinleniyor. Hemen her yerde radyo dinlemek icin ayrilan siire 3-
3,5 saati bulurken radyo reklamlarmnin hatirlanma orani neredeyse sifir. Tiiketici bu mecrada
da editorlik yapiyor ve reklamlari siliyor. Radyo reklamlariyla yaratilan farkmdalik son
derece diisiik ve bu durumu diizeltmek icin pek bir sey yapilmiyor (MediaCat Ozel Eki Subat
2005, 41).

5.6. Tiirkiye ve Diinyadan Yaratic1 — Alternatif Mecra Ornekleri

Toyotadan Gerilla Taktikleri

Toyota, Scion modeli i¢in gerilla pazarlamasi yontemlerine bagvurdu: Kampanyada
ucaktan salman dumanla gokyiizline yaz1 yazma, binalarin {izerine goriintii yansitma, plajlarda

gercek boyutlarda kumdan Scion'lar yapma gibi birtakim pazarlama taktikleri kullanildi.

Rebel Organization bu amagla ¢ok sayida siradisi pazarlama programi hazirladi; bu
programlarla gece kuliipleri, sanat galerileri ve aligsveris merkezlerinde 20'li yaslardaki geng-
lere ulasilmaya calisildi. Amag, gen¢ kanaat Onderlerinin Scion'u tanimasini ve bunlarin

markanin misyonerleri olmasini saglamakti.

Bunlardan ayr1 olarak Omnicom Group'a bagli AMCI tiim ABD'de Scion test siriisleri
diizenledi. Araglarda video kameralar vardi ve katilimcilar siiriislerinin bir kaydmni elektronik

postayla arkadaglarma gdnderebiliyordu.
Reklam Icinde Reklam

Financial Times Asya'ya yonelik gazetesinin tanitim kampanyasmin bir pargasi olarak
Hong Kong'un en yeni ve en yiiksek gokdeleni olan Two International Finance Center'm
etrafin1 gazeteyle sard1.

Gazetenin Asya merkezinin de yer aldig1 88 katli dev binaya uygulanan bu yaratici

acikhava calismasinin maliyeti agiklanmadi, ama Hong Kong agikhava fiyatlar1 baz alinarak

yapilan hesaplamalara gore Financial Times'm 6 milyon dolarlik bir biitge kullandig1 tahmin
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ediliyor. Konsepti Mediaedge:cia tarafindan hazirlanan reklamin yaratici ¢calismasi Financial
Times'm reklam ajansit Doremus tarafindan gergeklestirildi. Bu dev calismanin bir siirprizi
daha vardr: Financial Times'm bu dev sayisinda Hong Kong kokenli iki reklamvere-nin,

Cathay Pacific Airways ile HSBC'nin parali ilanlarina da yer verilmisti.

Resim 4. Two International Finance Center'in etrafinin gazeteyle sarilmasi (MediaCat Ozel

Ek Subat 2005, s. 8).

Merhaba (Hello Boys)

Yaratict mecra kullanimi konusunda kesinlikle es ge¢cilmemesi gereken bir marka var.
Bir tek isiyle degil, hemen tiim faaliyetleriyle ses getiren ve icinde yer aldig1 i¢ camasiri
sektoriiniin birgok kuralmi alt {ist eden bir markadan séz ediyoruz: Wonderbra.i¢ camasir
reklamlar1 eskiden neredeyse "gizli" mecralar araciligryla yapiliyorken Wonderbra bu reklam-

lar1 dev billboard'larla sokaga tasidi: Uzerinde Wonderbra sutyeni bulunan bir manken ¢ekici

bir gliliimsemeyle yoldan gegenlere "Hello Boys" diyordu.

- o
“ e
e

Resim 6. Merhabalar (Hello Boys) (MediaCat Ozel Ek Subat 2005, s. 8).
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Yaptig1 tanitim faaliyetleriyle kadmnlar i¢in bir 06zgliven semboliine doniisen
Wonderbra'mn TBWA tarafindan Giiney Afrika pazari i¢in hazirlanan yandaki dergi "ilam"

da siradist bir calisma ve Wonderbra'nm ne ise yaradigini ¢ok iyi ifade ediyor.

Otomobil mi , Parfiim mii?

McCann-Erickson BCA tarafindan Opel i¢in Almanya pazarma yonelik olarak
hazirlanan bir dergi ilanina Metalik gri renkli, kirmiz1 kapakli bir parfiim sisesinin iizerinde

"The new fragnance. For men. For Women." baslig1 yer aliyor.

Isin aslini katlanmis sayfayr agtigmizda anliyorsunuz. Sisenin yarismin otomobilin

arka tamponu, kapagin ise otomobilin arka sinyal lambas1 oldugunu goriiyorsunuz.

Opel i¢in hazirlanan diyoruz ama ilk bakista ilanin Opel i¢in hazirlandig1 anlasilmiyor.
Aslinda ilk bakista ilanin bir otomobil ilani oldugu da anlasilmiyor; gdrsel malzemesi ve

metniyle tam bir parfiim ilan1 gibi duruyor bu ¢aligma

Resim 6. Parfiim Sisesi ve Araba Reklami (MediaCat Ozel Ek Subat 2005, s. 8).

Billboard Kuyruk Sallarsa Herkes Bakar
Yukarida gordiigiinliz yaratict agikhava ¢alismast Venables, Bell & Part-ners
tarafindan Animal Planet kablolu televizyon kanali i¢in hazirlandi. Bu "canli" billboard'da

arkadan goriinen bir zebra, iizerine konan sinekleri kuyrugunu sallayarak kovmaya ¢aligiyor.
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Resim 7. Billboard Kuyruk Sallarsa Herkes Bakar (MediaCat Ozel Ek Subat 2005, s.8).

Tiinelden Mecra

Tokyo'da lanse edilen yeni bir sistem karanlik metro tiinellerinin duvarlarini yeni bir
mecraya doniistiiriiyor. Bu sistem yakin zamanda Istanbul metrosunda da kullanilmaya

basland1.

Bu yeni teknoloji, cok sayida resimin yan yana dizilmesi esasina dayaniyor. Metro
trenlerinin hareket ettigi tiinellerin duvarlarina asili 151kl1 6zel panolar icine yerlestirilen re-

simler, trendeki yolcular tarafindan hareketli goriintii gibi algilaniyor.

Resim 8. Tiinelden Mecra (MediaCat Ozel Ek Subat 2005, s.8).
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Kokulu Mecra

Medya ¢ozlimleri sirketi Impart Inc. gelistirdigi interaktif reklam araciyla yaratici
mecra kullanimina farkl bir 6rnek kazandirdi. Firmanin, Video Reflections iirlin gamu altinda
yer alan yeni reklam araci akilli kart teknolojisi, ses diizeni ve kokulu LCD ekranma sahip bir

cihazdan olusuyor.

Video Reflections'm reklam veya tanitim filmi gOsteren benzer satig noktasi
ekranlarindan tiikelicinin talep etmesi durumunda kokulu hava piiskiirtebilmesi. "Kokulu ha-
va," parfim teknolojisindeki son gelismelerden faydalaniyor ve parfiimii alkol veya yag gibi
bir koku tastyic1 olmadan, sadece kokunun molekiillerinden olusan kuru hava olarak
puskiirtiiyor. Bu sayede denenen parfiimiin kokusu viicuda yapismadigindan tiiketici

tarafindan istendigi kadar mecra tiiketimi yapilabiliyor.

Impart'm kurucusu ve baskani Laird Laabs yeni reklam aracinin gerek reklamverenlere
gerekse satig noktalarina pek ¢ok avantaj sundugunu ve bu sistemin hem maliyetli olan hem
de tiiketicilerin ¢ogunlukla itici buldugu promosyon elemani uygulamasinin yerini alacagini

iddia ediyor.

Bozuk Para Mecra Oldu

Bir Amerikan online kupon sirketi, madeni 25 cent'likleri reklam mecras: olarak
kullandi. Consumer Networks'e bagli Boodle, verdigi hizmeti duyurmak i¢in diizenledigi
promosyon kampanyasinda, iizerine reklam mesaji yapistirilmis 4.000 dolar tutarindaki
16.000 adet madeni paray1 Minneapolis kenti sokaklarinda ve otomatik mesrubat makineleri,

bozuk para makineleri ve ankesorlii telefonlar yardimryla dagitti.
Boodle'm bu kampanyasi Amerika'da paranin reklam mecrasi olarak kullanildig: ikinci

ornek aslinda. Daha 6nce USA Networks televizyon sebekesi yeni baslayan Traffic isimli

dizisinin duyurusu i¢in 50.000 adet bir dolarlik banknotlar {izerine ¢gikartmalar yapistirmisti.
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Boodle tarafindan yapilan agiklamada, Amerikan parasinin korunmasi yasasimi ihlal
etmemek i¢in, yapistirilan malzemenin madeni paraya zarar vermeyecek sekilde tasarlandigi
belirtildi. Bozukluklar iizerine yapistirilan reklam {izerinde Boodle'm, "Siradist yollardan elde

edilmis para" slogan1 yer aliyor.

Resim 9. Bozuk Para Mecra Oldu (MediaCat Ozel Ek Subat 2005, s. 9).

Uriin Yerlestirmede Son Nokta

Bir Revolution Studios yapimi olan romantik komedi "Liftle Black Book" filmi,
Hollywood yapimlarinda sik¢a goriilen iiriin yerlestirme uygulamalaria farkli bir bakis agist
getirdi.. Basrollerini Brittany Murphy ve Ron Livingston'un oynadigi filmin konusu bir
iirliniin, palmOne el bilgisayarinin etrafinda gelisiyor. Filmde erkek arkadasinin eski iliskileri

hakkinda bilgi edinmek isteyen kadin kahraman, sevgilisinin el bilgisayarindan yararlaniyor.

PalmOne tarafindan yapilan agiklamada bu film ile toplumun el bilgisayarlarina
bakisinin degistiginin ve bu bilgisayarlarin is insanlarmin kullandig1 bir ara¢ olmaktan ¢ikarak
yaygin bir sekilde kullanilmaya basladigmin isaretlerinin alindig1 sdyleniyor. Filmin ¢ekim
asamasinda 12 ay boyunca Revolution Studios ile ¢ok yakin bir isbirligi icinde calistiklarini
ifade eden palmOne yetkilileri, oyunculara dijital goriinti kaydi gibi iiriin 6zellikleri

konusunda yardimci olduklarimni belirtiyorlar.
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PalmOne'm pazarlamadan sorumlu bagkan yardimcis1 Page Murray, bu tiir
uygulamalarda genellikle yapimci tarafindan firetici firmaya bedel 6dendigini, ancak

palmOne'm bir {icret almadigini soyliiyor.

Resim 12. Uriin Yerlestirmede Son Nokta (MediaCat Ozel Ek Subat 2005,s. 9).

60.000 Dolarhk Adam

Jeremy Martin isimli bir Amerikali baginin arkasin1 60.000 dolara reklam yeri olarak
satisa ¢ikardi. Martin, bu rakami verecek reklamverenin mesajini bir yil siire ile kafasinin
arkasinda dovme olarak tasimayi taahhiit ediyor. Martin medya paketinin bir pargasi olarak
sanslt reklamverenin logosunu otomobilinin ve plaka ¢ercevesinin iizerine koymay1 da oneri-
yor. Bugiine kadar 1.100 basvuru aldigin1 ama heniiz bir teklif olmadigini sdyleyen Martin,

fiyatinda kesinlikle indirim yapmayacagini 6zellikle vurguluyor.

L

Resim 11. 60.000 Dolarlik Yiiriiyen Reklam (MediaCat Ozel Ek Subat 2005, s. 9).

144



Yenebilir Reklam Mecrasi

Gourmet Impressions adli bir sirketin "Roller" ve "Stamper" adli cihazlar1 gidalarin
ilizerine mesaj yazmaya imkan taniyor. Firma, restoranlarin bundan boyle miisterilerine yemek

satmanin yanisira firmalara reklamyeri de satabilecegini soyliiyor.

Eger McDonald's veya Burger King gibi firmalar hamburger ekmekleri iizerine reklam
almaya baglarlarsa yeni bir mecra kapida demektir. Bagimsiz restoranlar da kendi baslarina

hareket ederek yerel reklam anlayislarina farkli bir boyut kazandirabilirler.

Gourmet Impression tarafindan yapilan agiklamada gida {izerine reklam alma fikrinin
diinya capinda ilgi gordiigli ve aralarinda Tirkiye'nin de bulundugu 54 iilkeden talep geldigi
belirtiliyor. Fast food billboarding adiyla yeni bir reklamcilik teriminin dogmasina neden olan

icadin fikir babas1 Gourmet Impression firmasmin CEO'su Rich Errera.

Resim 12. Yenebilir Reklam Mecras1 (MediaCat Ozel Ek Subat 2005, s.9).

Mesrubat Kutusuna Reklam

Advercan adiyla lanse edilen yeni bir uygulama koladan biraya kadar tiim mesrubat

kutularmin tepelerini birer reklam mecrasina doniistiiriiyor.

Bes yildir gelistirilme asamasinda olan Advercan, bu temel fonksiyonunun yanisira
siseleme tesisinden siipermarket rafina kadar kutularin tepe kisimlarini temiz tutmaya da yari-
yor. iki yiiziine de bask1 yapilabilmesi Advercan'in bircok farkli sekilde kullanilmasina imkan

taniyor.
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Advercan yetkilileri yeni bir pazarlama ve reklam arayisi icinde olan ve milyonlarca
dolarhik tanitim biitcelerine sahip ambalajli tiiketim {iriinii firmalari, profesyonel spor

takimlari, lig organizasyonlar1 ve reklam ajanslar1 ile temas halindeler.

€AY

Resim 13. Mesrubat Kutusuna Reklam (MediaCat Ozel Ek Subat 2005, s. 9).

Film Arasi Reklam Arasi Film

NBC televizyonu reklam aralarinda izleyicinin televizyon basindan ayrilmasmi ya da
kanal degistirmesini engellemek i¢in reklamlar arasma film almaya basladi. Televizyondan
yapilan agiklamaya gore reklam kusaklarinin arasina konulmak iizere birer dakikalik 10 adet

film 1smarlandig1 soylendi.

Reklam kusaginin baginda gosterilen filmin ilk boliimii ilging bir noktada kesilerek
gerisi reklam kusaginin sonuna birakiliyor. NBC televizyonu bu filmlere yer agmak ig¢in

reklam kusaklarmin degil, kendi programlarinin siiresinden kisacak.

Interaktif Pisuar

Pisuarda mecra olarak kullanilmaya baglandi. ABD'de kablolu yaymn yapan folk
miizigi kanali CMT, yeni dizisi Out-laws'm reklam ve gerilla pazarlama kampanyasini
barlarin, konser salonlarmin ve {iniversitelerin erkekler tuvaletinde pisuarlarin igine yer-

lestirilmis Wizmark adl cihazlarla gergeklestiriyor.

Kokulu pisuar filtreleri olan Wizmark'larm iizerinde su gegirmeyen, sesli ve yanip

sonen 1siklari olan daire seklinde bir ekran bulunuyor. Bu daire seklindeki minik ekran,

146



reklam gorselleri i¢cin kullaniliyor. Pisuara birisi yaklastiginda harekete duyarli Wizmark'm
1isiklar1 yanip sonmeye, kaydedilmis sesli bir mesaj ¢calmaya ve ekrandaki gorseller degismeye

basliyor. Wiz-mark'larin 6mrii 10.000 sifon ¢ekimi.

Resim 14. Interaktif Pisuar (MediaCat Ozel Ek Subat 2005, s. 10)

CMT kanalmin yaraticiliktan ve pazarlamadan sorumlu baskan yardimcist James
Hitchcock kampanya hakkinda su agiklamay1 yapiyor: "izleyicilerimize ulasmak igin her
zaman yeni ve yaraticl yollar arryoruz. Bu kampanyada hedef kitlemiz erkek izleyiciler.
Wizmark'lar bize net bir sekilde tanimlanmis bir hedef kitleye mesajimizi esprili bir sekilde
iletme imkani saghyor." Wizmark'lara kadin sesiyle kaydedilen mesajda, "CMT kanalinda

Outlaws programini 1skalamaym. Ciinkii diger her seyi 1skaliyorsunuz" deniyor.

"Yazili olmayan bir gorgii kurali pisuar dniindeyken saga veya sola bakilmaz der. Bu
kural bize hedef kitlemizin dikkatinin mesajimiza odaklanacagi garantisini veriyor" diyen
Hitchcock, Wizmark'm "umulmadik, eglenceli ve etkili bir mecra" oldugunu ifade ediyor.
Wizmark, 1995 yilinda kurulan ve patentleri kendisine ait c¢esitli saka {irlinleri tiretip

pazarlayan He-althquest Technologies adl1 sirkete ait.

Dikey Futbol

Cannes'da odiil alan bir diger ¢alisma Omnicom Group'a bagli TBWA tarafindan
Adidas i¢in Japonya'da hazirlanan "Vertical Football." Altin Aslan'la ddiillendirilen bu

caligmada yer ¢ekimine meydan okunarak dikey bir futbol sahasina doniistiiriilen bir billboard

tizerinde iki ger¢ek oyuncu top oynuyor.
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Resim 15. Dikey Futbol (MediaCat Ozel Ek Subat 2005, s. 10).

Televizyon - Pegasus Son Dakika Uygulamasi

Pegasus, erken rezervasyon ile yaz oOncesi yolcu sayisini arttirmak ve bu siire
icerisinde de promosyonlu uguslarint duyurmak istiyordu. Kampanyanin amaci belirlenen
tarihler arasinda u¢gmay diisiinen tiiketicilere daha ucuz bilet alarak Pegasus’la ugmaya tesvik

etmekti.

Politik giindemin yogun olmasi (Cumhurbaskanlig1 secimleri, erken se¢im), nedeniyle
tilketicilerin daha fazla haber kanallarini takip etmesi ve son dakika gelismelerinden aninda
haberdar olmalar1 konusunda kendilerini her an tetikte hissetmelerine neden olmaktaydi. Her
an yeni bir gelisme, yeni bir haber, haber kanallar1 tarafindan duyurulmaktaydi. Ana
kampanyamiza paralel olarak olusan bu durumu firsat olarak kullanmak ve promosyon

duyurumuzu “son dakika” olarak tiiketicilere sunmak istedik.

Kreatif Uygulam: Siyaset, Tartisma, Ekonomi, Haber gibi glindemi ilgilendiren konularda,
program devam ederken spotumuz yaymlanmistir. L ekran olarak yayinlanan spotumuzda Son
Dakika yazsi ile birlikte Indirim i¢in kalan giin sayis1 geri sayim formatinda verilmistir.
Spotumuz, normal kusaktan farkli olarak program i¢inde, son dakika haberi gibi verildigi i¢in

normal bant reklamlardan ve kusak reklamlardan farklilagmastir.

Hedef Kitle: Hedef kitlemiz promosyona duyarl tiiketicilerdir. Tiiketiciler lizerinde indirim

kelimesi kulaga hos gelen bir kullanimdir. Bir {iriin ya da hizmette indirim yapildig1 zaman,
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tiiketiciler harekete geger .Yapilan indirim belli bir donem arasinda yapiliyorsa; tiiketiciler

yapacaklari aktiviteleri o doneme gore planlarlar.

Bu kampanya ile ulagsmaya ¢alistigimiz hedef; havayolu ile seyahat edecek tiiketiciler
arasinda promosyonun bilinirligini artirmak ve bu promosyonlu uguslardan yararlanmalarini

saglamak. Boylece, rakip havayolu yerine, Pegasus’u tercih ederek, satmnalma degisikligine

yol agmak.

Hedef kitlemiz, medya stratejisinde belirttigimiz nedenlerden dolay1 haber kanallarina

ve programlarna ilgisi arttig1 icin hedef kitleyi ilgi alaninda yakalama ve sonrasinda harekete

gecirme sansi artmistir.

Sonug¢: Mayis aymda yapilan indirim kampanyasi ile bir 6nceki doneme gore bilet satiglari
%30 oraninda artnustir. %20 Indirim Kampanyasinda, indirimli bilet alan kisi sayisi

190.000’dir.

SONM DAKIKA |
SON DAKIKA |

Resim 16. Pegasus Son Dakika Uygulamasi (2007 Mediacat Felis Kitap¢igi, s.14).
Televizyon - Kent Relax “Relax Cigne Sakinle”

Tletisim Hedefi: Kisith bir reklam biitgesi ile, Kent Relax bilinirligini ve devaminda satisini

artirmak i¢in "Relax ¢igne, sakinle" slogani esliginde hedef kitleye ulagmak.
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Mecra Stratejisi: Kent Relax'in verdigi reklam mesaji "Relax ¢igne, sakinle" idi. Tiim
kampanya stratejisi de bu konsepte gore belirlendi, "Relax ¢igne, sakinle" mesaji TV!de
belirlenen 6ze! dizi ve programlarin sinirlenme, heyecan, {iziilme sahnelerinde, o sahnede yer
alan oyuncunun ismi kullanilarak alt bant seklinde kullanildi. Tiirkiye'de ilk defa yapilan
uygulamada hem kanal hem de ajansta goreVfi 2 kisi, gereken sahneleri dnceden belirleyip

bant reklamlarin yerlesimlerini sagladilar.

Uygulamadaki Yaraticilik: Dizi ve programlarin 6zel sahnelerinde, oyuncunun da ismi
reklam mesajinda birlikte kullanilma vasitasiyla hedef kitlenin direk olarak o sahneye dahil

edilmesi ve dikkatinin maksimum noktada olmas1 saglanmustir.

Hedef Kitle: Ozellikle hedef kitlenin en fazla izledigi programlar segilip, reklam mesaj1 bu
programlarda bant reklam olarak yaymlanmistir. Dizi ve programlarin en heyecanli
sahnelerinde, izleyicinin dikkati en yogun noktada iken reklam mesaj1 yayinlandig: i¢in hedef

kitlenin mesaj1 kagirma sansi da minimum diizeye inmistir.

Sonug: Gergeklestirilen reklam uygulamasi ile Reiax iirliniiniin tiiketicilerde sakinlesme etkisi
yarattigi, hedef kitle belleginde verilen mesaj ile yerlestirilmis ve bu yolla tiiketicileri
Ozellikle heyecanli aktiviteler (mag¢ gibi) Oncesinde iirlinii satin almaya tesvik etmis ve

sonugta Relax markasinin "satiglar1", kampanya sonucu %88 artmistur.
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Resim 17. Kent Relax “Relax Cigne Sakinle (2006 Medicat Felis Kitap¢igi, s.13).
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Internet - Toyota

Mevcut durum: Toyota, 2003 1 numarali ditribiitorii Southeast Toyota'ya yeni bir araba
(Scion) lansmaninin yapilacagi haberini verdi. Diger araba lansmanlarinin tersine, Toyota
bilinirlik saglamak icin geleneksel medyay1 (TV, radyo ve basin) kullanmadi ¢ilinkii hedef

kitlesi "mainstream" reklamdan etkilenip, iiriin satin alacak bir kitle degildi.

Hedef Kitle:

. 18 - 25 yas arasindaki gengler
. Erkek agirlikli

. Cool

. Alternatif genglik (underground)

. Kesinlikle takip eden degil, oncii olan (trendsetter)

Tletisim Amaci: Her zaman herseye oncii olan kitlenin Scions'u begenmesi ve dolayisiyla

Scions'u satin almasini tegvik etmek i¢in basarili bir pazarlama taktigi uygulamak...

Tiiketici icgoriisii: Bu spesifik hedef kitlenin tiiketici aligkanliklarina bakildiginda, hedef
kitlenin araba bayilerinden "nefret" ettigi gbzlenmis. Basartya ulagsmak i¢in, hedef kitleye
araba ile ilgili mesajin nasil verilecegi, nasil test siiriisii yapmaya ikna edilecegi ve dogal

olarak satisin nasil gergeklesecegi sorularina cevap bulunmasi gerekliydi.
Beklenen somut sonuclar: Pazarlama ekibi, sadece ve sadece 3 aylik bir donemde hem
sifirdan marka bilinirligini inga etmeyi hem de 18.000 kisilik bir veri tabani olusturmay1

hedefledi...

Kampanya uygulamasi: Pazarlama ekibi iki farkli taktik uygulamaya karar verdi; Arabanin

sokakta birebir tanitilmasi ve nis internet sitelerinde reklam uygulamast...

Internette reklam: internette "Yeni bir Scion + kendi arzuna gére tasarlaman icin de 5000$

kazan" (Win a new Scion + $5000 to customize it) adli kampanyay1 yaptilar.
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Pazarlama ekibi, hedef kitleyi {i¢ farkli yerden yakalamaya caligiyordu; cografi,
demografik ve hayat tarzi. Ayrica milyonlarca "impression" (bannerinizin kullaniciya kag
kere gosterilecegi) elde etmek istiyorlardi. Ayni zamanda kampanya herkese hitap eden
(mainstream) bir kampanya hissi degil azinlik bir kitle olan "underground" (alternatif) hissi
vermeliydi. Dolayisiyla, internette demo-targeting ile cok yogun frekans kullanarak bu hedef
kitle nezdinde maksimum bilinirlik hedeflendi. Bu kampanya i¢in iiye bilgilerini doldurup,
kayit olmak yeterliydi. Kayit olan herkes "Scion" ¢ekiligine katilabiliyordu. Boylelikle ciddi

bir veri tabani olusturulacakt.

Ayrica bu internet kampanyasini, email gonderimi (Daha 6nce sokakta Scion'un
tanitim1 icin egitilmis, 21-26 yas arasindaki 6 kisilik Scion ekibinin topladigi email

adreslerine) ile desteklediler.

Kampanya sonuglari: Southeast Toyota, %26.4'lik satis pay1 ile 1 numarali bolge olmus,
ikinci sirada onu % 17.9'luk pay ile LA Toyota takip ediyor. Cekilise katilan kisilerin sayis1
beklenen rakamin ¢ok iistiinde oldugu gozlenmis. Click orani % 0.47, conversion (click edipte
kayit olan) orani ise % 4.8 Email kampanyasi da ¢ok basarili olmus; Gonderim yapilan

kisilerin %2.3"i test siiriisli i¢in bagvurmus.

Resim 18. Southeast Toyota (http://www.mynet.com/reklam/casestudy/cs9.asp, 14/03/2008,
09:30).
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ETI - Formdakal.com

OgilvyOne Worldwide, Interaktif & Yeni Mecralar Direktérii Sevil Ozer'in Eti Formdakal internet
caligmas tizerine degerlendirmeleri ise, 2002 yilinda Form ailesini zenginlestiren Eti, marka
bilinirligini arttirmak, hedef kitlesi ile yepyeni ve 6zel bir platformda bulusmak i¢in internet
mecrasini kullanmaya karar verdi. www.formdakal.com igerige oncelik vererek light iirlin
tiiketicilerinin ilgi alani olan saglikli yasam konusunda giivenilir bir bilgi kaynagi olacak
sekilde kurgulandi. Aslinda calisma yurtdisinda ¢ok basarili sonuglarini  gordiigiimiiz
"Baglamsal Pazarlama - Contextual Marketing"in gilizel bir uygulamasmi Tiirkiye'de
tiiketicilerimizin ilgisine sunduk. 2002 Temmuz ayinda online olan formdakal.com o giinden

bu yana formuna 6zen gosterenlerden biiyiik bir ilgi goriiyor.

7'den 70'e formuna 6nem veren herkes i¢in hazirlanmis bu sitede diyet onerilerinden
light meniilere, jimnastik hareketlerinden ideal kilo hesaplayicisina kadar saglikli ve light
yasam konusunda rehber olarak kullanilabilecek zengin bir bilgi icerigi bulunuyor. Site
ziyaretcileri merak ettikleri konular1 diyetisyene danigarak bilgi edinebiliyor ve formda
kalmanmn yolunu en saglikli sekilde dgrenebiliyorlar. Her ay bir iinliinlin agirlandig1 sitede
konuklarla saglikli ve formda yasam iizerine sohbetler ediliyor. 2003 Temmuz aymdan
itibaren yayma giren FormPuan bolimiinde ise kisiler kendilerine 6zel diyet programi

olusturarak, site tizerinden takip edebiliyorlar.

Yeni Mecralar Direktorii Sevil Ozer'in Degerlendirmesine gore, Formdakal.com'da igerik
olarak ziyaretcilerden aldigimiz feedbackler ve ilgi dylesine olumlu ve yogun ki! Sitemizi her

ay yeniliyor, hep nasil daha kullanish hale getiririz buna kafa yoruyoruz.

Aradan gegen siire i¢inde rakamlar bize dogru yolda oldugumuzu gosterdi.

. Formdakal.com sitesi ilk 1 ay i¢inde 45.000'in {lizerinde kullanici tarafindan ziyaret
edildi.

. 2 yil i¢inde sitede ayda ortalama 20.000, yaz aylarinda 50.000'lere varan ziyaret
gerceklesti.

. Bu siire iginde Formdakal.com diyetisyenine binlerce soru yoneltildi.
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. Formda yasam ve diyet anlayisina devrim niteliginde yenilikler getiren FormPuan
sisteminin kullanima ag¢ilmasindan sonra Tiyelik sistemine ge¢ildi. Haziran 2003'te
baslattigimiz, sikici kalori hesaplarindan ve yasaklardan olusan eski diyet anlayisini kdkiinden
degistiren FormPuan, simdiden 30.000'e yakin iiye sayisina ulast1 bile!

. Bu sayede Eti, gelecekte CRM uygulamalarinda degerlendirecegi genis bir veri

tabanina sahip oldu.

Internet sitesinde 0zellikle banner kampanyasi yapilan aylarda site ziyaret¢i sayisinin
ikiye hatta iice katlandigin1 goriiyoruz. Formdakal i¢in banner kullaniminin yani sira anket,
advertorial ve icerik ortaklig1 uygulamalar1 yaptik. Hedef kitlemiz agirlikli olarak kadinlar.
Internetin en Onemli avantajini kullanarak kitlemize ilgi alanlarma uygun sitelerden veya
Mynet gibi liyelerini ¢ok iyi tantyan sitelerde "interest targeting" yaparak ulasiyoruz. Banner
reklamda yaratic1 ¢aligma ve fikir de elbette ok énemli. Ornegin FormPuan kampanyamizda
ideal kilo hesaplamak i¢in gerekli bilgileri alan bir form banner hazirladik. Tiklama oranlar1

%?3'leri asan bu banner hedef kitlemize ulasmamiz i¢in ¢ok dogru bir ara¢ oldu.

Uriin bazli sitelerin, Eti Form Ailesi'ne oldugu gibi, tiiketici ile kurulan iletisimde
olduk¢a faydali oldugu bir gercek. Bu sitelerde brosiir 6zelliginden siyrilarak tiiketiciye bir
servis sunan yapilar ise ¢cok daha basarili oluyor. Formdakal artik her ay eklenen yeni igerigini
kagirmadan okuyan, sik sik aklna takilan sorular1 diyetisyenine soran, rejim programini
online takip eden sadik bir kitleye sahip. Umariz gelecek yillarda da Formdakal.com, Eti ile
Form iiriinleri tiiketicisi arasinda ¢ok degerli bir kanal olmaya giiciinii arttirarak devam

edecek.

Dergi-Debenhams

Uygulamadaki Yaraticihk: Uygulamadaki temel yaratici strateji, Debenhams magazasmin
kadm, erkek, ¢cocuk ve ev modasina agirlik vermesi nedeniyle 'moda dergilerinin igerigini
markanin kendi icerigi olarak kullanma' fikri oldu. ilanda ama¢ Debenhams'in tiim moday1
kapsadigin1 vurgulamakti. Bu nedenle moda dergilerinin ortasayfasi kullanildi. Debenhams

poseti goriiniimiinde hazirlanan bu iki sayfa tersine gevrilince derginin i¢inde yer alan moda
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ile ilgili her seyi tasiyan bir poset goriiniimiinii altyordu. Posetin iizerinde ise "Tiim moday1

kapsar' baslig1 yer ald1.

Hedef Kitle: Ana hedef kitle modaya ve uluslararas1 markalara diiskiin B ve B+ kitlesiydi,
ingiliz moda tasarimcilarmin hazirladig1 koleksiyonlara ilgi duyan, moday1 yakindan takip

eden, sehirli, egitimli tiiketiciler ve 6zellikle kadinlar ana hedef kitleyi olusturuyordu.

Sonuc: Bu interaktif fikir hedef kitle tarafindan sevildi, uygulandi ve kabul gordii. Reklam
beklenenin iistiinde bir basar1 yakaladi, agizdan agiza pazarlamanin biiyiik etkisi oldu.
Yaratilan marka farkindalig1 sayesinde magazay1 ziyaret eden miisteri sayisinda yiizde 20'ye

yakin bir artis oldu.

Mecra Stratejisi: Mecra kullaniminda tek magaza icin yapilan, odakl iletisim dikkate
alindiginda outdoor'un tercih edilmesinin yan1 sira Debenhams magazalarinin kadin, erkek,
cocuk ve ev modasi icermesi nedeniyle 6zellikle moda dergileri ana mecra oldu. Yapilan
aragtirmalar da hedef kitleye ulagsmada moda dergilerinin Oncelikli mecra oldugunu

gosteriyordu.

Resim 19. Yaratic1 Degi Kullanim1 Debenhams (2007 Medicat Felis Kitap¢igi, s.21).
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Radyo — Beko

Felis En iyi Yeni Medya Kullanimi kategorisinde 6diilii, Beko - LCD TV indirim
kampanyas1 i¢in yaptigi 'Beko - otoparkta kapali devre radyo yayin sistemi' baglikli
caligmayla Universal McCann kazandi. Bu ¢alisma ayn1 zamanda diger kategori birincilerinin
arasindan siyrilarak 2, Felis Odiilleri'nde Biiyiik 6diil'iin de sahibi oldu ve 2007'y1 en yaratici

medya fikri unvanini aldi.

Uygulamadaki Yaraticihk: Daha o6nce HTP verileri ve uygulama Oncesinde otopark
girisinde yapilan birebir goriigmelerden elde edilen verilerle belirlenen liste basindaki 10
radyo kanalinin frekansina, vericiler ve kurulan sistem araciligi ile Beko 6zel radyo spotu
gonderildi. Ayn1 anda RDS sistemi ile radyolarin ekranlarinda da mesaj yazili olarak
sergilendi. Bu sayede Olivium Aligveris Merkezi ziyaretcilerine otopark alaninda gegirdikleri
stire igerisinde Beko'nun vermek istedigi mesajin hem isitsel hem de gorsel olarak iletilmesi

saglandi.

Hedef Kitle: Olivium Aligveris Merkezi ziyaretgileri.

Sonug: Diinyada bir ilk olan bu uygulamayla Beko spotu, bir ayda ortalama 73 bin 800 kisiye
ulasti. Beko bayisinden alinan bilgiye gore, otoparkta iletilen mesajla yonlendigini belirten

yiizlerce potansiyel alic1 belirlendi.

Mecra Stratejisi: Yiizde 801 otomobilleri ile otoparktan giris yapan Olivium Aligveris
Merkezi ziyaretgilerini, aligveris merkezi i¢inde yer alan Beko bayisinin sundugu avantajli
firsatlardan haberdar etmek igin otoparka 6zel olarak 'kapali devre radyo yayin sistemi'
kurulmasi1 planlandi. Bu yolla, Beko bayisinin sundugu avantajli firsatlara ait mesajin

ziyaretgilere hem isitsel hem de gorsel olarak iletilmesi hedeflendi,
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Resim 20.Yaratict Radyo Kullanimi (2007 Medicat Felis Kitap¢igi, s.18).

Gazete — Radikal ( Felis Yarismasi 2007 yih Kategor1 Bircis1 En Iyi Gazete Medya

Kullanimi)

Tletisim Hedefi: Cogu reklamveren ve medya ajansi ve dergi iianlannda, sol sayfalara gore
goriilme olasiliginin yiliksek olmasi sebebiyle sag sayfayi tercih etmektedir. Miisterimiz
Radikal, ayda bir yayimladigi Radikal Tasarim ekine daha fazla ilan alabilmek hedefiyle
(sayfa sayis1 ek olmasi itibariyle smirly, tercihlerse sag sayfadan yana): reklamveren ve medya

ajanslar1 i¢in sol sayfanin cazibesini artiracak bir ¢6ziim arastirmamizi istedi.

Mecra Stratejisi: Biz de sol sayfalan cazip hale getirmek yerine, Tasarim eki ruhuna da uyan
bir ¢oziimle, tiim sayfalar1 sag sayfa olan bir gazete tasarladik. Gazetenin Tasarim ekinin tim
sol sayfalarmi ters basarak, okuyucunun okuma tarzin1 degistirdik. Sag sayfalari okuduktan
sonra eki ters ¢evirip sondan tekrar sag sayfalan okuttuk. Boylece reklamverenler ilanlarinin
tiimiinii sag sayfaya vermis oldular ve hem rekiamveren hem de okuyucular agisindan Radikal

Tasarim ekine yenilik¢i bir bakis acist kazandirmis olduk.
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Uygulamadaki Yaraticilik: Tiim sayfalan sag olan bir Tasarim eki okuyucularin gazete
okuma tarzina miidahale ederek geleneksel bir mecra oian ve genelde sikici ve konvansiyonel
olarak algilanan gazeteye yem bir egilim kazandirdi. Radikafe "radika!" ruhunu geri
kazandirarak, hem reklamverenleri hem de okuyucular1 sasirtti. Etkilesim aninda okuyuculari
alisgilmadik bir bicimde etkileyerek, ekin ruhuna uygun olarak dinamizm, farklilik ve

yaraticilik kattik, ayn1 zamanda reklamverenlere istedikleri yerlerde ilan alan1 yarattik.

Hedef Kitle: iki farkli hedef kitlemiz vardi: Reklamverenler ve okuyucular. Reklamverenler
acisindan geleneksel bir mecraya yenilik¢i bir bakis agis1 kazandirdik. Onlara hem istedikleri
sag sayfalar1 saglamis olduk, hem de reklam alaninda yaraticiliklarini 6n plana ¢ikarmaya
tesvik ettifctbazi reklamverenler tasarimdan faydalanarak ilanlarmi ters-diiz olarak calisip
yenilik¢i ve farkli gorsellerle ortaya ¢ikti). Okuyucular agisindan ise, Radikal Tasarim ekinin
dizayna yatirim yapan ve Oonem veren imajint ve marka degerlerini desteklendi. Bdylece

Radikatln "radikal" ruhunu ortaya ¢ikarmis olduk.

Sonug: Tiim sayfalar1 sag olan Radikal Tasarim eki medya tarihinde bir ilk oldu. Daha 6nce
¢ikan alt1 Radikal Tasarim eki ortaiama 958 st/cm reklam alirken, sag sayfa versiyonu 3590
st/cm ile, reklam gelirini dorde katladi, ihtiyag (iian sayisini artirmak)-igerik (dizayn) ve

degerler (Radikatin yenilik¢i marka imaji) bu uygulama (sag sayfa) ile biitiinliiklii olarak

gerceklestirilmis oldu.
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Resim 21. Gazetede Her Sayfa, Sag Sayfa (2007 Medicat Felis Kitap¢igi, s.26).

158



En Iyi Yeni Medya Kullanim

Tletisim Hedefi: Marka bilinirligini artirmak, kullanima ydnlendirmek.

Mecra Stratejisi: Hedef kitle yurtdisinda yasayan Avrupali Tiirkler ve onlarin yakinlari
olarak tanimlanmisti. Her yil okullar yaz tatiline girdiginde bu kitle Tiirkiye'ye arkadaslar1 ve
ailelerini ziyaret etmeye gitmektedir. Eger bu insanlarla iletisim kurmak zorundaysak, onlarin
bu gocii 0zellikle yiiksek reklam maliyetleri, kirlilik ve diisiik medya tiiketimi zamanina denk
geldigi i¢in bizim onlarla hareket esnasinda ve bire bir olma esasinda ulasmamizi saglayacak
yontemlere ihtiya¢ duyariz. Ve boylece ulasgim medyast dogdu ulasilmasi zor yolculari ele

gecirmenin en ideal yolu.

Uygulamadaki Yaraticilik: Uzun yolculuklar ve smirdaki bitmek bilmeyen araba
kuyruklarinda sikisip kalma ihtimali yolcular1 yeni fikirlere daha agik bir hale getirmeye
gosterir. Iste bu yiizden biz de binlerce markali iiriin dagittik (brosiirler, markali araba
parfiimleri, giineslikler, sapkalar, kiigiik tatil yastiklari, su siseleri) Ayrica VVestern Union
hakkindaki konusmalar1 yaymak i¢in Tiirkiyenin O6nemii bdlgelerinde kapali devre TV

sistemleri vb. kullandik.

Hedef Kitle: Sinir gecis noktalarinda reklam yasaktir ama buralar yeni baglantilar yaratmak
icin ana bulusma noktalaridir. VVestern Union esas hedef kitlesini kalabalik smir kapilarinda
karsilayip ugurlayarak bu alanda bir ¢igir agmistir. Bu hedefe Bulgar sinir1 Kapikule, Ege
limani ve harita ¢alismasi sonucunda belirlenmis oian bazi sehirlerarasi otobiis hatlarindaki

medya ¢ozlimlerine odaklanarak ulasilmistir.

Sonu¢: VVestern Union dis islemlerinde -yurtdisindan Tiirkiye'ye gelen para- kampanyanin
sonrasindaki ayda rekor seviyelere ulasti, ayn1 zamanda hedef kitlesiyle sik1 duygusal baglar
olusturmasini sagladi. Yurt disindaki spontan marka biliniriiiigi %32!den %55'eTiirkiye'deki

alicilar1 arasindaki yardimsiz marka biliniriiiigi de %14'ten %26'ya ylikselmistir.
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Resim 22. En Iyi Yeni Medya Kullanim (2006 Medicat Felis Kitap¢igi, s.33).

5.7. Kaiser Arastirmasi - M Kusagi

Mediacat Dergisinin, Medya ajanslar1 6zel ekinde, Mart 2006 sayisinda yaymlanan,
ABD’li Kaiser Family Foundation sivil toplum kurulusu tarafindan hazirlanan, gengler’in
medya tliketimlerini ve yasam tarzlarindaki degisiklerini gdzlemleyen arastirma incelenmistir.
Arastirmada goriiliiyor ki Ozellikle yeni, nesil iizerinde klasik mecralarin artik etkili
olamayacagi, bire bir iletisim saglayacak yeni, alternatif mecralarin yaratilmasi gerekliligi

vurgulanmaktadir. Arastirmayi incelendiginde asagidaki bulgular elde edilmektedir.

Medya diinyas1 biiyiik bir siiratle degisiyor. Bir yandan yeni medyalar dogarken, diger
yandan geleneksel medyalar biiyiilk bir transformasyon gegiriyor ve bu arada bazi eski

fonksiyonlari yitirip yeni fonksiyonlar ediniyor.

Yasanan degisimi daha iyi anlayabilmek icin bir de izleyici cephesine bakmak
gerekiyor. Bu konudaki en ciddi ¢alisma, Kaiser Family Foundation adlit ABD'li bir sivil
toplum Orgiitii tarafindan gergeklestirildi. 'Generation M: Media in the Lives of 8-18 Year-
olds' (M Kusagi: Medyanin 8-18 Yas Grubunun Yasamindaki Yeri) adli hu arastirma, yeni
kusagin giinlik medya tiikketiminin artigim ve c¢esitlendigini gosteriyor. ABD'li gengler
arasinda yapilan bu arastrma, Tiirkiye izleyicisinin de yakin gelecekte nasil bir yolda

ilerleyebilecegi konusunda epey ipucu sunuyor.
Kaiser Arastirmasi Neden Ve Nasil Yapildi?

Kaiser Family Foundation''n M Kusagi arastirmasi, konu hakkinda biitiin kamuoyuna agik

bilgiler iliretmek amaciyla yapilmis. Arastirmanin gerekg¢esinde sunlar sdyleniyor: "Simdiye
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kadar, cocuklarin medya tiiketimiyle ilgili bilgi ve veriler reklamverenlerin ve medya
sirketlerinin kontroliindeydi. Yapilan arastirmalarin sonuglari, yalnizca ticari amaglarla

kullanilird1 ve kamuoyuna acik degildi.

Politika yapicilarinin, ebeveynlerin, tiiketici gruplarnin, kamu saglig: orgiitlerinin ve
bizzat genglerin dahil olacagi ulusal bir diyalog baslatmak i¢in, genclerin medya kullanim
bicim ve trendlerine iliskin, herkesin kolayca ulasabilecegi, giivenilir ve objektif bilgiye

ihtiyag vardi. Bu rapor iste bu bilgiyi sunmay1 hedefliyor."

Arastirma 8-18 yas aras1 2.032 denekle yapilmis. Deneklerin isimleri gizli tutularak
yazili bir anket uygulanan arastirmada, bir onceki giiniin medya kullanimina iligkinsorular
sorulmus. Anketten elde edilen veriler, yaklagik 700 gence uygulanan giinliik tutma teknigiyle
tamamlanmig. Glnliik tutan gengler bir hafta boyunca tiim medya tiiketim faaliyetlerini

kaydetmisler. Arastirmada su sorularin yanitlar1 bulunmaya ¢aligiimas:

* Gengler hangi medyalar1 tiikketiyor?

 Gengler ne kadar siireyle medya tiiketiyor?

* Gengler medyalar1 kiminle beraber tiiketiyor?

* Gengler nerede medya tiiketiyor?

* Gengler hangi medya tiirlerini veya aktivitelerini tercih ediyor?

* Genglerin medya tiiketimini belirleyen faktorler neler?

* Genglerin evlerinde nasil bir medya ortami var?

 Genglerin ¢esitli medyalar1 tiikketmeleri arasinda nasil bir iligki var?

* Genglerin ebeveynleriyle iligkileri nasil?

Biilyiik Medya Devrimi

ABD'de medyanin degisim hizina ayak uydurmaya caligmak insanin nefesini kesebilir.
Bu, yalnizca her seyin siirekli degismesinden kaynaklanmiyor, degisimin gittik¢e artan siirati
de sersemletici. Evler birer teknoloji iissii ya da eglence merkezine doniismiis durumda:
Dijital televizyon sistemleri, projeksiyon cihazlari, ses sistemleri, genis bantli internet

baglantis1 ve tabii video oyunlari.. Her taraftan enfomasyon akiyor. Arabalarda 6n koltuklarin
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arkasina dijital televizyon ekranlar1 yerlestiriliyor. Cep telefonlarindan film izleniyor,
internetten radyo dinleniyor. Kisacas1 medya, hayatm her alaninda ve hayat: daha 6nce hi¢
olmadig1 kadar isgal etmis durumda. Teknolojinin bu hizli gelismesi bir yandan saskinlikla ve
hayranlikla izlenirken, diger yandan birtakim soru isaretleri yaratiyor. Bu soru isaretlerinin
onemli bir kismi, yeni kusagin bu yeni medya teknolojileri ve enformasyon akisi karsisinda ne
yaptig1 ve ne yapacagl. Ama biitlin sorular negatif degil. Yeni medya olanaklarini bir firsat

olarak degerlendiren sorular da var.

Bu hizli gelisme ¢ocuklugun ve ilk gengligin dogasmi nasil etkileyecek? Insanlar arasi
iliskiler ve bu arada ailevi iliskiler nasil sekillenecek? Cesitli medyalardan, 6zellikle de
internetten akan cinsellik ve siddet yiikli igerikle nasil bas edilecek? Medya karsisinda
gittikce daha ¢ok zaman geg¢irmek, cocuklarda obezite sorununu azdirmaz mi? Bu yeni
medyalar ¢cocuklar1 ev 6devi yapmaktan ve kitap okumaktan uzaklastirtyor mu? Yeni medya
teknolojileri egitsel bir igerigi, ¢ekici ve etkili bir formatta sunabilir mi? Medya tiiketiminin

artmasi, genglerde yaraticilig1 arttirryor mu, yoksa koreltiyor mu?

Kaiser Arastirmasinin Temel Bulgularn

Akla daha pek c¢ok soru gelebilir. Ancak yanit vermeden Once, yeni medyalarin
geleneksel medyalarla birlikte, geng izleyicilerin diinyasinda nasil bir yer isgal ettigine dair
bir fikir sahibi olmak gerekir. Buna iliskin bilgiler de Kaiser'in arastrmasmdan elde

edilebiliyor.
Tika Basa Medya

Gengler medyaya tek kelimeyle doymus durumda. Giinde 6,5 saatlerini c¢esitli
medyalar1 tiiketerek geciriyorlar. Bu, haftada 44,5 saate tekabiil ediyor ki, bu rakam ortalama

bir ¢alisanin haftalik ¢aligma siiresinden daha fazla. Gengler tiim zamanlarinin dortte birinden

fazlasini (ylizde 26) medya i¢in kullaniyor. Bir anda birden fazla medya tiiketebiliyorlar.
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S6zgelimi bir yandan bir seyler okurken bir yandan da miizik dinleyebiliyorlar. Ya da
internette gezinirken bir gozleri de televizyonda olabiliyor. Eszamanli tiiketim agisindan
bakildiginda, ABD'de ortalama bir gencin bir giinde 8,3 saatlik medya tiiketimi yaptigi

gortlityor.

Genglerin en ¢ok tiikettigi medyalar televizyon ve miizik.Gengler giinde yaklasik ii¢
saat televizyon seyrediyor (video, DVD vb. seyler eklendiginde bu rakam 3 saat 51 dakikaya
cikiyor). Gengler radyodan, CD c¢alardan, kasetcalardan ya da MP3 calardan giinde ortalama 1
saat 45 dakika miizik dinliyor.

Bunlar1 interaktif medyalar izliyor. Gengler giinde ortalama bir saatlerini bilgisayar
basinda gegiriyor okul ¢alismalarina yonelik bilgisayar kullanimi hari¢. Gengler yaklasik 50

dakikalarmni ise video oyunlari oynayarak gegiriyor.

Interaktif medyalar1 yaklasik 45 dakikayla okuma takip ediyor. Kalan zaman ise sdyle
harcaniyor: Ebeveynlerle 2 saat 17 dakika zaman gegiriliyor, 1 saat 25 dakika fiziksel
aktiviteye ayriliyor, 50 dakika ev 6devi yapiliyor.

Evin Her Tarafi Medya

Gengler evlerinde, odalarinda ve tasinabilir cihazlar seklinde olmak iizere, daha 6nce
emsali gériilmemis bir medya erigimine sahip. ABD'de bir gencin evinde ortalama 3,6 adet
CD veya ka-setcalar, 3,5 adet televizyon, 2,9 adet VCR veya DVD oynatici, 2,1 adet oyun
konsolu ve 1,5 adet bilgisayar var. Bu genclerin yaklasik ylizde 25'inin evinde bes ya da daha
fazla televizyon, ylizde 5 3'liniin evinde ii¢ veya daha fazla VCR veya DVD oynatici, yiizde
56'smin evinde iki veya daha fazla oyun konsolu, ylizde 34'iniin evinde ise dijital video

kaydedicisi var.
Kablolu yaym ve uydu yaymi ¢ok yaygin. Genglerin ylizde 80'inden fazlasinin evinde

bu iki teknolojiden biri mevcut... Ve genclerin yarisindan fazlasi (ylizde 55) evlerinde HBO

gibi 6zel kanallar1 izleyebiliyor.
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Genglerin yiizde 63' televizyonun yemekler esnasinda agik birakildigi evlerde
yastyor. Yansindan fazlasiin (ylizde 51) evinde ise, kimse iz-lemese bile televizyon hemen

her zaman agik.

Cocuklarin odasi ise ayr1 bir medya alemi. Genglerin yilizde 68'inden fazlasmnin
odasinda televizyon, ylizde 54'lniin odasinda VCR veya DVD oynatici, yiizde 49'unun
odasinda oyun konsolu ve yilizde 31'inin odasinda ise bilgisayar1 var. Erkeklerin odalarinda

medya cihazi sahiplik orani kizlardan daha ytiksek.

Gengler digsaridayken de medya tiikketmeye devam ediyorlar: Yiizde 65'inin taginabilir

CD, kaset veya MP3 calan var. Yiizde 55'inin ise tasinabilir oyun cihazi var.

Artik Herkesin interneti Var

Bilgisayar ve internet biiylik bir hizla, genglerin hayatinda vazgecilmez bir yer
ediniyor. Genglerin ders amaci disinda internet kullanma siirelerinin, televizyon izleme ve
miizik dinleme siireleriyle karsilastirildiginda ¢ok diisiik kalmasi bile bu gergegi

degistirmiyor.

Neredeyse biitiin gencler bilgisayar (yiizde 98) ve internet (ylizde 96) kullaniyor.
Genglerin ders amact disinda giinliik ortalama bilgisayar kullanma siiresi bir saati bir dakika
agtyor. Bu siirenin 48 dakikasi internette harcaniyor. Herhangi bir giinde, dinlenmek ve vakit
oldiirmek iizere bilgisayar kullanan genglerin orani yiizde 54. Bu amagla miizik dinleyenlerin

ve televizyon izleyenlerin orani ise sirastyla yiizde 85 ve ytizde 81.
Daha Cok Erisim, Daha Cok Tiiketim

Medyaya erigimi daha yiiksek olan gencler medya tiiketmeye daha meyilli. Televizyon
tarafindan 'idare edilen' evlerde yasayan veya odalarinda oyun konsolu bulunan ¢ocuklar, tele-

vizyon izlemeye ve oyun oynamaya daha ¢ok, okumaya daha az vakit ayiriyor. Odalarinda

televizyon olan gengler, olmayan genglere gore 1 saat 27 dakika daha fazla televizyon izliyor.
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Medya Hayattan Ahkoymuyor

Medyaya daha fazla vakit harcayan gengler, ayn1 zamanda ebeveynleriyle daha fazla
vakit gegirdiklerini, fiziksel olarak aktif olduklarini ve diger hobilerine de vakit
ayrabildiklerini sdyliiyor. Yani beklenenin aksine medya ile vakit gegirmek, gengleri bagka

seyler yapmaktan alikoymuyor.

Oyle goriiniiyor ki daha ¢ok medya tiiketen gengler, ayn1 zamanda hayat1 ailesiyle,
arkadaslariyla, cesitli sporlarla ve hobilerle dolu gengler. S6zgelimi en ¢ok televizyon izleyen
genglerin (glinde 5 saatten fazla televizyon seyreden ylizde 20), ebeveynleriyle, daha az
televizyon izleyen genglerden en az 33 dakika, en ¢ok 2 saat 45 dakika daha fazla vakit
gecirdigi goriiliiyor.

Erkekler Oyun Oynuyor, Kizlar Miizik Dinliyor

Genglerin farkli medyalar i¢in harcadiklar1 zaman konusunda yasa, cinsiyete ve irka
gore ciddi farklar s6z konusu. Yaslan daha biiytlik olan gengler, daha ¢ok miizik dinleyip daha
cok bilgisayar kullanirken, daha az televizyon izleyip daha az video oyunu oynuyor.
Erkeklerin video oyunu oynama oranlar1 kizlarmn iki katiyken, kizlar erkeklerden daha ¢ok
miizik dinliyor. Ve son olarak, siyahi genc¢ler beyaz gen¢lerden daha ¢ok televizyon izliyor,

daha ¢ok sinemaya gidiyor ve daha ¢ok video oyunu oynuyor.
Ebeveynler Karismyor

Genglerin  ¢ogunlugu, ebeveynlerinin televizyon izlemelerine, video oyunu
oynamalarmma, miizik dinlemelerine ve bilgisayar kullanmalarma herhangi bir kisitlama

getirmedigini  sOyliiyor.

Genglerin yaklasik yansi (yiizde 53) ebeveynlerinin televizyon izlemelerine kesinlikle

karigmadigini soyliiyor. Yiizde 46's1 ebeveylerinin bu konuda bazi kurallar koydugunu
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sOyliiyor. Yaglar1 daha kiigiik olan genglerin yiizde 55'i evlerinde televizyonla ilgili kurallar

uygulandigini sdyliiyor.

Eskilere Bir Sey Olmuyor

Genglerin bilgisayar ve video oyunlar1 gibi yeni medyalan tiiketmeleri, televizyon ve
miizik gibi geleneksel medyalar1 tiikketmelerine engel degil. Insanlarm ¢ogu, genglerin video
oyunu oynamaya ve internette gezinmeye daha fazla vakit harcamasiyla, televizyon izlemeye
ayiracaktan zamanin azalacagini diisiiniir. Oysa rakamlar tersini soyliiyor. Bilgisayar ve oyun

konsolu basinda en ¢ok vakit geciren genglerle, en ¢ok televizyon izleyen gencler ayni kisiler.

Aym Anda Birka¢ Medya

Giliniimiiziin gengleri bir¢ok seyi bir arada yapma ustasi. Bir medya tiiketmekte olan
genglerin yiizde 26's1 ayn1 anda medyayla ilgili baska bir sey daha yapiyor yapiyor. S6zgelimi

bilgisayar kullanirken miizik dinliyor ya da dergi okurken bir yandan da televizyon izliyor.

Mutlu Ve Uyumlu Bir Kusak

Yeni kusak cogunlukla mutlu, hayatindan memnun ve topluma uyum gosterme
konusunda herhangi bir sikint1 yasamiyor. Daha az mutlu olanlar ve derslerinden daha diisiik
notlar alanlar, akranlarina gére daha ¢ok video oyunu oynuyor ve daha az okuyor. Genglerin
cogu bircok arkadasi oldugunu, derslerinden ¢ok iyi notlar aldigini, kendisini ¢ok seyrek
olarak mutsuz ya da sikintili hissettigini ve ebe-veynleriyle iyi ge¢indigini soylilyor. Ama
yiizde 18'lik mutsuz bir kesim var ki, bu kesimin toplam medya tiikketimi giinde 9 saat 44

dakikaya kadar yiikseliyor.

Her Zaman Miizik Dinleyecegiz

166



Miizik dinlemek popiilerliginden higbir sey kaybetmemis -6zellikle de yasi biiyiik
gengler arasinda. Ancak MP3-calarlarin ve internet radyosunun devreye girmesiyle miizik
dinleme bi¢imleri degisiyor. Olagan bir giinde genclerin yiizde 85'i miizik dinliyor. 8-18 yas
arasmdakilerin radyodan, CD, kaset ve MP3-¢alardan giinliik ortalama miizik dinleme siiresi,

1 saat 44 dakika. 15-18 yas arasinda bu siire 2 saat 24 dakikaya kadar yiikseliyor.

Etnik ve Sosyo-Ekonomik Farklar

Farkli etnik gruplardan ve farkli sosyoekonomik gruplardan genglerin biiytlik
cogunlugu evde internet erigimine sahip ve sik sik internet kullaniyor. Ama kullanim kalitesi
ve erisim big¢imleri konusunda gruplar arasinda ciddi farklar s6z konusu. Beyaz genglerin
yiizde 81'inin evinde internet erisimi varken, siyah genglerde bu oran yiizde 61. Ust gelir
seviyesinden genglerin ylizde 71 her giin internetten yararlanwken, alt gelir gruplarindan

genclerde bu rakam ylizde 54'e diisiiyor.

Her Seye Ragmen Okumaya Devam

Gengler keyif i¢in bir seyler okumaya devam ediyor. Ancak evlerindeki miithis medya
ortami okumaya ayirdiklar siireyi etkiliyor. Keyif i¢in her giin bir seyler okudugunu beyan
eden genclerin oran1 yiizde 73. Genglerin okumak i¢in ayirdiklar: giinliik ortalama siire ise 43

dakika.

Ilgingtir, en cok televizyon izleyen gencler (giinde bes saat televizyon izleyen yiizde
20'lik kesim) diger genglerden daha az okumuyor. Yine ilgingtir, en ¢ok video oyunu izleyen
gencgler (glinde bir saatten fazla oyun oynayan yiizde 13), kendilerinden daha az oyun
oynayanlardan daha ¢ok okuyor (55 dakikaya 41 dakika).

Bes Kisiden Dordiiniin Oyun Konsolu Var
Video oyunlar1 genglerin hayatinm onemli bir pargasi... Ama oyun konsollar1 basinda

gecirilen siire televizyon basinda gegirilen siirenin ¢ok altinda. Genglerin yiizde 83'liniin evin-

de en az bir oyun konsolu var. Yiizde 55'inin ise iki hatta daha fazla konsolu var. Genglerin
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neredeyse yansinin ise (ylizde 49) kendi odasinda oyun konsolu var. Tasiabilir oyun cihazi

sahibi olanlarin sayisi ise yiizde 55.

Televizyon Tahttan inmiyor

Televizyon gen¢ insanlar i¢in hala en baskin mecra. Ama televizyon izleme
bicimlerinde birtakim degisimler s6z konusu. Genglerin ¢ogunlugu (yiizde 69), karasal
yaynlar1 degil, kablolu televizyon yaymlarii takip ediyor. Genglerin 6nemli bir kismi (yiizde
34), dijital video kaydedicilerinden yararlaniyor. Giinde ortalama {i¢ saat televizyon izleyen
genclerin televizyon izleme siireleri, video ve dijital video kaydedicilerin siirelerinin de
eklenmesiyle 3 saat 51 dakikaya yiikseliyor. Bazi gencler ise sevdikleri televizyon
programlarini internet esliginde izlemeyi tercih ediyor (Medicat, Medya Ajanslar1 Ozel Sayi,

Mart 2006, s. 22).

SONUC

Tiiketicilerin gilin gegtikce daha fazla ve daha farkli sekillerde mesaj bombardimanina
maruz kalmalarindan dolay1, medya planlama sektdrii de alternatif ¢oziimler arayisina girdi.
1980°’1i yillarin tek televizyon kanalli Tirkiye’sinde yaklagik 40-50 spotluk tek diize
reklamlarla markalar kendilerinden soz ettirirken, glinlimiizde yiiksek frekans seviyesinde
yaklasik 40-50 kanal kullanarak, kendilerinden s6z ettirebilmektedirler. Bu da sirketlere
inanilmaz derecede mali yiik getirmektedir. Daha az biitcelerle hedef kitlelere daha etkili
sekilde ulasmak i¢cin medya planlama ajanslar1 alternatif mecralar iireterek hedef kitlelerin

dikkatini cekmeye ¢aligmaktadirlar.

Son yillarda 6zellikle tiiketicilerin klasik kitle iletisim araglarina daha az zaman
ayirmalari, bunlarin yerine tiiketicilerin yeni mecralar1 kullanimlarina yonelmeleri reklam

sektoriiniin yeni mecra arayigina girmesine neden olmustur.
Televizyonda , alternatiflerin hi¢ olmadigi tek kanalli donemde insanlar sadece tek bir

kanali takip edebiliyorlardi. Giiniimiizde ise, kanal sayilarindaki inanilmaz artisla birlikte

tematik kanal olgusu gelismis ve insanlar kendi diinyalar1 ile ilgili konular1 takip etmeye

168



baglamiglardir. Kanal fazlaligi nedeni ile tiiketiciler dagilmis ve tiiketicilere ulagmak
zorlagmistir. Kanal fazlaligina paralel olarak reklam kusaklarinin izlenirligi diigmiis, reklam
kusaklar1 bagladiginda tiiketiciler baska kanallara yonelmislerdir. Medya planlama sektorii
bunun 6niine gecebilmek icin, program icinde bant, sanal, tanitict reklamlar kullanmis ve

bunlarin yaratici bir sekilde kullanilmasiyla tiiketicilerin dikkatini gekmeye ¢alismislardir.

Teknolojik alanda gelismeler sadece televizyon ile sinirli kalmayip diger mecralar1 da
direk olarak etkilemistir. Ornegin sinemada dolby dijital teknolojilerin gelismesi, agikhavada
LCD, radyoda internet {izerinden yapilan yaymlar, mp3 ve mp4 kullanimlarinin artmasi, ve
giin gectikge tiiketicilere gonderilen mesajlardaki artig, reklamcilarm yeni mesaj ve medya

stratejileri kurmalarma itmistir.

Giiniimiizde biiylik kentlerde yasayan bir insan yaklasik olarak 3000 ile 4000 mesaja
maruz kalmaktadir. Bu mesaj bombardimani ve reklam kirliligi i¢cinde medya planlama
ajanslar1 tliketicilerin reklama en az maruz kaldiklar1 noktalar1 belirleyerek, reklam
mesajlarim tiiketicilere ulastirmakla ylikiimlidiirler. Bu ylikimliliigii yerine getirirken mesaj
icerigi ile mecranin uyumu ¢ok 6nem kazanmaktadir. Reklam kirliliginin ¢ok fazla olmas,
tiikketicilerde reklamlarin algilanmasi konusunda problem yaratmis, ¢6ziim olarak yeni ve

tiiketicilerin simdiye kadar hi¢ gormedikleri mecralarla mesajlarin ulastirilmasi planlanmastir.

Medya planlama ajanslar1 son donemlerde kendilerini sadece kitle iletisim araglar1 ile
siirlamayip her objeyi, her kanali hatta yolda yiiriiyen insanlar1 bile mecra olarak kullanmaya
baslamiglardi.  Arastrma projemin son bdlimiinde yer alan “Kaiser” arastirmasinda da
goriilecegi lizere;  insanlarin yasam alanlarinda yer alan her nokta mecra olarak
kullanuilmaktadir. Ayrica bu arastirmaya gore gencglerin yagam alanlarindaki her noktanin da

bir mecra olarak goriildiigiinii ortaya koymaktadir.
Tiiketiciler son donemlerde daha ¢ok ben medya ( kisisel medya)’ya yonelmislerdir.

Bunu analiz eden medya planlamacilar aynt mecrayr hem ben medya hemde biz medya

olarak kullanbilme yetisine sahip olmuglardir.
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Mobil ve internet alanindaki geligsmeler tiiketicilerle birebir iletisim kurma konusunda
oldukea etkili olmustur. Ozellikle cep telefonunun reklam mecras1 olarak kullnilmasi birebir
iletisimde oldukga etkilidir. Ozellikle son yillarda cep telefonu operatdrlerinin veritabanlarmni
kullanima agmasi ile birlikte hedeflenen tiiketiciye ulasmada biiylik bir kolaylik saglanmistir.
Bununla birlikte hedef kitle segmentasyonu yapilarak istenilen segmentasyona istenilen

mesajlar ¢ok daha kolay ve ¢cok daha ucuz maliyetle ulastirilmaya baglanmistir.

Onceki dénemlerde ana mecra denildiginde akla ilk olarak televizyon gelirken, son
donemlerde ana mecra kullanimlar1 yerini alternatif mecralara birakmaya baslamiglardir.
Birebir iletigim kuran, tiiketiciler {izerinde daha etkili olan mecralar, reklam kampanyalarinda
ana mecra olara karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle son donemlerde internet ve mobil
uygulamalrindaki gelismeler, reklam kampanyalarinda bu mecralarin dev markalar tarafindan
tek baslarina kullanilarak ana mecra konumuna ge¢mislerdir. Artik bir cok marka lansman

kamapnyalarini ilk olarak internette baslatmaktadirlar.

Son yillarda alternatif mecralara olan taleplerin artmasi yaratict mecralarin gelismesine
neden olurken, yaratict i ¢ikarmak adina yapilan isler her zaman olumlu geri doniisler
getirmemektedir. Alternatif-yaratict mecralar olusturulurken iiriine uygun belirlenen strateji
cerceveinde, tiiketici i¢ goriileri baz almarak mecralar olusturulmalidir. Uriine, stratejiye,
hedef kitleye uygun olmayan alternatif mecralar, sadece dikkat ¢eker ama hedef kitleyi
harekete geciremeyebilir. Son donemlerde ise yaratici olan alternatif mecralar taklit ederek
her iirlin ve hizmete uygulanmakta ve basarisiz sonuglar elde edilmektedir. Yaratict mecralar,

iiriine, staratejiye ve hedef kitleye uygun olmak zorundadur.
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