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REKLAM STRATEJ S OLU TURMA SUREC VE
ACIKHAVA REKLAMLARINDA YEN MEDYANIN KULLANIMI

nsano lu dinyada medeniyetini geni letti i tarih boyunca her dénemde
kultdrel, sosyal, bilimsel kavramlar cercevesinde di Unsel ve pratik anlamda kendini
geli tirmeye ve medeniyetini ileriye ta maya ¢cal m tr. Reklamc|k ve reklamcl| n
bir mecras olan a¢ khava ortam nda ya anan geli meler, Gretimin buyik sermaye grup
ve markalar na kald ve tiiketimin bireyselle ti i ginimuizde, kendine yeni yéntemler
bularak hedef kitlesi olan tiiketici gruplar n etkilemeye cal maktad r.“Reklam Stratejisi
Olu turma Sireci ve Agkhava Reklamlar nda Yeni Medya Kullanm” konulu tez;
reklam kampanyas nda stratejik stirecin 6nemi, a¢ khava reklamc| ve yeni medya
kavramlar ndan olu an i¢ ana ba Ik altnda temellendiriimi tir. Sonu¢ bdliminde
ac¢ khava reklam ortam nda kullan lan yeni medya ydntemleri, TiUrkiye ve dinyada
gercekle tirilmi olan drnek reklam kampanyalarn n kar la trmas yapIm tr. Bu tez
c¢al masnda, geli en teknolojinin yaratt  olanaklar ile ¢e itlenen ileti im araclarnn
ac¢ khava reklam ortam nda hangi yeni yontemleri yaratt  godzlemlenirken, bu yeni
nesil yontemlerin ac¢ khava reklam ortamnda olu turdu u etkilerin irdelenmesine
cal Im tr. Ag khava reklamc| nda kullan lan yeni yontemlerin reklam n hedef kitlesi
Uzerinde fark ndal k yaratarak, marka bilinirli i ve Griin tant m na olumlu etkileri oldu u

sonucunaula Im tr.
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ABSTRACT

CREATING PROCESS OF ADVERT SEMENT STRATEGY
AND USAGE OF NEW MEDIA IN OUTDOOR ADVERTISEMENTS

All human beings has tried to develop their civilization wherever they live. On
today's world advertisers and creative groups in big global firms try to find new skills
and paths to reach the audience. As a result,i decided to write my thesis about
“Creating process of advertisement strategy and usage of new media in outdoor
advertisements”.My goal was to research the usage of new technics in outdoor
adveritisements and its results of this new media technics in this creating
process.Moreover i seperated this process to four section: Importance of strategic

process in advertising campaign,outdoor advertising and new media.



ONSOz

De i imin getirdi i vyenilikler hayatn renklenmesini sa larken,
al kanlklar taraf ndan sarmalanm olan insanlar kimi zaman bu de i ime gtz
acp kapayncaya kadar ayak uydurur, kimi zaman insanlar taraf ndan
benimsenmeyen bu de i im kendi dongist icinde kaybolup gider.
Reklamc| n vazgecemedi i mecralardan biri olan ag¢ khava ortam, her tirli
geli imden ve vyaratc fikirle beslenen yeniliklerden etkilenerek gunin

artlar nda ortaya ¢ kan yeni medya ak mlar n kendi icerisine ba ar yla entegre
etmi ve artlara uyum sa lamay ba arm tr. Reklamclarn hedef kitleye
ula ma yar nda, yaylan onca mesaj ve ileti aras nda kendine ait yontemlerle
fark ndal k yaratma nihai amac ndaki a¢ khava reklamc| ndaki yeni medya
yontemlerinin incelendi i bu ¢al mada; reklamc| n geldi i noktada a¢ khava
ortam nda kulland  en guncel yontemlerin Turkiye ve dinyadaki 6rneklerinin
kar la trma yoluyla tan tiImas amaglanm tr. Yuksek lisans tezimin ara trma
safhas nda ve olu umunda en az yazar vasfyla ad gegcen ahs m kadar eme i
bulunan sevgili hocalar m Betil Ozkaya, K vang Nazl m Tlizel Uralta , Nurhan
Tosun ve Funda Sava ’'a; ara trma s ras nda segti im 6rnek kampanyalardan
Turkcell uygulamasnn yaratc ajans olan Mobilera’nn kurumsal ileti im
direktori Altan Bulur'a; ayrca c¢al ma boyunca sabrla deste ini surdiren
arkada lar m Zeynep Cansu Arsay ve Sinan Ulusoy’a; her daim yan mda olan
teyzeme; biricik anneme, ablama ve son olarak hayat felsefesini ta maya

gayret etti im sevgili babama ve tim dostlara sonsuz te ekkir ediyorum.

stanbul, 2012 Yi it Tolga YARAL
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GR

Do ada meydana gelen olaylar bir denge ve ihtiyaclar do rultusunda
meydana geldi i géri Undeki teorilerin kan tlanmas amac yla bircok érnek verilebilir.
Bilimde kan tlar en kuvvetli olan teoriler yanl lanmas en zor olan teoriler olmas ndan

Oturd uzun y llar iddias n strdrebilmi tir.

Reklamc| n tarihinin, donemin ko ullar nda takas, trin de i imi, hizmet
kar | gibi ce itli ekillerde sat yaplmaya ¢al lan yllarda, ¢ rtkanlar taraf ndan
ba latld sOylenmektedir. nsanlarn ihtiyaglarn kar lamak amacyla geldi i ve
drdinlerin, hizmetlerin sergilendi i pazar yerlerinde dikkat celmek, fark ndal k yaratmak
ve alcy ikna etmek amacyla sesi aracl yla yapt tantm, medeniyetlerin
geli mesi, sanayinin ilerlemesi, tiketimin artmas yla hala yok olmamakla birlikte farkl

tan t m araclar n n ortaya ¢ kmas nda 6ncu roli oynam tr.

Reklamc| n bezlere boyalarla yazlarak yaplmaya ba lanmas ve
matbaan n icad yla resimlerin ve grafiklerin kullan Imas da Ac¢ khava reklamc| nn

geli iminisa lam tr.

Sanayici kapitalistin ortaya ¢ k , ciftcinin ortaya ¢k  gibi uzun bir sirecte
meydana gelmemi tir. Ba ta, baz kicuk lonca ustalar ve daha c¢ok sayda kicik
zanaat¢ ve hatta tcretli i ¢inin katk s yla, kiiclik kapitalistlere ve giderek geni leyen
birikim ile buyik sermaye sahiplerine giden yol a¢ Im tr. 15. ylizy | n sonundaki buyik
ke iflerin dinya piyasalar nda yaratt ticari ihtiyaclar ginin ko ullarna ilerleyen
sireci hazrl yordu (Marx, 2011: 717). te bu noktada arz edilen Grinin art ve
insanl n ihtiyaclarnn 6tesinde ki isel zevklerini de iceren tercihlerle al veri

yapmaya ba lamas reklamc| n geli iminihzland rm tr.

Yuriyerek ula lan pazarlarn otesinde dinyann geri kalan nda
gercekle tirilen dretimlere 21.yiizyln ekillenmesinde blyuk rol oynayan ileti im
kanallar nn ¢co almas sayesinde ¢ok kolay ula ma imkan do arken, fazla lretim ve
arz dinyada tuketim algsn kuvvetlendirmi tir. Daha fazla tiketmeye ba layan
insanlara mal yeti tirmeye c¢al an Ureticiler bir stiire sonra maliyetin getirdi i yukleri
azaltmak ad na Uriinlerde ayn| a gitmeye ba lam , bu noktada kendilerini farkl bir
noktaya koymak ad na marka kavramn one ¢ kar rken reklam n tiketicileri ikna etme

yolunda énemli bir silah oldu u anla Im tr. leti im kanallar n n geli kenlik gosterdi i



ve teknolojik imkanlar n dijitalle me yolunda giderek daha fazla tercih edilmesi

farkl | k yaratmakta ad na yeni tutundurma tollar aranmas na neden olmaktad r.

21. yuzy I n ortaya ¢ kard  kavramlar n en ilgi ¢cekeni ise internet olmu tur.
Dunyay sanal olarak yirtyerek ula labilecek bir Pazar haline doni tiirmeyi ba aran

internet sayesinde tiuketiciler be enilerini ve isteklerini daha rahat dile getirebilmektedir.

Dijitalle me, insanlar n evlerinden giderek daha az ¢ kmas na neden olan bir
sirec¢ olarak i lese de ehirlerde ya ayan nufusun ¢o almas, toplumun birlikte olmak
durumunda kald  meydanlar, ula m sistemleri gibi ehir ya am nn getirdi i ya am

doéngisiinde Ag khava reklamc| de i ime ayak uydurarak varl n surdirmektedir.

Ac khava reklamc| mesaj kalabal icerisinde fark ndal k yaratmak ad na
internetin ortaya ¢ kard  Yeni Medya olanaklar ndan ve d ortam n getirdi i alann
geni li inden faydalanarak da reklamcl n Yeni Medyas olarak adlandrlan

Ambiyans, Gerilla gibi yeni yontemlerden faydalanmaktad r.

Ara trman n ilk béliminde; reklam kampanyas nda strateji olu turma sireci
incelenerek, a¢ khava reklamc| nda Yeni Medya yontemlerinin kullan m anaclarnn
temeli olu turulmaya cal Im tr. kinci bdlimde; ac¢ khava reklamcl , ac¢khava
reklamc| nn geli im streci ve gucli ve zay f yonleri vurgulanarak, Ag¢ khava reklam
mecralar tantim tr. Ara trmann Uclincl béliminde Yeni Medya kavram, Yeni
Medya’'n n hangi alanlarda anlamland rid  ve tlrlerinden bahsedilerek, ara trmann

son bolimi olan, inceleme béliminin desteklenmesi amacglanm tr.

Kar la trmal analiz yontemi kullanlarak gercekle tirilen uygulama
boliminde; a¢ khava reklamc| nda kullan lan Yeni Medya yontemlerinin Turkiye ve
dunyada gercekle tirilen drnekleri, yontemsel farkllklar ve elde edilen sonuclar

ac s ndan de erlendirilmi tir.



1. REKLAM KAMPANYASI SUREC NDE STRATEJ
OLU TURMA

1.1. REKLAM KAMPANYASI PLANLAMASINDA STRATEJ N N ONEM

Tek ba na yapld nda bir kampanyann tim unsurlarn, hedeflerini ve
sonuca ba | amaclarn bir arada yerine getirebilir dersek, reklamc| n ginimuizde
ulat i hacmine ve diinya ekonomisinde yaratt de erlere bakarak bunun eksik bir
anlat m oldu unu ba tan kabul etmemiz gerekir. Uphesiz reklam da di er tim meslek
dallarnda oldu u gibi bir ekibin uyum icinde cal mas neticesinde ba arya
ula abilecek bir yap y biinyesinde bar nd r r. Stratejik yakla m n devreye girdi i nokta
reklam kampanyalarnn ba ars veya ba arszl n belirlemedeki etkisi Uzerine

du Undlmesi gereken bir kavramd r.

Strateji Strateji
Uretme Uygulama

Stratejik
O renme

ekil 1: Stratejik Yonetim Sireci
Kaynak: Nezahat Gugli, G. U. Gazi E itim Fakiiltesi Dergisi, Ankara, 2003:

77.

Gunumuzde bitinle ik pazarlama ileti iminin bile enlerinden birisi olan
reklamda; kelime, resim, ses, gorintl ve simge formundaki mesaj, olu mas
amaclanan bir etkiyi meydana getirmek icin reklam hedef kitlesine ¢e itli kanallar yolu

ile iletilir. Batlnle ik pazarlama ileti imi icinde yer alan reklam n ileti im a¢ s ndan en



belirgin 6zelli i, olu mas amaclanan etkilerin genelde hedef kitleyi bir drtine ili kin

olarak harekete gecirme amac nda olmas d r (Tosun, 2003: 107).

Gunumuzde reklam yoluyla insanlar aras nda yay lan ve iletilen mesajlarn
birkac y | 6ncesine oranla ¢cok daha fazla artmas ndaki en 6nemli sebep ku kusuz daha
¢ok yeni markan n pazara dahil olmas ve ortadaki pastadan pay almak icin yap lan
k yas ya rekabettir. Pazarlama kavram kurumsal yonetimlerde giderek daha &nemli
hale geldi ve reklam harcamalar ndaki art dikkat ¢cekecek seviyelere ula t (Bogart,
1967: 3).

Bir reklamdaki ana hedef, bireylerin ikna edilmesi ve satn alma davran nda
bulunmaya yonlendirilmeleridir. Burada as| 6nemli nokta, Kimi? Neyi Satn Almas
¢in? Neyin Yerine? Neden ve Nas|? Sorularn n objektif olarak yan tlanabilmesidir.
Ote yandan stz konusu sorular ne kadar objektif olarak yan tlanrsa yan tlans n,
unutulmamas gereken bir di er husus daha vard r ki bu, ileti imin kopar Imamas yani
devaml|l n sa lanmas gereKlili idir. Birer tiketici olarak kendimizi dikkate alacak
olursak, gercek hayatta bizimle sirekliileti imi tercih eden markalara ba | oldu umuzu
gobririz. Gunlik ya ant mzda ne kadar kar ¢ ksak, zap yaparak ondan kagcmaya
cal sak da, hayatmzn 6nemli bir boliminde var olmaya devam eden reklam,
bilingd  bir tepki olarak bile Griin ve markalarla veya i letmelerle olan ili kilerimizi
tazelemeye devam eder. Ozellikle (iriin ve markalar , bizlerin gérmek istedi i gibi sunan
reklam, bu ba lamda kurumlar icin strekli olarak ileti imin garantdrlerinden biri olarak
kabul edilir. Stratejik a¢ dan bakld nda, ginimiz i letmeleri yonetim felsefeleri ve
pazarlama stratejilerinin temelinde; tek ses, imaj ve gorintl yanstmak suretiyle
farkll  yakalayarak, tiketicilerin zihninde ayr bir konuma sahip olmak bulundu u
gbzlemlenir. Reklam s6z konusu hedeflere etkin eri imin sa lanmas noktas nda
onemli bir faktérdir. Ba ar ise ama¢ ve hedefler do rultusunda ula lan sonuclar
neticesinde elde edilen verilerdedir. Hedefler belirlendi inde, strateji ortaya ¢ kmaktad r
(Y Id rm, 2007: 234).

Reklam n yolculu u ve hayata gecirili i ilk 6 retide de sdylendi i gibi, hedef
kitleye ula mak ve verilmek istenilen mesajn do ru bir ekilde tiketiciye ula trImas
amac nda birle ir. Reklam kampanyasnn elde etti i sonuclar tiketici tzerindeki
etkisinin istenilen seviyede gercekle tirildi ini gOsteriyorsa, kayna nda ba arl bir

stratejik planlaman n yatt  sdylenebilir.



Gercekte reklam stratejisinin belirleyicisi reklam veren ve mi terilerdir.
Stratejinin yonl, onlar n yeniliklere a¢ k ya da kapal olmalarna ba | olarak de i ir.
Orne in vyeniliklere ack i letmeler, daimi bir geli imi yani dinamizmi
benimsediklerinden farkl | klar n aktar Imas ya da yarat Imas ic¢in dinamik stratejilerle
hareket edilebilir. Baz i letmeler ise, iki ucun aras nda bir yerlerde yer al r ve sadece
rakiplerinin geli imlerini ce itli ara trmalardan takip ederek, lider olma gibi bir amac
ta mazlar. Ote yandan sadece cevreden tepki geldi inde harekete gecmeyi tercih
eden iletmeler de vard r. Ozetlemek gerekirse reklam stratejisi yani tiriin veya hizmet
hakk nda ne sdyleyece iniz de reklamveren olarak ilgili i letmenin istek ve ihtiyaclar,
hedefleri do rultusunda ekillendirdi i ya ama ili kin stratejilerine paralele olarak tespit
edilir (Y Id r m, 2007: 235).

Reklam n pazarlama ileti imi icerisinde tan mlarsak hedefler ve amaclar
do rultusunda bir strateji cercevesinde ilerledi ini de gérmi olaca z: dyleyse reklam
hedef kitleyle Grin, hizmet, kurum ya da ya da markan n ileti im igine girdi i, tan t
kar la t ortamdr. Bu ortamda hedef kitle Gizerinde olumlu bir etki yaratmak igin triin
ya da marka ile ilgili olumlu tutum yaratacak bilgilerin ve mesajlar n verilmesiyle ilk
etapta tutumlar Gzerinde bir de i im yaratlmaya cal Ir. Daha sonrasnda da
tiketicide olu turulan bu olumlu tutumlar ba lamnda satn alma eylemini
gercekle tirmesi sa lanmaya ¢al |r. Bu ba lamda reklam ikna edici ileti im dzelli ine
sahip bir pazarlama ileti imi unsuru olarak da de erlendirilir (Elden ve di erleri: 2008:
64).

Reklamn ne ifade etti inden yola ¢klarak yaplan bir tan mlamada ise

hedeflerinden 6yle bahsedilmi :

Reklamlar n ne ifade etti ini, ancak onlar n nas | ifade ettiklerini anlayarak ve
ne ekilde i lediklerini ¢cbziimleyerek anlayabiliriz. Bir reklam n styledi i ey, salt onun
soylemek iddias nda oldu u eydir; bir reklam n, sadece kendi arkas ndaki bir ‘mesaj’ n
saydam bir ta ycs oldu unainanmak aldatc reklamc | k mitolojisinin bir parcasdr.
Ku kusuz herhangi bir reklam n buytk bir b6lima ‘mesaj’d r: Bir Griin hakk nda bize bir

eyler sdylenir ve onu sat n almam z istenir. Bize verilen bilgi co unlukla do ru de ildir,
do ru oldu u zaman bile, zorunlu olmayan drtnleri, cevrenin tahrip edilmesi pahas na
imal edilen ve onlar yapan insanlarn srtndan kar elde etmek icin satlan Grinleri,
sat n almaya ikna edilmeye cal |rz. Bu temellerden bir reklamc | k ele tirisi hakld r

ve ben bunu desteklerim. Ne var ki bdyle bir ele tiri, bircok yoénde toplumumuzdaki



reklamlar n roli konusunda do ru bir kavray n oniindeki en buyik engeldir; ¢inki
reklamlarn, salt arzulanmayan belli mesajlarn gériinmez ta yclar oldu u
varsay m na dayanr ve reklamn ‘biciminden’ ¢ok, sadece onun acKk ‘iceri indeky’
anlam gordr, ba ka bir ifadeyle ‘bicimin iceri ini’ gbz ard eder. ‘Bicim’ gérinmezdir:
ili kiler kiimesi, 6zsel gorilen ‘icerik’ taraf ndan, sa lam anlamla dolduruimas gereken
bir iskelet olarak gdorulebilir (Williamson, 2001: 15-16).

Reklam n hedef kitle Gizerindeki etkisi, do ru stratejiyle haz rlanmas ve ak Ida
kal ¢ bir dil kullan Imas yla mumkunddr. Bir ilan n giict ve ¢ekicili i dncelikle metinde
yer alacak sihirli kelimelerin ahenginden gelir. Etkinli ini de s6z, yaz, resim gibi
kullan lan bitiin  malzemenin uyumlu birle mesi sonucu olu an butinlikten alr
(Casson, 2001: 17).

Reklam olu um sireci, kampanyan n hangi ama¢ ve vizyon cercevesinde
yap Id ile ba lantl olarak cizilen strateji do rultusunda basamaklarn tek tek
¢ klarak, konulan hedefe ula mak icin di Unidlen fikirlerin hayata gecirilmesi

a amas nda al nan yoldur.

Bu sireci maddeler halinde de erlendirmek gerekirse; amaclar, mesaj,

medya, bitce ve dlcim sireci olarak s n fland rabiliriz (Elden ve di erleri: 2008: 65).
1.2. REKLAM PLANLAMA SUREC

Bir Griin veya hizmetin tant m n yapmak, marka ile tiketici aras nda ileti im
kurarak duygusal yaknlk olu turmak ve sadk mu terilerin markaya ba Il n
art rmak, kurumsal markada meydana gelen de i im, iki irketin birle mesiyle ortaya
¢ kan yeni bir irketin duyurulmas markalar n dolayl ya da do rudan sat lar na olumlu
yonde destek olma gibi i levlere sahip reklamlar n olu turulmas stratejik a¢ dan iyi bir
planlamay gerektirmektedir (Elden, 2009: 301).

Hedef kitle, reklamveren markann kimli i, kurumun Kkaltiri ve icinde
bulunulan sosyokiiltiirel cevre, reklama ayrlan bitce ve reklamverenin reklamdan
beklentileri gibi bircok snrlayc faktorin cerceveledi i bir ortamda olu turulmaya
cal lan bir reklam n, belli bir stratejik karar sireci icerisinde planlanmas ve sz
konusu tum faktorlerin etkisinin en iyi ekilde analiz edilerek etkilili i yiksek bir reklam

fikrinin, en etkin medya kararlar ile hedef kitleye en do ru zamanda ula trlmas



gerekmektedir ki, bu durum bir reklam kampanyas planlama surecini ortaya
¢ karmaktad r (Elden, 2009: 301).

1.2.1. Durum Analizi

Ara trma, stratejik planlamada en ¢ok zaman harcanan hususlar as ndad r.
Ne kadar ¢ok bilgiyle hareket edilirse, o kadar do ru bir strateji olu turulabilir. ster nitel
ister nicel olsun, herhangi bir ara trma projesinden ortaya ¢ kacak bilginin kalitesi,
ara trmann icine giren bilginin ve di Uncenin kalitesiyle do ru orantldr. Bir
ara trma yapmadan O©nce birine u soru sorulmaldr: Gercekten herhangi bir
ara trmaya ihtiyac mz var m? Yant hayr ise, bunun iki sebebi vard r (Aslan, 2008:
58):

Birincisi, ajans ve mi terilerin ara trmaya ba lamadan, kendi tecribeleri,
ak llar veya icgududlerinin bir bile imini kullanarak sorunun cevab n kendilerinin de
bulabilece i ihtimalidir. Ne yaz k ki, co u kimse i¢cguddlerini takip etmekten ve dzellikle
de desteksiz kalmaktan korkar. kincisi, cevab n daha once yapIm ara trmalar
taraf ndan bulunmu olmasdr. Ara trma ba mls her irketin, bir problemin ¢éziimi

icin kullanabilecekleri veri ve incelemelerle dolu kasalar vard r.

Pazarlama ara trmas, yetkilileri pazarlar ile ili ki kurmaktan al koyan ileti im
eksikli ini gidermek igin kopru gorevi gorir. Onseziler yerine gerceklere
dayandrld nda strateji kararlar daha yerinde ve ba arl olabilir. Pazar
ara trmasnn sonuclar olan bilgiler, markalar ve mu teriler aras nda bir dinleme
noktas olarak hareket eder. Ara trma, sunulan hizmeti veya mal n dayand tiketici
ihtiyaclar veya problemleri hakk nda eksiksiz bilgi veren, pazarlama ile ilgili kararlar n
etkinli ini artracak olan mekanizmalardr. En ideal haliyle pazarlama ara trmas;
sistemli, kapsaml ve objektif olmal d r. Sistemli olmal ¢lnki, planlanmam  bir giri im
niceliksel olarak yorumlanamaz; kapsaml olmal c¢tinku, gerceklerin yaln zca bir k sm n
kullanma yanltc olur. Objektif olmal, clinkii ara trma tekrarlanabilir ve gerce i

bulmaya yonelik de ilse bir ey ifade etmez (Aslan, 2008: 59).

Ara trma ve durum analizi Grinin icinde bulundu u sektdriin, kurumun,
reklama konu olan Urtiniin, hedef kitlenin kapsaml 6zelliklerinin analizi yap larak ilgili

konular n Ustunlakleri, zay fl klar , f rsatlar ve tehditleri belirlenir (Tosun, 2003: 130).



Ara trma ve durum analizi a amas, reklam kampanyas dizenleyecek olan
i letmenin kendisi ve cevresine ili kin bilgileri toplayarak, Pazar, tiketici ve rakip
analizlerinin yapld a amadr. Bir reklam kampanyas c¢al masnn ilk a amas nda,
tuketicilerin Grin veya markaya ili kin gora leri, alglama boyutlar, rakip markalar
hakk ndaki duygu ve du Unceleri, nas!| bir imajn kendilerini etkileyebilece i, ilgi
duyabilecekleri icerik ve bicimler, hedef kitlesi konumunda bulunduklar ileti im araclar ,
reklama konu olan Griiniin dzellikleri, Gstanltkleri ve zay fl klar gibi konular hakk nda
gerekli verilerin toplanmas gerekir. Pazarlama ara trmas nn alt bélimd niteli inde
olan reklam ara trmas, bu bilgilerin toplanarak durum analizi yap Imas na yard mc
olur. Yalpan reklam ara trmasnda sistematik olarak toplanan bilgiler do rultusunda
reklam amaclar , stratejileri ve taktikleri belirlenir. Reklam ¢cal masn ba ndan sonuna
kadar yonlendirdi i icin durum analizinin objektif, sistematik ve bilimsel yontemlerle

yap Imas gerekir (Tosun, 2003: 130).

Reklam kampanyas ile amaclanan n ne oldu unun ve bu amaclara ula mak
icin nas| stratejik bir yol izlenmesi gerekti inin belirlenmesi durum tespitinin en iyi
ekilde gercekle tirilmesine ba Idr. Kampanya sirecinin ilk a amas olan durum

analizi G¢ alt analizden meydana gelmektedir. Bu analizler;

Reklam yap lacak Uriin veya hizmet, marka ya da kurumun analizi,

Rakipler ve pazar n analizi,

Reklam n hedef kitlesinin analizi olarak s n fland r labilir (Elden, 2009:
310).

Bir reklam kampanyas nn ba ars di er tim stratejik planlama sireclerinde
oldu u gibi, do ru bilginin yeterli miktarda toplanm olmas na ve elde edilen bilgilerin
kampanya slreci boyunca en verimli ekilde kullan labilece i bicimde analiz edilmesine
ba Idr. Durum analizinin sonucunda urtin, marka, rakipler, pazar ve hedef kitle ile ilgili
toplanan bilgiler SWOT Analizi ad verilen gicli-zay f yonler ve tehditler-f rsatlardan
olu an bir analize tabi tutularak reklam kampanya amac ve stratejilerinin belirlenmesine
yonelik ¢ k noktalar elde edilmektedir (Elden, 2009: 310).

Hedeflenen kitle di Gndldi Gnde, pazarlamac lar kendilerinin satt artin
almayan insanlarn kararlarn de i tirebilece ine inanmal lar. Taktikleri Gzerinde

imdikinden daha geni bir pazara seslenmek istiyorlarsa gerekli de i iklikleri



yapmal lar. Aksi takdirde mi terilerini kendilerine ¢cekme ve daha c¢ok Uriin satma
ans n kaybedeceklerdir. E er kendi Uriini pazar elinde bulunduruyorsa, bunu kendi
avantaj na cevirmeli ve sat lar artrmaldr. E er aksi bir durumdaysa ve pazarda
kicik bir pay varsa, kendi trinindeki e siz bir 6zelli i 6n plana ¢ kararak pazardaki
rakiplerine kar yine bir avantaj elde edebilmelidir. Boylece hedef kitlesiyle aras nda
kar |kl bir ileti im olacak ve sa |kl bir strateji 6ninde godzikecektir (Bogart, 1967:
200).

Sa |kl bir sonuca ula abilmek icin elde edilmesi gereken verileri;
Uriin/hizmet ve i letmenin analizi

1. letmenin  tantm  Orgltlenmesi ve  yeteneklerinin

de erlendirilmesi

2. letmenin ©nceki reklam kampanyalar ve sonuglarnn

gbzden gecirilmesi
3. Pazardaki kurum/marka imaj n n de erlendiriimesi
4. Uriin ve hizmetin giiclii ve zay f yonlerinin de erlendirilmesi
Rakipler ve pazar n analizi

Hedef kitle analizi olarak s ralamak do ru olacaktr (Elden, 2009: 310-
314).

Hedef pazarnz tanmlamak, reklamn yaplaca mecrann seciminde ve
hangi mecrann bitceniz do rultusunda daha etkin bir ekilde kullanlaca nn
belirlenmesinde biylk énem art etmektedir. Mecra sec¢imini énceden yapm olmak
reklamn dizayn ve yazlma a amasnda nas| yontemler kullanmanz gerekti i
hakk nda size yol gosterecektir (Dahl, 2007).

Veri de erlendirmeleri kampanyann hedef kitlesiyle arasnda bir ba
olu turmak isteyen reklamn bu esas amac n gercekle tirmesine yard m edecekitir.
Do ru de erlendirme kampanyan n ba ar ya ula mas nda ¢ok dnemli bir role sahiptir,
bunun yan nda yap lan ara trmalar ve elde edilen verilerin do ru de erlendirilemedi i

veya Vyeterli ara trmann yaplImad durumlarda reklam kampanyasnn



gercekle tirildi i bolge, tlke veya toplumun buna nas | bir kar |k ya da tepki verece i
Ongoérilmez ise kampanyasn ba arszlklar sonuclanma olasl artacakt r.
Orneklendirmek gerekirse, Tiirk toplumun geneline hitap eden bir reklamda gosterilen
bir iftar sofras nda, davetin verildi i eve giren insanlar n aya nda ayakkab olmas bile,
bu sahne 6n planda tutuldu u takdirse Turk halk n n tepkisini ¢cekebilir ve hedef kitle
reklam samimi olmaktan uzak bulabilecektir. Boyle bir durumda ortaya ¢ kan imaj
de i tirmek ve insanlar n alg s n yeniden pozitife ¢evirmek icin harcanacak emek ve
para, yap lan reklam kampanyas na harcanandan ¢ok daha fazla olacak belki de geri
doéni U olamayacakt r. Uluslararas markalar n bu anlamda diinya pazar nda hareket
ederken ve bir reklam stratejisi belirlerken global di Gnip yerel hareket etme
mottolar nn ba aryla sonucglanan reklam kampanyalar yaratt n sdylemek do ru

olacaktr.

SWOT Analizi: Stratejinizin gucli yonlerini bilmek elbette dnemlidir. Ancak
projenizin, fikirlerinizin zay f yonlerini bilir ve listeleyebilirseniz 6niiniize ¢ kacak
sorunlarda savunman z c¢ok daha iyi guclendirebilirsiniz. Reklamc | k dilinde buna
SWOT analizi ad verilmektedir.

SWOT Analizi, bir projede ya da ticari bir giri imde kurumun, tekni in, stirecin,
durumun veya ki inin gigli (Strength) ve zay f (Weaknesses) yonlerini belirlemekte ve
d cevreden kaynaklanan f rsat (Oppurtunities) ve tehditleri (Threats) saptamak icin
kullan lan stratejik bir tekniktir. Bu teknik projenin ya da ticari giri imin hedeflerini
belirlemeyi ve amaca ula mak icin olumlu ya da olumsuz olan i¢c ve d faktorleri
tamamlamay gerektirir. Bu yontem 1960'larda Harvard Universitesi’nin profesorleri
olan Learned, Christinsen, Andrews, ve Guth taraf ndan geli tirilmi tir
(http://tr.wikipedia.org/wiki/SWOT _analizi).

SWOT Analizi, cevresel faktérlerin incelenmesini, i letmenin gelece i
ac¢ s ndan onemli olan f rsatlar n saptanmas n, i letmeye tehdit unsuru olu turabilecek
faaliyetlerin (6rne in rakip firmalar n atl mlar, tiketici tercihlerindeki ani de i iklikler)
Onceden fark edilip 6nlem al nmasn, i letmenin giicli yonlerinin ortaya ¢ kmasn ve
bunlar n hangi durumlarda, ko ullarda ve ortamlarda kullanImas gerekebilece inin
saptanmas n, i letmenin zay f yonlerinin belirlenerek 6nlem al nmas n, olas tehditler
kar snda kurumu da Urebilece i zor durumlarn analiz edilmesi gibi stratejik ve

planlamac yakla mlar kapsamaktad r. SWOT Analizi sonucunda i letmenin elde

10



edebilece i ce itli kazan mlar s ralamak gerekirse
(http://tr.wikipedia.org/wiki/SWOT _analizi):

Gucli yonler f rsatlardan yararlanacak ekilde kullan labilir.

Zayf yonlerin fark na vararak, bunlar gicli yonlere doni tirecek

stratejiler geli tirilebilir.

Cevrede olu an tehditler gicli yanlar ile batlnle tirebilecek f rsatlarsa

dond tartlebilir.

D ve i¢c analizler sonucu elde edilen verileri olu turan, i letmenin igcinde
bulundu ud cevreden kaynaklanan f rsat ve tehditler ile Griin, hizmet veya kurumun
kendinden kaynaklanan gucli ve zayf yonlerinin bir matris Uzerinde sistematize
edilerek kampanya genelinde kullan labilecek i lenmi veriler haline donid tirtilmesinde
kullan lan analiz yontemi SWOT, Tuirkce kar | olarak FUTZ Analizi olarak
adland r Imaktad r (Elden, 2009: 317).

Rekabet Ustinli U

F rsatlar — e — Ustinlikler

Faaliyetlerin Terki
Tehditler Zay fl klar
el —
D Cevre ¢ Cevre Analizi
Analizinde Sonucu Ortaya
Ortaya C kan C kan

ekil 2: SWOT Analizinde Olas Kombinasyonlar
Kaynak: Mige Elden, Reklam ve Reklamc |k, Say Yay nlar, stanbul, 2009:

320.



1.2.2. Amaclar n Belirlenmesi

Stratejik planlama stirecinde ilk olarak niceliksel ve niteliksel bitin hedefler ve
amaclar belirlenir. Hedefler ve amaclar olu tururken stratejik odaklar k lavuz olarak ele
alnr. Belirlenen amaclar ve hedefler, gercekci olabilecek ve giderek artan
de i kenlikteki piyasada eri ilebilecek kadar k sa; yeni teknolojilerin etkisi, de i en
davran sal kal plar, global pazarlar, ortaya ¢ kan rakipler ve de i en demografi
konusunda ileri goru 10 olabilecek kadar uzun olmal d r. Niceliksel hedefler; sat art
Pazar pay, yat r m getirisi, kar ve yonetim taraf ndan istenen di er niceliksel hedefler
gibi ba |ca performans beklentileri net ifadelerle belirlenmelidir. Di er taraftan,
niteliksel hedefleri, Ustiine markan n in a edildi i, markann u anki gi¢ dayanaklar n
artracak ve zayflklar ortadan kald racak bir temel olarak di Unllerek marka
hedefleriyle stratejik yénin belirenmesine yard mc olmas sa lanmal d r (Aslan, 2008:
57).

Planlama surecinde belirlenen amaclar n, benimsenebilir ba arya ula abilir

olmas icin u 6zelliklere sahip olmas gerekir (Dinger, 1998: 138):

Amaclar kabul edilebilir olmal d r: Stratejik planlama strecinde ortaya koyulan
amaclar, her eyden dnce kabul edilebilir nitelikte olmald r. Aksi takdirde, belirlenen
sonuca ula lamayacaktr. Belilenmi olan stratejik amaclar, bunu yerine getirecek
ki iler taraf ndan ne kadar cok benimsenirse beklenen sonuca ula mak o kadar kolay

olacaktr.

Amagclar ula labilir olmal d r: Amaclar ula labilir s n rlar icerisinde ve mimkiin
oldu unca insanlar zorlay ¢ nitelikte olmal d r. Belirli bir zaman diliminde ula labilir

olmal d rlar, ne ¢ok kolay ne de ¢ok zor olmal d r.

Amaclar ac¢ kca tan mlanm olmaldr: Amaglar ac¢ kca ifade edilmeli ve
mimkin oldu unca dlcilebilir nitelik ta mal d r. Amaclar belirlenirken genel ve belirsiz

ifadelere yer verilmemelidir.

Amagclar motive edici olmaldr: Belirlenen amaclar kendi icerisinde tutarl

olmal , mi teri ve ajans n amagclar na da uygunluk gostermelidir.

Amagclar markaya ve duruma 6zel olmal d r: Amagclar marka kiltiriine, yénetim

de erlerine ve mevcut duruma uygun olmal dr.
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Amac ve hedef belirleme, bir vizyon do rultusunda ilerleme; bir markann
Otesinde bir kurumun, bir insan n, hatta bir Ulkenin gelece ini nerede gordi U ve
nerelere gotirmek istedi iyle do ru orantl olarak buydr. Bir marka de erini
yikseltmek ve itibar n yukar lara cekmek icin belirledi i hedefler do rultusunda yapt
cal malar neticesinde ula aca sonucglar 6ngérmek ve bu yolda oniine ¢ kacak
engelleri g6 Uslemeye haz r olmak durumundad r. Bu sebeptendir ki bir A noktas ndan
B noktas na ula aca nz yolda 6niiniize koyaca nz hedefler sizi ad m ad m sonuca

gotirecek olmas, at lacak bir sonraki ad ma  k tutacaktr.
Reklam n amac :

Reklam hedef kitleyle Uriin, hizmet, kurum ya da markan nileti im icine girdi i,
tan t ,kar lat ortamdr. Bu ortamda hedef kitle Gizerinde olumlu bir etki yaratmak
icin Grin ya da marka ile ilgili olumlu tutum yaratacak bilgilerin ve mesaj iceri inin
verilmesiyle ilk etapta tutumlar (zerinde bir de i im yaratlmaya cal Ir. Daha
sonras nda da tiketicide olu turulan bu olumlu tutumlar ba lamnda satn alma
eylemini gercekle tirmesi sa lanmaya cal |r. Bu ba lamda reklam ikna edici ileti im
Ozelli ine sahip bir pazarlama ileti imi unsuru olarak da de erlendirilebilir (Elden ve
di erleri, 2008: 63).

Tutundurma karmas icinde en ¢ok ba vurulan unsurlardan biri olan reklam,
mal ve hizmetlerin sat n ve karl| n artrma nihai amac do rultusunda, u niyetlerle
yap labilir (Mucuk, 2006: 215):

Yeni Urdind pazara sunmak veya yeni pazar bélimiine girmek.

Sat n alma gudilerine hitap ederek dar bir kitlenin kulland  mal geni

kitlelerin kullanmas n sa lamak.

Firma imaj ve markaya ba Il k yaratmak.

Firmay ve mal n 6zelliklerini anlatarak sat c lara yard mc olmak.

Talep dizeyini korumak icin, maln kullan m zaman ve adetlerini

de i tirmek.

Sat c¢larnula amad kimselere ula mak.
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Onyarg lar, yanl ve olumsuz izlenimleri diizeltmek.
Tuketicileri e itmek.

Reklam, gerek iletmeler, gerekse kar amagsz kurulu lar icin (Ozellikle
geli mi Ulkelerde) cok 6énemli bir ileti im arac d r. Reklamn de erli gérilmesi, yerine

getirdi i u 5 temelileti im fonksiyonu ile yak ndan ilgilidir (Mucuk, 2006: 215-216):
Bilgi verme
kna etme
Hat rlatma
De erkatma
letmenin di er ¢cabalar na yard m etme

Bilgi verme: Markalar reklamlar sayesinde tiketicilere ula r, bu sayede Grin
veya hizmet fark ndal sa lanm olur. Bu da tiketicileri marka konusunda
bilgilendirir, faydalar konusunda e itir ve bu sayede marka imaj na énemli bir katk s

olur.

kna etme: Bir reklamn en temel amaglar ndan birisi de markan n tiketici
taraf ndan talep edilmesi ve kullanImas n sa lamaktr. Bu amacla yap lan reklamlarda
birincil talep; markan n Grdn toplulu una genel olarak mi teri gekmeyi hedeflerken,
ikincil talep; direkt olarak belli bir tGrline olan sat n alma potansiyeline yikseltmek ve

hayata gecirmek ad nayap | r.

Hat rlatma: Reklam amac markaya olan talebi art rman n yan nda o trinin
hatrlanmas n sa lama da olabilir. Pazara sirtlen bir Grindn tiketici zihninde canl
kalabilmesi ve sirekKlili ini yitirmemsi amac yla da reklam yap labilir ve buna hat rlatma
metodu denir. Etkili bir reklam, bir Griin gam nda énceden gelen al kanl klardan 6tiri
tketicinin zihninde hi¢ yer almayacak bir markay dabhi tiketicinin akl na sokarak satn

alma e iliminin de i tirebilirse hedefine ula m ve ba arl olmu demektir.

De er Katma: Pazara sunulan bir mala de er katman n (¢ yolu vard r: yenilik

yapma, kaliteyi art rma ve tiketici algsn de i tirebilme. Bu kavramlar birbirleriyle
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ba lantl olarak kullanld nda bir anlama ta vyabilirler; zira tek ba larna bir algy
de i tirebilme ihtimalleri zayf olaca ndan aklda kalcl sa layamayacaklard r.
Alg lamalar etkilemek markalara katma de er yaratr. Etkili reklam markalar n daha
zarif, stilistik, prestijli ve yiksek kaliteli olarak alglanmalarn sa lamal dr. Nitekim
yap lan ara trmalar daha cok reklam yap lan markalarn ayn segmentteki Griinlere
kar , daha fazla itbar ta d n ve tiketici zihninde piramidin daha (st

basamaklar nda durdu unu ortaya koymaktad r.

letmenin di er cabalarna yard m etme: Reklam, pazarlama ileti imi
kavram icerisinde ald rollerde kimi zaman ba rolde yer al rken kimi zaman yard mc
rollerde de gorilebilir. Reklam, markan n sat geli tirme metotlar yla dikkat cekmede
de kullan lan bir ara¢ da olabilir. Reklam di er pazarlama ileti imi araclar n n etkinli ini

deartrr.

letmelerin reklamveren olarak ajanslardan veya kurum ici departmanlardan
talep ettikleri reklam ¢al mas, markan n ya da mu teri olarak reklamverenin isteklerini
kar lamaktan cok, yap lan ara trmalar neticesinde elde edilen veriler; bdyle bir olana
yoksa, Uriin, hizmet veya markan n sat labilece iya da sat Imak istendi i hedef kitlenin
talepleri ve istekleri g6z 6niinde bulundurularak olu turulmal ve hayata gecirilmelidir;
aksi takdirde kampanyan n etkinli i ve hedef kitle tizerinde yaratabilece i satn alma

e ilimindeki olumlu de i menin ya anmas elde edilebilir bir sonu¢ olmayabilir.
Yarat c Modeller:

Gunumuzde kullan Imakta olan birgok yaratc model vardr. Bu modeller
yarat | rken en ba ndan beri yararlan lan yontemler strateji mant nn varolu undan
beri sitiregelen ve yeni bir model ya da kendi modelini yaratmak icin kullan Imaktad r.
Yaratcl n do u tan gelen 6zelliklerle bir yetenek oldu una inanan insanlarn yan
s ra sonradan kazan labildi ine ve yaratcl n ¢ retilebildi ini savunanlarda vardr. ki
di Gncenin de kendine gére hakl oldu u bdlimler olabilir. Bu do rultuda ortaya at Im

baz yarat ¢ reklam planlama modellerini inceleyece iz.
1.2.2.1. Geleneksel Etki Hiyerar isi Modelleri

Etki hiyerar isi modelleri ¢ kategoriye ayr labilir: Bili sel (Cognitive),
Duygusal (Affective) ve Davran sal (Conative). |k a amada tiketicilerde marka

hakk nda fark ndal k ve bilgi olu umunu sa layan di Gnme evresi gercekle ir. Daha
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sonra markaya kar duygusal tepkiler ve marka tutumu olu ur. Son a amada
davran sal tepkilerin olu mas ve tiketicilerin eyleme gecmesi beklenir (Pelsmacker
ve di erleri, 2001:60).

AIDA: Amerika’n n reklamc | k sektoriindeki 6éncilerinden E. St ElImo Lewis bir
kitab nda reklam n icermesi gerekenleri 0Oyle Ozetliyordu: * Reklamn amac onu
okuyan ki iyi etkilemektir, tiketici reklama bakacak ve onu okumaya ba layacakt r;
devam nda ilgisini cekerse okumaya devam edecektir; imdi ikna etmek gerekir, bunun
icin okudu una inanmal d r. E er bir reklam tiketiciye bu a amalar ya atabiliyor ise, o

reklam ba ar | kabul edilebilir’ (http://en.wikipedia.org/wiki/AIDA_(marketing)).

1898 YILINDA Elmo Lewis taraf ndan geli tirilen AIDA modeli ismini, dikkat
(attention), ilgi (interest), istek (desire), hareket (action) kelimelerinin ba harflerinin
birle iminden alm tr. Bu modele gore; bir tiketicinin reklamdan etkilenme ya da bir
driine, hizmete dair sat n alma karar verme stireci birbirini takip eden dort basamaktan
olu maktad r. Buna gore tiketicinin oncelikle dikkati ¢cekilmeli, daha sonra tiketicide
sunulan du dnce ve oOnerilere ilgi yaratImal, bu ilgi satn alma yéninde bir arzuya
doéni tardlmeli ve sonuc¢ olarak tiketicinin eyleme gecerek drini satn almas
sa lanmaldr. Dikkat a amas, tiketici zihnindeki bili sel sireglere, ilgi ve arzu
duygusal sireclere ve davran da somut tiketici davran larna kar |k gelmektedir
(Elden, 2009: 280).

Etki hiyerar isi modeli reklamclkta 1980'li yllara kadar gecetlili ini
sirddrm@ tir. Bu modellemede ana fikir birbirini etkileyen unsurlarn olu turdu u bir
mekanizman n varl Uzerine yo unla masdr. Uzun yllar kullanIm olan AIDA
modelinin yenilenmeye ihtiyagc duymas ndaki en biylk neden, ginimiz marka
alg s nda sadakatin 6n plana ¢km olmas, AIDA modelinin ise sadece reklamn
yaratt  etki tzerine geli tirilmi olmasdr (Pelsmacker ve Geuens, 1999: 195-209,
aktaran Bat, 2010: 784).

NAIDAS: Bu model tiketici 6n planda godzetilerek olu turulmu tur. Modele
gore, tuketicinin bir ihtiyac oldu u fikrinden yola ¢ k Imaktad r. Dikkat, ilgi, arzu, eylem
a amalarn iceren a amalardan gecildikten sonraki nihai amac¢ reklam mesajlar yla

birlikte tiketici Gzerinde tatmin duygusunun yarat Imas d r (Bat, 2010: 784).
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Ce itli kanlar AIDA modelinin bir noktadan sonra -beynin reklamdan
etkilenme sureci, yetersiz kalmaya ba lad n 0©One sirmeye ba lam ve AIDA
modelinden yola ¢ k larak geli tirilen yeni bir model ba a ve sona getirilen iki maddeyle
desteklenmi tir; ihtiya¢c (need) ve tatmin (satisfaction). NAIDAS modeline gore;
reklamdan etkilenmeyi sa lamak ve bir Uriine, hizmete dair satn alma kararn verme
sirecini ba latabilmek icin dncelikle tiketicilerin ihtiyaclar tan mlanmal d r. Dikkatin
¢ceki mesi, ilgi ve arzunun yarat Imas ve eylemin gercekle tirilmesinin ard ndan, triine
ya da hizmete sair tiketici memnuniyetinin sa lanmas gerekmektedir (Elden, 2009:
281).

DAGMAR: 1961 ylnda, Russell H.Colley, Ulusal Reklamclar Derne inin
katk lar yla ‘Olcllebilir Reklam Etkinli i icin Reklam Amaglar n n Saptanmas’ ad nda
bir kitap yazd. Kitap, DAGMAR modelinin reklam planlamasnda ve etkinlik
Olcimindeki kullan mn n ne kadar énemli ve do ru sonuglar verdi inin anlat myla
ba |yordu. Bu model 1950lerde kullanlan yontemlerin do ru sonuglar vermedi ini
ortaya koyuyordu (Aaker, 1975: 100).

Bu modelde temel olarak ele al nan strateji tiiketicilerin fark ndal k, kavrama,

ikna ve eylem sireclerinden ge¢cmesi tizerinedir (Akta , 2010: 35).

Dizisel modellerde, bir sonraki a amaya gec¢mek icin ihtiya¢c duyulan
fark ndal n ne dizeyde oldu unun bilinmesi gerekir. Russell Colley, dizisel modelleri
hedeflerle ili kilendirmi tir., Dagmar ksaltmasyla bilinen bu modelin fark, her
a amann kendi ba na birer pazarlama hedefinin olmas gereklili idir (Pickdon ve
Broderick, 2001: 260).

DAGMAR Modeli'nin (Defining Advertising Goals for Measured Advertising
Results — Olciilebilir Reklam Etkinli i icin Reklam Amaglar n n Saptanmas ) a amalar
u ekilde s ralanabilir (Elden ve di erleri, 2008: 76):

Fark ndal k (Awareness)
Anlama (Comprehension)
kna (Conviction)

Eylem (Action)

17



irketler reklam ileti im amac yla kulland klar nda, trin veya hizmetleri ya da
markalar n n tiketicileriyle etkile im haline ge¢cmesini ana hedef olarak secerler. Yeni
piyasaya ¢ kan bir Griiniin ya da yeni pazara giren bir markan n tiiketiciler taraf ndan
fark na varlmasn sa lamak ve bu markaya yonelik olumlu bir imaj olu turmak,
pazarda var olan bir markaya yodnelik olumlu imaj gigclendirmek, olumsuz imaj ise

olumluya cevirmek reklam nileti im amac nnvarl yla gercekle tirilebilir hedeflerdir.

DAGMAR modeline gore reklamn ba ars, maddeler halinde s ralanan
sirecte tuketicilerin bir basamaktan di erine gecmeye yard m edip etmemesine gore
de i mektedir. Ancak reklam sure¢ Uzerinde etkili olan yegane pazarlama ileti imi
arac de ildir. Reklam d ndaki ileti im ¢abalar n n da katk s yla tiiketicilerin sat n alma
davran sirecine etki edilmektedir (Elden, 2009: 284).

Bu bahsetti imiz modeller olan AIDA, NAIDAS modelleri, ilk ortaya atlan
planlama modelleri olarak “geleneksel etki hiyerar isi” kavram iginde

de erlendirilmektedir.

Daha sonra ortaya atlan bir ba ka kavram ise, 1961 y | nda Robert Lavidge
ve Gary Steiner taraf ndan geli tirilen “Etkiler Hiyerar isi Modelidir’. Geleneksel etki
hiyerar isinin aksine, tiketicinin Griint almada bir¢cok etkeni bir arada de erlendirdi ini
savunan bu planlama modeli; triin veya hizmetin fark nda olmama, triin veya hizmetin
fark na varma, driin veya hizmetin vaatleri hakk nda bilgi sahibi olma, Uriin veya
hizmete yonelik tutum geli tirme, Griin veya hizmetler aras nda reklam yap lan n tercih
edilmesi, drin veya hizmeti almaya ikna olma ve satn alma davran nn

gercekle mesi suireglerini art arda koymu tur (Elden, 2009: 282).

Bir di er modelleme olan “Yeniliklerin Benimsenmesi Modeli'nde ise, di er
modellerden farkl olarak yeni bir Grinin tiketiciler taraf ndan kabul edilebilmesi
deneyim vya atmas gereklili i savunulmu tur. Bu do rultuda pazarlamac lar
tiketicilerin  Grini denemesi icin c¢e itli test sdOramleri, deneme fiyatlar vb.

uygulamalara yonelebilmektedir (Elden, 2009: 285).

William McGuire’'nin geli tirdi i bir ba ka “Geleneksel Etki Hiyerar isi Modeli”
ise, reklam ikna edici bir ileti im sureci olarak ele alan ve bir marka tercih edilece i

zaman bunun daha o©Onceden elde edilen bilgiler do rultusunda beyinde
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de erlendirildi ini, karara etki sirecinde de bu bilgilerin gin na ¢kt na dair
olu turdu u kavram olan “Bilgi leme Modeli"dir (Elden, 2009: 286).

1.2.2.2. Igililik Temelli Olu  turulan Modeller

Leo Burnett ve do al drama: Reklamc| n ekol isimlerinden saylan ve
Chicago'yu temsil eden Leo Burnettin ortaya koydu u bir yakla mdr. Etkili bir
reklam n srrnn Ordn ile ilgili bir davran yaratlmas oldu unu savunmaktad r. Buna
gore, “Ureticinin Uriini Uretme ve tiketicinin satn alma nedenleri tan mlanmal dr.
Reklam hazrlayanlar, Oriin ya da tiketici ileti imi ile ilgili olarak bir do al drama
haz rlamaktad rlar boylece bir hile ya da muziplik olmadan dikkat cekici, s cak ve

inan | r reklamlar haz rlanabilmektedir” (Elden, 2007: 77).

Burnett hazrlad reklamlarda sradan insanlar kullanm tr. Onun reklam
anlay na gore, do al dramann bulunmas genellikle zordur fakat bu fikir orda bir
yerdedir ve bulundu u takdirde tim reklamlar icinde en ilging ve etkili reklam ortaya

¢ kmaktad r. Bunun trinin kendisinde oldu una inanmaktad r (Elden, 2007: 78).

William Bernbach ve uygulama vurgusu: William Bernbach taraf ndan
ortaya atlan bu yarat ¢ stratejiye gére mesaj h nas| sdylenece i ¢cok dnemlidir. Ona
gbre uygulama stili reklam n egemen 6zelli idir ve etkili reklam n s rr problem ¢cdzmek
ve problemi avantaja ¢evirecek dramatik bir gorsellik ve diristlikten olu maktad r. Bu
stratejide, iyi bir reklam elde etmenin en 6nemli unsuru driiniin kendisidir. Uriin
hakk ndaki tim niteliklerin bilinmesi gerekir. Belirlenen bu nitelikler, hedef kitleye
ula trlabilirse reklam ba arl| olabilecektir. 4 ana temel lGzerine oturan bu anlay ta;
hedef kitleye sayg duyulmal, durtst bir yakla m izlenmeli, farkl|klar 6n plana
¢ karImal ve dikkat cekmede dnemli bir faktér olan mizah énemsenmelidir (Atc lar,
2006: 62).

FCB Gridi: Bu yakla mda reklam ajanslar, analitik bir di Gnce yaps
icerisinde hareket ederek, kreatif ekibe ana mesaj belirlemesinde yard m etmeyi
amaclam tr. Geni c¢apl bir ara trmadan sonra, FCB Gridi'nde drlnlerin dort ayr
kategoride snfland rlabilece i sonucuna varlm tr. Birinci kategori tiketicilerin
du Unce ve duygular vastasyla sat karar nda bulundu unu, ikincisi ise yiiksek ve
du Uk ilgilenimleri veya ba |1 klar Uzerine yap lan s n fland rmalar tzerined ir (Parente,
2006: 163):
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Tuketiciler yuksek ba |lklar cercevesinde mantk yani dii Unceleriyle

hareket eder. Ornek: Hayat sigortas , araba akiisu vs.

Tiketicilerin hisleriyle karar verdi i yiiksek ba Ilklar. Ornek: Parfiim,

sac boyas, bir e lence icin secilecek icki markas vs.

Tuketicilerin di 0k ba Ilklaryla ilgili mantk cercevesinde ya da

du unerek verdi i kararlar. Ornek: ampuan, ka t havlu vs.

Tuketicilerin  duygularyla hareket etti i di Uk ba 1k gosterdi i

intiyaclar . Ornek: Meyve sular , peynir markas vs.

Rossiter ve Percy Izgaras: Rossiter ve Oercy lzgaras, 90| y llarda ortaya
konulmu bir modeldir. Temelinde FCB lzgaras bulunan bu model marka kavramn
daha 0n plana ¢ kar r. Son y llarda trinden ¢ok markan n énem kazanmas ve marka
yonetimi cal malarnn ba arl olmas nn bir markay gelece eta yaca n n bilinmesi
yatmaktad r (Elden, 2009: 292). Rossiter ve Percy lzgaras ¢ noktada FCB
Izgaras ndan ayr Imaktad r. Rossiter ve Percy lzgaras nda marka farkndal nn,
markaya yonelik tutum olu umunda gerekli bir 6n ko ul olarak de erlendiriimesi
bunlardan biri tanesidir. Di erleri ise, markaya yonelik tutumun gidilenme boyutudur.
FCB lzgaras, tiuketicilerin trtinlere yonelik tutumlarn ilginlik ve di Gnme-hissetme
temelinde boyutland r rken; Rossiter ve Percy lzgaras , tuketicilerin tutumlar n Uriinlere
ve markalara yonelik olarak ilginlik ve gudilenme tirleri temelinde boyutland rmaktad r.
Bu modele gére marka fark ndal n sa lamak bir reklam icin oldukca gerekli bir
ileti im amac dr. Ozellikle ga m z pazarlar ndaki mevcut Uriin ¢e itlili i, reklamlarn
birincil hedefini markaya yonelik olumlu tutum vb. olu turmaktan ziyade 6ncelikle ¢ok
say da markann bulundu u Pazar ortamnda reklam yaplan markan n tiketiciler
taraf ndan fark edilmesini sa lamaktr. Marka tutumu yaratma hedefinin, marka
fark ndal n sa lama hedefinden 6nce gelmesi mant kI olmayacaktr (Elden, 2009:
292).

Jacques Seguela: Frans z Unli reklamc Jacques Seguela’ya gore, reklam n
bir mutluluk ve tiiketicinin bekledi i imajlar diizenleme gorevi vardr. Unlii reklamc
di Uncesini Oyle acklamaktad r: “Yeni tuketici bir di  evlatl kgs. B,r Griin satn
al yor. Ku kusuz kullanmak amac yla al yor ama daha ¢ok maln sundu u arma ann

blyusine kap|yor. Buginin ba arlar, yararllkla di glcunin evlili inden do an
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cocuklard r. DU gacunin evlili inin ¢cocuklar d r”. Seguela’ya gore kendi reklam modeli
bir “var olma reklamc | "d r. Clnku tuketin art k kilttrel bir eylemdir ve yeni tiketici bir
du tdketicisidir. Bir Griintin biylsiu de yaln zca kullan m ndan yada sa lad yarardan
kaynaklanmaz, yararl | kla imgelemin bile iminden do ar. Seguela'ya gore reklam
buginki ba ar s na surtikleyen metin stratejisi art k parlakl n kaybetmektedir. Bunun
nedenlerini dyle s ralar (Elden, 2007: 88-89):

Metin stratejisi yaratcl n geni gezegenine duvar drer ve bu reklam n
kanatlarn krmakla e de erdir. Yaratmak icin duvarlarn olmad  bir gezegende

ya amak gerekir.

Metin stratejileri duruma tamamen mant k ¢cercevesinde yakla maktad r.
Reklamlar matematik kurallar icerisinde yiriyen kavramlar de illerdir. Reklamn

ba ar sn eninde sonunda mesaj alacak olan kitle yani tiketici belirlemektedir.

Metin stratejinsin son olarak sdyleyebilece imiz negatif yani, reklam

tamamen maddecili e dayand rmasdr.

Ona gore reklam stratejisi belirlenirken onu bir birey gibi ele almal, bu
ba lamda dikkatli ve 6zenli ¢al malar yapImaldr. Burada reklamn ki ilik sahibi
olmas gereklili i devreye girer. Ki ili in G¢ unsuru vard r: Fizik yani Grinin kendisi,

karakter, Grtin taraf ndan olu turulan alg ve stil, Griint niteleyen sloganlar.

Seguela y Id z olman n dort temel ilkesini ise 6yle s raland rmaktad r (Elden,
2007: 90):

Tek bir cephede sava mak
Marka yaratt de er yani ki ili iile kendini anlatrve de er bulur.

A r derecede kullanImak yizinizi eskitir. Bunu dozunu ayarlamak

gerekir.
Marka basitle tirilmemelidir.

Ona gore yaratman n tanm ve yolu: “Hayal gicl ve oyun gereklidir ama
yeterli de ildir. te reklamc| n tim zorlu u buradadr. Blyuk bir kampanya ancak

akld nn akla kar Oteden beri siregelen sava benimsenirse filizlenebilir. Bir
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reklamc srasyla bir midhendis, bir mimar, bir ozan, bir hesap uzman olmak
zorundad r. Hayal etmek, yaratmak, once ¢lgnl n, 6lclistzli Gn semalarna kap p
koyvermek, ard ndan da ona gem vurabilmek icin yeniden yeryiiziine inmesini bilmek

demektir”.

Oliviero Toscani: 1942 Milano do umlu Oliviero Toscani diinya cap nda
bircok markan n reklam ve ileti im ¢al malarnda bulunmu ve reklam diinyas nda
kendine saygn bir yer edinmi tir. Yapt ¢al malar dinyann bircok yerindeki
ehirlerde mize, festival ve yar malarda sergilenmi tir. Sosyal sorumluluk projeleriyle
de adn duyuran Toscani son olarak United Colors of Benetton icin hazrlad

foto raflarla giindemde yer alm tr (http://www.olivierotoscani.com/biografia_en.html).

UNITED COLORS
OF BENETTON.

ekil 3: United Colors of Benetton Reklam Kampanyas
Kaynak: http://www.milliyet.com.tr/content/galeri/yeni/goster.asp?galeriid=333

5&prm=0,8714458, 15.06.2011.

Oliviero Toscani'ye gore yaratclk, her zaman ku kunun, ara trmann,
bunal mn, krilganl n alannda kalr. E er kendini tehlikeye atmazsan bilinmeyene
do ru yelken acma vyiureklili ini gostermezsen, zaten var olan yeniden yaratrs n,
kal plara ve al kanlklara boyun e mi olursun. Yaratma igin bak de i tirmek,
kendine 6zgl bir sald rma noktas bulmak, ortaya bir gori ac¢cs ¢ karmak, durup
dinlenmeden kurallar de i tirmek, zorluklar n cevresinden dolanmak, al trmalar
yapmak, kal plara kar kendinle micadele etmek gerekir. Toscani yapt reklamlarda
sadece gorselli i kullanm , slogan ve sozlere yer vermemi tir. Ozellikle bu reklamlar n
yayn yeri olarak ac¢khavay (outdoor) se¢cmi ve toplumda biling yaratmay
hedeflemi tir (Atc lar, 2006: 62).
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Toscani'nin “Reklam Bize S rtan Bir Le tir” kitab nda reklam ve reklamc| a

yonelik ele tirilerini dile getirmi tir (Elden, 2007: 91):

Dev Boyutlu Paralar Bo a Harcama Sucu: Bu dev yatr m kayna ndan
guc alan reklam, art k her k6 e ba n, her tarihsel yoreyi, her alan, otobls duraklar n,
metroyu, havalimannn, garlar, gazeteleri, kahveleri, eczaneleri, tittnculeri,
cakmaklar, telefon kartlarn tutmu oldu u gibi, televizyonda filmleri kesmekte,
radyolar, dergileri, plajlar, sporu, giysileri hatta ayakkab lar m z n taban izlerini tim

evrenimizi, tim gezegeni kaplam egemenli i alt na alm bulunmaktad r.

Toplumsal Yarars zl k Sugu: Reklamc lar i lerinin temeli olan ileti im

sa lamay yapmamaktad rlar.

Yalanc | k Sugu: Reklam ne Urlnler satar ne de yeni di Unceler, sadece

blyuleyici ve karma k bir mutluluk 6rne i satar.

Akla Kar lenmi Suc¢: Reklam bize, icinde ya ad mz u ekonomik

ve ruhsal bunal m déneminde, bir 6zentili sagcmal klar diinyas 6nermektedir.

Cakt rmadan nand rma Sucu: Halk, hicbir zaman reklamlarda gordi U
gibi bir ya am slremeyece ine inanr. Ancak reklam bunu bilincalt na i leyerek

inand rmaya ¢al .

Sacma ve Bo eylere Tap nd rma Sucu: 80'li yllar her ne pahas na
olursa olsun ba ar, para ve kazand rma yllar d r. Reklamlarda bunu destekleyen ve

bu do rultuda giden reklam mesajlar sunmaktad r.

D lama ve Irk¢ |k Sucu: Gunimiz secmeci ve rk¢ di dinyas nda
reklam varl n sdrdirmektedir. Bugln bir reklamda yoksullar, kazaya u rayanlar,
gbcmenleri, i manlar, sivilcelileri, ba mllar, i sizleri, delileri vs. bircok ki iyi

gbremeyiz.

Sivil Bar a Kar lenen Sug: Reklam, mutluluk satmaz, ¢okinti ve

kayg yarat r. Ofke ve yoksunluk yaratr.

Dile Kar lenen Suc: Reklam sloganlar hep benzer kal plara sahiptir,

strekli tekrarlardan olu maktad r.
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Yaratcl a Kar lenen Suc¢: Ayn ekilde hazrlanan ¢o u reklam

yarat ¢ olmaktan uzak birbirine benzer yap lard r.

Ya ma Sucu: Arada uygulanan bir gtizel fikir bile olsa o da mutlaka taklit

edilecek ya da ba kalar taraf ndan yinelenecektir.

Oliviero Toscani toplumsal boyutta kitleleri ilgilendiren ve duyar goésterilmesi
gereken konular topluma hatrlatmay ve bu yaray ka may reklam n goreviendiren
biri olmas gerekti ini savunur. Bu amacla yapt reklamlar n destekleyicisi oldu u
kadar ele tireni de mevcuttur. Ancak savundu u gibi yaratmak icin kendine 6zgu bir

sald rma noktas bulmak, kurallar de i tirmek ve kal plara kar sava mak gerekir.

1.2.3. Hedef Kitle

Reklamn 0Ozellikle yonelmek istedi i tlketici tipi ac¢k bir bicimde
tan mlanmal d r. Ayr ca muhtemel tiiketicilerin zevk ve istekleriyle al kanl k ve tepkileri
belirlenmelidir. Japonya’da yap lan bir ara t rma sonucunda, 15 saniyelik bir reklamda
genellikle ilk 10 saniye boyunca urlinle kesin olarak ilgisi olmayan manzara ya da ki i
goérantisiine yer verilmesi gerekti i sonucuna varIm tr. Dolay s yla reklam yap lan
Uriin ya da hizmet reklam n son saniyelerinde sadece bir packshot veya slogan ile
ekrana gelmektedir. Japonlar, guriltili gosteriler kadar, yaz | kelimelerden de nefret
eder. Genel e ilim hemen hemen tim reklamlarda romantizmdir. Halk n, tiketicilerin ya
da hedef kitlenin gelenek, gorenek ve kiltirlerine ayk r yap lan reklamlarda ba ar ya
ula ma oran du Uk olacaktr. Bir firmann Fildi i Sahillerinde yapt bir reklamda
siyah bir kedi kullan Im tr. Siyah kedi Afrika’da koti ruhu temsil etmektedir, dolay s yla

firma hedef pazara girme a amas nda buyik bir yara alm tr (Y Id z, 2007: 81).

Hedef kitlesine ula mak bir reklam n nihai ve en temel amaclar ndan bir
tanesidir. ster sat amacl, ister itibar kazand rma amacl , ister bilinirli i art rma amacl
olsun reklam n istedi i geri doni U sa layabilmesi icin mutlaka hitap etti i kitleye yani

hedef kitlesine ya da di er bir ad yla tiiketicisine ula mas gerekir.

Hedef kitleyi ve pazar daha yak ndan tanyabilmek icin yaplan c¢e itli
ara trmalar vardr. Tuketicileri birbirinden ay rabilmek ve sn fland rmalar yaparak

sat kolayla trmak ad na yap lan bu ba | klar s ralamak gerekirse (Mucuk, 2006: 68):

Demografik 6zellikler
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Ekonomik 6zellikler
Tiketici davran  6zellikleri

a) Demografik Ozellikler:  Bir Ulkenin nifusu, tiketici pazarnn hacmi ve
buyukli 0 hakk nda genel bir fikir verir. Bu a¢ dan pazar etkileyen dnemli bir faktor
olarak nifusun gerek says gerekse niteli ini incelemek gerekir. Pazar talebine,
dolay s yla pazar hacmine etki eden nifusla ilgili ba |ca nitelikler unlard r (Mucuk,
2006: 68):

Toplam nifusun miktar

Nufusun co rafida Im

Nufusun kentlere ve krsal alanada |Im

Nufusunya da Im

Nufusun cinsiyet sa I m

Aile yap s ve ozellikleri

Nufusun di er 6zellikler (e itim, meslek, i glcine kat Ima oran vb.)

b) Ekonomik ozellikler:  Demografik 6zellikler, pazarla ilgili olarak toplam
talep hakk nda genel bir fikir verirse de, ekonomik etkenlerin talep tzerinde ¢ok énemli
rolleri vard r. Zira bir kimsenin geliri yani sat n alma glicti varsa, ancak o zaman mal ve
hizmetlerin al cs olabilir. Pazar etkileyen ba |ca ekonomik faktérler ve ekonomik
Ozellikler unlard r (Mucuk, 2006: 69):

Genel ekonomik durum
Gelir,

1. Ki isel gelir

2. Harcanabilir gelir

Gelirinda Im vede i mesi

25



Tiketici kredileri

Harcama bigimi

c) Tuketici davran Ozellikleri: Oldukca karma k olan tiketici satn alma
kararlar veya tiketici davran larn ac klamada davran bilimleri ¢ok yararl ipuclar
vermektedir. Tlketicinin satn alma kararlar nda sosyal ya da sosyokiiltirel, psikolojik
ve ki isel nitelikte ce itli faktorlerin etkileri goérilir. Bunlar, pazarlamacnn kontrol
edemedi i, ancak al m kararlar na etkisini goz 6ninde bulundurmak zorunda oldu u
faktorlerdir. S6z konusu faktorler: 1. sosyal; 2.psikolojik; 3.ki isel faktorler olarak

ba | ca l¢ grupta ele al nabilir (Mucuk, 2006: 72):

Sosyal faktorler:  Kdiltir ve alt kdltir; sosyal snf; referans gruplar ;

roller ve aile.
Psikolojik faktorler:  Gudilenme; alg lama; tutumlar; 6 renme ve ki ilik.
Ki isel faktorler: Demografik ve durumsal faktérler ile ya am bicimidir.
1.2.4. Reklam Stratejisi

Bir reklam n etkinli ini incelemek ve tart mak ¢ok komplike bir konudur.
Reklam nistedi ietkiye ula mas ba arlmas ve olgciimlemesi zor bir strectir. Pazar n
ve reklamn do as gere i ortaya ¢ kacak baz sofistike durumlar kar s nda reklamn

ba arl| olmas icin yiiksek derecede bir inanca ihtiya¢ vard r (Parente, 2006: 1).

Reklam n yap land r Imas slrecinde bir¢ok ki i yer almaktad r. Yarat ¢ ki i,
ana fikri, yazy ve satan mesaj olu turur. Medya planlay c lar , reklam i¢in hangi
medya ortam n n uygun oldu u ve reklam kampanyas n n siirecinin nas |

ekillenece ine dair kararlar verirler. Pazarlama yoneticileri, sat temsilcileri,

ara trmac lar ve di er uzmanlar bu sirecte rol almaktad rlar (Aaker, 1975: 23).

Her reklamc kendi kurumu ve mi terisi taraf ndan daima bask alt ndad r,
dolay s yla rakip ortamdan 6tlr Griinini hep geleneksel medya yéntemlerinden farkl
olarak pazarlamaya cal r. Bu durum reklamc | k sektériinde srarla devam eden bir
medya stratejisidir. Onlar n bak ac¢ s genellikle o cok sevdikleri ara t rmac lar n veya

sektérlerinin duru u itibariyle tespitlerinin bu tecriibesiz adamlar vas tas yla yaparlar.
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Bu teoriye gore, ulusal reklamc lar mu terilerinin istekleri ve talepleri do rultusunda bu

icice gecmi medya yontemlerini kullanmal d rlar (Bogart, 1967: 38).

Reklam stratejisinin olu turulmas , reklam n hedef kitlesine ula mas ve
iletiimek istenenin etkili bir ekilde anlat Imas ad na en 6énemli a amalardan biridir.
Reklamc lar n bir Grlintin pazarlanmas a amas nda tizerinde en ¢ok durulan stirecin

stratejia amas olmas bundandr.
1.2.4.1. Mesaj Stratejisi

Mesaj stratejisi; hedef pazarn tam ve gercekc¢i tan m, reklamn amaglar,
tan mlanan reklam amaclarn gercekle tirmek icin di Gndlen yol, genel strateji, bu
strateji icin verilen destek, reklamla ilgili di er unsurlara verilen dikkat ve reklam n

tonundan meydana gelen unsurlardan olu ur (Elden, 2009: 335):

Hedef Kitle: Hedef kitle yap lan reklam n neticesinde verilmek istenen
mesaj n ula Imasnn amagland toplulu u ifade etmek icin kullan lan bir kavramd r.
Bu topluluk kendi aras nda yap lan segmentasyonlarla ¢e itli s nflara ayr I r ve mesaj

stratejisi bu do rultuda belirlenir.

Amagclar: Reklam n yap Ima nedenlerinin saptanmas ve bu nedenlerin
nda ula Imak istenen sonucu elde etmede belirlenen hedefin ortaya konulmas n

destekleyen kararlard r.

Strateji: Reklam n, amac n nas | gercekle tirece inin hesaplanmasdr.
Strateji, hedef kitlenin markay kullanmaya nas!| ydnlendirilece ini, satn alma

kararlar n de i tirmeyi ve nas | ikna edilece inin belirlendi i safhad r.

Destek: Mesaj stratejisi, reklamn belirlenen amaclar do rultusunda

nas | desteklenece inin de belirleyicisidir.

Dikkat/ Igi: Reklam olu turan di er etmenler ile ilgili kararlarn

verilmesidir (gorsel 6 eler, reklam muizi ivs.)

Ton: Reklamn derdini tiketicisine nas| bir yakla mla verece inin

saptanmasd r.
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Mesaj stratejisi, reklam konumland rmada ve tiketicinin alg s nda yarat Imak
istenen goérintiyd beliremede temeli olu turan unsurlardan biridir. Nas | ki temelsiz bir
bina ayakta duramayacak ve ilk sarsnt da bitin d gizelli ine ra men sa lam bir
altyap ya oturmad icin y k lacaksa, mesaj stratejisi amac na gére belirlenmemi bir
reklam, amaclarna ve hedef kitlesine ula mada ya ayaca sorunlar neticesinde
istenen etkinlikte olmayacak, dolay s yla harcanan emek ve kaynaklar yerini bulmayan

bir yat r ma doni ecektir.

E er, “Herkes icin her ey” felsefesiyle hareket edersiniz eninde sonunda
ba nz belaya girer. Bir yonetici 06yle bir tavsiye veriyor: “Her yerde olup da zay f
olmaktansa bir yerde olup gucli olmay ye lerim.” Mesajnz nasl iletece iniz
onemlidir ancak en onemlisi ku ku yok ki, mesajn do ru ki i veya ki ilere aktarlp
aktar Imad vyla ilgilidir (Trout, 2009: 23).

Yarat c Stratejiler:

Yap lan bir¢cok reklam sizi guldirebilir ve ilgi alanlar n za hitap edebilir. Peki bu
reklamlar ikna edici olabiliyor mu, tart Imas gereken budur. Bir reklam yarat ¢ olabilir
ama sat a etki etmezse sadece “yaratclk iceren reklam” olarak anlr. Boyle
reklamlar baz efektlerle suslenerek cok yaratc go6zuikebilir, hele de bu efektler
insanlar guldurebiliyorsa. Bir reklam muthi bir film de olabilir, ama iyi bir getirisi
yoktur. Bunlara ra men kesinlikle do rudur ki, bu yap lan reklamlar yanl sebeplerle
dretilmi  olabilirler, co u da iyi niyetli gayretler sonucunda marka icin 6zel bir eyler
yapmak icin ortaya koyulur. Do al olarak, idareciler yaratc| ve ikna edicili i ayn
anda binyesinde barnd ran reklamlar mi terilerine sunmay severler. Bu durum
gerekli olmasa da bazen ba ar| olmak icin yarat c | ktan al p ikna edicili e bazen de
ikna edicilikten al p yaratc|l a yonelmek gerekebilir. Bir reklam yazar yaratc| k ve

ikna edicilik aras ndaki dengeyi iyi kurmal d r. Bu zor bir sanatt r (Parente, 2006: 155).

Hedef kitlenin belirli bir yonde reklama ve dolay s yla Grine c¢ekebilmek ve
hedef kitleyi belirli ve istenen bir davran a do ru yonlendirebilmek her zaman igin
kolay gercekle ebilecek bir durum de ildir. Tlketicinin istek ve ihtiyaclar na seslenecek
ve onu harekete gecirecek bir reklam iceri i olu turabilmek yaratc c¢al malarn
yap Imas n gerekli kimaktad r. Reklam etkisinin ortaya ¢ kmas nda yarat c strateji
ya amsal bir 6neme sahiptir. Markaya yonelik de er dnerisinin ve kimli e ba | marka

konumland rman n reklam fikrine doénu turdlmesi ve yap m uygulamalar ile hedef

28



kitteye sunulacak hale getiriimesi, yaratclkla bicimlendirimektedir. Bu anlamada
reklamda ileti im etkisinin gercekle mesi ve tiketicilerle ¢arpc ve do ru izlenim

olu turulmas nda yarat ¢ uygulamalar belirleyicidir (Atc lar, 2006: 33).

Reklam n uygulanmas nda ver ba arl sonuclar elde edilmesinde Uphesiz
sonuca gotiren yontem reklam stratejisidir. yi bir yarat ¢ strateji iyi bir ara trmann
drinadar. Cunkd insanlarda cevreden gelen mesajlara direnme s6z konusudur.
Ozellikle bireyin birikimlerinin  olu turdu u direng noktalarna vyaplan mesaj
bombard man ¢o uzaman geri tepmeyle sonuclan r. Ki iinanclar na, kiltiriine uygun,
kendince kabul edilebilir mesajlar ald nda bile hemen gercekle ecek bir ikna durumu
s0z konusu de ildir. Hicbir ey bdéylesine ikna edici veya bdylesine zorlay ¢ bir giice
sahip de ildir (Atc lar, 2006: 34).

Bir reklam kampanyas nn geli iminde yarat ¢ surecin icerdi i bircok olu um
ve fikir Gzerinde durulmas gereken bir durumdur. Ne sodylemek istedi ine karar
verdikten sonra yarat ¢ ekip séylemek veya vermek istedi i mesaj hedef kitlesine nas |
ula traca n bulmak ad na detaylar tzerinde durmal ve Uzerine ¢cok cal maldr.
Bircok de i ik yarat ¢ strateji Uretme yolu Uzerine di Unulmd tdr. Bunlarn aras nda
fark yaratarak giinimuize kadar gelen ve kal ¢ olanlar ise ¢ok kicuk bir grubun fikirleri
ve yarat ¢ stratejileri olmu tur. Bu seckin gruptan bahsetmek gerekirse; David Ogilvy,
William Burbach, Rosser Reeves ve Leo Burnett'ten s6z etmek gerekecektir. Bu grup
gercekten farkl olan di Unceleri temsil etmektedir. Onlarn bu 06zel fikirleri Uzerine
dU Undldta dUnde, farkl | klar aras nda bir fikir birli i bulmak da mimkin olacaktr. Bu
dev yarat c fikirlerin sahiplerinin tutumlar zaman icinde abart larak putla trld . Bunun
yan nda, do ru veya yanl , kendi ajanslarn yaratmalar onlar n bu gort lerini 6nemli
ve hat r say | r bir konuma getirdi (Aaker, 1975: 411).

Reklam cal malar nda yarat c ekibe rehberlik eden bir bilgi deposu olarak
drdndn ne oldu unu, tiketici ve rakiplerin kimler oldu unu, driin ya da hizmetin,
tketicinin hangi sorununa ¢o6zim 6nerdi ini, tiketiciye sunulacak yarar n ne oldu unu,
bu yararn hangi temel ve yan vaatlerle desteklenece ini ortaya koyan ve reklam
yazarn yaratc cal malar s ras nda belli bir rotada tutan yarat ¢ reklam stratejileridir.
Colorado Universitesinde reklam profesérii olan Charles Frazer, yaratc reklam

stratejilerini yedi ana ba |k alt ndasnfland rm tr (Elden, 2007: 59):

a) Genel Strateji
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b) Once Satn Alma ddias
c) Temel Sat Vaadi

d) Marka maj Stratejisi
e) Konumland rma

f) Yanklama

g) Duygusal Strateji

Kreatif strateji; du dnceler, hisler ve izlenimlerin, reklamclk ve di er
pazarlama ileti imi 6 elerinin birle mesiyle meydana gelir. Bu yol gdsterici ve rehber
niteli indeki kavramlar, reklam yazarlar ve art direktorlerin reklamlar hedef kitleye bir
mesaj stratejisi ile birlikte gdnderebilmelerini sa lar. Kreatif plan, stratejinin eklem
yeridir. Onu bir harita gibi alglamal ve di Unmelisiniz. Bu haritadaki bilgilerin
kampanyan n yarat c | k vurgusunu son haliyle mesaja ileten ¢cok dnemli bir stratejik
ehemmiyeti vard r. Bircok yarat ¢ plan format ve yolu vard r, her ajans kendisine gore

bir plan secer ve onu uyarlayarak kullan r (Parente, 2006: 157).

Reklam i leyi sirecini belli bir dizen icinde yiritmek icin en ba ndan
itibaren c¢e iti modellemeler geli tirilmi  ve kampanya yaratm sirecine dair
basamaklar formilize edilerek belli bir cercevede i i yuritme e ilimi ortaya ¢km tr. Ik
olarak etki hiyerar isi kavramndan yola ¢klim ve ilkeler belli bir dizen icinde
s ralanarak, her bir a aman n birbirine olan etkisi gz 6ninde bulundurularak ortaya
¢e itli ablonlar ¢karlm tr. Bunu takiben tuketiciler Uzerinde olu an tutumu
yonlendirme yoluna gidilmi ve tiketici ihtiyaglarn esas alan strateji modelleri

yaratim tr.

a) Genel strateji: c¢inde bulundu unuz kategoride bask n bir markaysan z
daha cok kullan labilir. Ustiinliik iddias ¢ok az ya da yoktur. Rekabeti kabul etmez.
Genel strateji, monopol ya da bir Griin markasnn a r baskn oldu u ortamlarda ve

yeni Urin tan t mlar nda yo unlukla yararlan lan bir yakla md r (Elden, 2009: 343).

b) Once satn alma iddias: Rekabeti markan n farkl bir noktas na ¢cekmeye
cal r. Rekabet eden markalar benzer avantaj veya niteli e sahiptir, ama bu avantaj ve

niteliklerin reklam yap Imaz. Bu nedenden 6nceden davran p anahtar nitelikteki Grin

30



faydasn veya sat promosyonunuza avantaj iceren ozelli inizi sunmal sn z. Coca-
Cola “Gercgek kral” slogann ilk kullanan markayd . Bu unvan y llar éncesinde cola
sat gergekle tiren benzer markalar taraf ndan kullanIm t. Cay-Cola, Candy Cola,
Coca, Fig-Cola, Cola, Gold-Cola ve Koca-Nola. Bu markalar 1916 y | nda mahkemeler
taraf ndan yasakland (Parente, 2006: 165).

c) Temel Sat Vaadi (Unigue Selling Proposition): Temel Sat Vaadi
stratejisinde 6nemli olan; temel sat fikrini geli tirmek icin tek, 6zgin ve do ru Urdn
veya hizmet niteli i, yarar ya da iddia olarak kullan labilecek triniin do as ndan gelen
bir avantaj bulmaktr. Bunu sa layabilmek icin Grin veya hizmetin reklam nda
kullan lacak Temel Sat Vaadi'ni tan mlamak hem de vaadi olu turan iddiay
do rulamak icin Grin ve tiketicilerle ilgili dikkatli bir ara trmann yapImas gerekir
(Belch ve Belch, 2003: 257).

d) Marka maj Stratejisi: Uriin veya hizmetin fiziksel 6zellikleri d nda kalan
faktorlere ba | Ustln olan yanlar n belirtir. Kendi Grinimaz ile di er tGrdnler aras ndaki
fark fiziksel o©zelliklerinden c¢ok psikolojik 6zellikler Uzerinedir, dolay syla strateji
durumdan 6te duygular Gzerine kurulur. Marka maj, bir triin ya da hizmet hakk nda
insanlar n gosterdi i tepkidir, bu tepki reklamlar taraf ndan geli tirilerek ekillendirilir.
Ford do ru arabay imal etmek 6zen gdsterir; Chevrolet Amerika’'n n istedi ini yapmaya
¢al r; Coca-Cola tim Amerika halk nn tercihidir; Pepsi ise yeni nesle hitap eder
(Jewler, 1989: 41).

Sonug olarak marka imaj hakk nda yapabilece imiz genel de erlendirmede
Oyle bir tablo ortaya ¢ kmaktad r (Dobni ve Zinkhan, 1990: 110-119):

Marka maj bir markaya tiketicisi taraf ndan atfedilen kavramd r.

Ne kadar mant a dayand rIsa ya da duygusal olarak alg lansa da marka
imaj tuketici yorumuyla olu turulan ve de genellikle stibjektif ve alg sal bir

fenomendir.

Marka maj urinin icerdi i teknik, fonksiyonel veya fiziksel anlamda
herhangi bir 6zelli iyle ilgili de ildir. Daha ¢ok ba lamsal de i kenler ve
ki isel alglamalar ile pazarlama faaliyetlerinin olu turdu u ve

ekillendirdi i bir kavramd r.
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Marka maj nda gercekten ote gerce inalglan  ekli dnemlidir.

e) Konumland rma Stratejisi: Konumland rma stratejisinde kullan lacak
yontemleri en do ru ekilde beliremek ad na, iyi bir cevresel analiz ba lam nda
hareket etmek ve belli a amalar iceren bir stirecte kampanyada kullan lacak en do ru

stratejiyi belirlemek gerekir (Batra ve di erleri, 1996: 201 aktaran Elden, 2009: 354):
Rakipleri tan mlamak
Rakiplerin nas | algland n ve de erlendirildi ini belirlemek
Rakiplerin konumlar n belirlemek
Tuketicileri analiz etmek
Marka i¢in do ru konumu se¢cmek
Belirlenen konumun nas |l alg land n izlemek

f) Yank lama: Hedef kitle tzerinde etkili olan ve onlar mutlu eden noktalar
temel alan ve mesaj iceriklerini olu tururken bu noktalar kullanan bir yakla mdr.
Olu turulan reklam, Griinin vaadine ya da marka imaj na odaklanmaz, hedef kitleyi
mutlu eden ve hedef kitlenin kendi ya ad tecribelerle ortaya koydu u duygular
Uzerine kurulur. Bu strateji kiigik drtn farklar yaratma durumuna uygundur (Elden,
2009: 343).

g) Duygusal strateji: Tuketiciyle timiyle duygusal cercevede ili ki kurulur.
Uriine kar tiketicinin algsn de i tirmek ve Uriine yonelik ald rmazl a bir ¢oziim
getirmek amac yla kullan | r. Bu yakla mda tamamen duygusal temalar 6n plana gecer
(Elden, 2009: 343).

Mesaj Stratejisinin Reklam Kampanyas na Etkileri:

Fark ndal k Etkisi Yaratma: Hedef kitlenin; fark ndal k olu turma, kavrama,
kanaat meydana gelme, tutum olu ma, satn alma, tatmin olma ve marka sadakati
yaratma konular nda istenilene nas!| ula laca reklam stratejisinin odak noktas n

olu turur (Tosun, 2003: 141). Stratejide aranlan ey; Uriine 6zgl olan, tuketiciyi
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harekete gecirebilecek ve rekabetten markay ayr trarak ona avantaj sa layacak bir
Onerme olmal d r (Elden, 2009: 336).

Reklam n beklenen etkiyi yaratmas nda; hedef kitlenin 0riin hakk nda nas|
ikna edilebilece i, dikkatin Grinin Gstiine nas| cekilece i ve rekabetten farkl olarak
neler yap labilece i sorularna aranan cevaplarn bulunmasyla ba arya ula mak

mumkun olur.

Reklam insanlara ne di dnmeleri gerekti ini sdylemek yerine, anlam
hakk nda kendi kararlarn verme frsat tand anda ba arya ula ma frsatn
yakalam demektir. Reklam izleyicisine bir yol gosterdikten sonra onu kendi iginde
anlamland rma ve bir sonu¢ ¢ karma ansn tiketiciye vermelidir ki, tiketici sirece
katld n hissetsin (Steel, 2000: 23).

Fark ndal k yaratmada temel ko ulun yaratclk oldu u di Gnulebilir, ancak
mesaj stratejisinde belirlenen bu a amann Clemnowa goére yolu tam olarak

yarat ¢ | ktan gecmiyor (Clemnow, 2001: 81 aktaran Elden, 2009: 337):

Yaratc olmaya cal mayn. Amac: Kolay ve anla | r bir mesaj bulmaktr; tek
bir amaca yonelin, zira reklam bu yolla reklam en blyik etkiye ula r; 6nermenizi hedef
kitlenin ula mak istedi i ey olarak di Unin. Etkili bir strateji amaca yonelmelidir,

kullan lacak araca de il.

Tan t m Etkisi Yaratma: Reklam n iletiimesi ve planlamas yla amaclananlar

bir araya getirdi imiz zaman soyleyebileceklerimiz (Unlii, 1987: 90-92):
Pazar n timine veya belli bir bélimine ula mak.
Birincil talep yaratma ve secici talep yaratma.
Tuketicide do rudan davran yaratma veya dolayl davran yaratma.
Mal reklam veya kurum reklam yapma.

Tuketicilere veya arac lara yonelme.
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Stratejiler

Reklamda Yarat ¢ Strateijiler

En uygun kullan m ko ullar

Rekabetci 6zellikleri

Genel

Ustiinliik iddias olmaks z n
do rudan Uriin ya da yarar
iddias .

Monopol yap yadaa r baskn
ariin markas .

Reklamc n n ortaya
koydu u marka ile Grtin
kategorisi benzerlik gosterir.

Once Sat n Alma
Ustiinliik iddias igeren
genel iddia.

Geli en yada yeni ortaya ¢ kan,
rakip reklamlar genel ya da
mevcut olmayan pazarlar en
uygun ko uldur

Reklamc tiketiciyi ikna
etmede Ustinlik iddias ile
ba ar | olabilir; rakiplerin
cevap verme segene i
snridr

Temel Sat  Vaadi
Ustiinliik iddias , tek, farkl
bir 6zellik ya da yarara
dayanr.

Fark noktas rakipler taraf ndan
hemen taklit edilmedi i zaman
uygundur.

Reklamc guglu ikna edici
ozelli i bulur; rakipleri
agresif bir strateji taklit
etmek ya da segmek igin
zorlayabilir.

Marka maj

ddia, psikolojik farklar ve
genellikle sembolik ili kilere
dayanr.

Konumland rma

Rakiplere kar zihinde
uygun bir yer doldurmay ya
da kurmay denemek

En uygun ortam fiziksel farklar
geli tirmenin zor ya da h zla taklit
edildi i homojen mallard r;

anlam sembol ve ili kiler igin
tiketicinin yeterli alg s gerekir

Bir pazar liderine sald rmak i¢gin
en uygun stratejidir; sald rgan
reklam ¢abas ve anlay |
tuketici icin oldukga uzun sureli
zaman ve ba |1k gerektirir.

Daha ¢ok; nadiren rakiplerin
direkt olarak meydan
okuyaca prestij iddialar
icerir.

Direkt kar la trmalar
rakipler icin secenekleri
daralt r; kar ataklar kugiik
ba ar anslar sunar
gorinmektedir.

Yank lama

Amaca uygun ifadeler ya da
anlamlar ile Grunt donatmak
icin depolanm  bilgileri
kullanmay secer.

Belli triinler icin uygundur; mesaj
yap lar n dizayn etmek igin
onemli tiketici anlay n
gerektirir.

Rakip markan n kolayca
taklit edebilece ibiryapdr.

Duygusal

Fazlasat vurgusu
yapmadan, mizah ve
ho lanlan eyler
yoluyla ilgiyi ya da
duyguyu k k rtmaya
cal mak.

ste e ba | drunler igin
uygundur; rakipler taraf ndan
etkin kullan m, farkl | klar
maksimize etmek igin geleneksel
yakla maba Idr; en blyik
sorumluluk ara t rma yerine
estetik ya da 6n seziye dayan .

Tablo 1: Reklamda Yarat ¢ Stratejiler
Kaynak: Muge Elden, Reklam Yazarl
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Rakipler strateji farkl 1 n
sarsarak yadadi er
alternatifleri izleyerek taklit
edebilirler.

, leti im Yay nlar, stanbul, 2007.



Tdm bu ba lklarn aracl yla ula aca mz temel sonuc¢ reklamn temel
iletisiyle amaclanan n tan t m etkisi yaratarak, tiiketiciyi triin ve hizmet hakk nda verilen

bilgiler do rultusunda bir ikna stirecine yoneltmek olarak 6zetlenebilir.

Reklam n tiketicide do rudan ya da dolayl bir davran de i ikli i
yaratmas nn amaclanmasna ba | olarak da mesaj stratejisinin belirlenmesinde
farkl | klar ortaya ¢ kabilmektedir. Belli bir ikna sireci gerektiren ¢cal malarda reklam
mesajlar daha c¢ok hedef kitlenin marka ve Urtnle ilgili bilgi eksikliklerini gidermek,
markaya yonelik given yaratarak olumlu bir marka imaj olu turmak temelinde
ekillenir (Elden, 2009: 339-340).

Bilinirli i Artrma Etkisi: Hedef kitlede etkilenmeyi gercekle tirecek strateji
mesaj stratejisi icinde yer alan tema stratejisi a amas nda gercekle tirilir. Reklamn
iceriksel yakla m n n belirlenmesiyle iki yakla m benimsenir: bilgi verme yakla m ve

duygulara seslenme yakla m (Tosun, 2003: 142).

Reklam n hedefledi i kitlenin son tiketiciler mi araclar m oldu u mesaj
stratejisinin olu turulmas nda reklamcya yol gosterir. Mesajn igeri i kadar hangi
kanallar arac| yla tiketiciye ula trlaca da stratejik karar stirecinde etkili olmaktad r
(Elden, 2009: 340).

1.2.4.2. Medya Stratejisi

Kurumlar n medya kanallar nda yer almak icin ay rd klar finansal bitceler gin
gectikce artmaya devam ediyor. Yeni donemde her dénem oldu u gibi tiketicilere
ula mann farkl yollar da geli meye ba lam tr. Reklamc lar artk her yerde mesaj
bombard man na maruz kalmaktan s k lan tiiketicilerin farkl yollarla dikkatini cekmeye
cal makta ve ce itli yollar denemektedir. Viral Pazarlama, Dedikodu (Buzz)
Pazarlama, Uriin Yerle tirme, Vah i Postalama gibi bircok yontem kullan Imakta.
Medya Planlama bir kavram olarak de erini vyitirdi ini soéyleyebiliriz. Medya
planlay c lar nn art k iyi bir yaz| mdan ve hesap makinelerinden cok daha fazlas na
ihtiyac vardr. yi ve etkili kararlar almak ve durumu kavramak gerekmektedir. Etkili
planlar mesaj hedef kitleye iletmede daha az harcama yaplmasn sa layacaktr.
Kurumlar ve markalar artk medyada Uuriin ve servislerinin muhtemel mi terisi

olmayacak insanlara ula mak icin para kaybetmek istemiyorlar. Dolay syla
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planlay c lar mesajlar daha efektif iletebilmek icin daha etkili ve geli tirilebilir medya

kanallar ve yollar bulmal d rlar (Parente, 2006: 187).

Reklam kampanyasnn hedef kitleyle bulu masn sa layacak medya
kararlarnn alnmas n kapsayan bu stratejik a ama, kampanya buitcesinin de en
Onemli kalemlerinden birini olu turur. Belli bir mesaj stratejisi | nda hazrlanan
yaratc cal malarn, hangi reklam ortamlarnda ya da bir ba ka deyi le medya
mecralar ndan yay nlanaca n ve bu do rultuda, televizyon kanal, gazete, radyo,
internet, Ac¢ khava, dergi gibi mecralarda hangi zaman aral larnda, ne sklkta
yay nlanaca  gibi kritik bilgileri iceren bu sirecte verilecek yanl  bir karar,
kampanyan n hedef kitleye ula mamas ve etkinli in ba ar szl kla sonuclanmas na
neden olabilir. Neticede kampanya icin ayr lan bitceden, emek ve zaman da hesaba
katarsak buyidk bir a¢ck ortaya ¢ kabilir. Reklam kampanyasnn bitcesinde
prodiiksiyon ve ajans giderleri ile birlikte ana harcama kalemlerinden biri olan medya
planlama a amas Uzerinde dikkatle durulmas gereken bir etmendir (Elden, 2009:
356).

Reklamveren gercekle tirilecek proje ile Grinin kullan mn c¢e itlendirmeyi
veya farklla trmay hedefledi inde merak uyandrc reklamlar kullanabilir. Buna
kar n ayn hedefe ayn sektorin televizyon programlar na sponsor olunmas ve bu
programlarda alternatif kullan mlarn tantlmasyla da eri ilebilir ve tabii ki reklam
maliyetinden tasarruf yap labilir. Farkl bir reklamveren ise tiketicileri satn alma
davran nda bulunmaya motive etmeyi hedef olarak belirledi inde ve bu bir Sigorta
irketi oldu unda, “Gelecek Korkusu” veya “Mizah” reklam temalar ile etkinli in
sa lanmas mumkundir. Gorilebilece i tizere stratejik planlama siireci biitiinsel etkiye
sahiptir. Dolay s yla kurumun ama¢ ve hedefleri do rultusunda her hareket birbiriyle
ba lant| ve koordineli olmal dr (Y Id r m, 2007: 23 7).

Medya planlamada hedef kitlenin medya tiketim al kanl klar na en uygun,
reklamverenin maddi olarak kar layabilece i ve en dnemlisi de kampanya hedef kitle
nezdinde bir farkl | k, dikkat cekicilik kazand racak kampanya amaclar na ve mesaj
stratejisine en uygun medya planlama stratejisinin belirlenmesi énem ta maktad r
(Elden, 2009: 356).
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1.2.4.2.1. Hedef Kitle Amaclar

Stratejilerde hedef kitle s nrland rimas nda genel itibariyle demografik ve
co rafi veriler gz dniinde bulundurulmaktad r. Gelir, meslek grubu, sosyal snf, e itim
gibi kriterler de bu 6n ara trmalarda faydalanlan konu ba |klardr. Medya hedef
kitlesinin belirlenmesi siirecin ba nda belirlenen bir a ama olmakla beraber, gerekti i
takdirde 6n a amada reklam n istek ve hedefleri do rultusunda ikinci bir ara trma da
talep edilebilmektedir. Hedef kitlenin hangi mecralardan mesaj ald  kullan lacak
ileti im araclar nn belilenmesinde yararlan lan verilerden biridir. Alternatif medya
mecralar n n kullanImas a amasnda da yaplacak 6n ara trmalar yarat lacak etki

ac¢ s ndan 6nemli bir noktad r (Tosun, 2003: 154).

Reklam oncesi yap lan ara trmalar, strateji belirleme a amas nda kilit role
sahip verileri reklamc n n 6ntine koymas a¢ s ndan son derece 6nemlidir. Bir reklam n
hedef kitlesine ula mas o reklam n yaratmak istedi i etki a¢ s ndan ilk ad m olarak
de erlendirilebilir; zira Griin veya hizmetin ula mak istedi i ve hitap etti i tuketici
grubuna mesaj n iletemeyen bir reklam kampanyasn n ba arya ula ma ans yok

denecek kadar azd r.
1.2.4.2.2. Mesaj letme Amagclar

Mesaj hedef kitleye iletme a amas nda nerede, ne zaman, ve hangi s kl kta
yay nlanaca n kararla trma a amas nda bu kararlar n verilmesi icin u artlar goz
oninde bulundurulur (Tosun, 2003: 154-155):

Eri im: Belli bir sire igerisinde tekil anlamda hedef kitlenin bir mesajla

kar la masaysn ifade eden kavramd r.

Tekrar: Hedef kitle icerisinde yer alan bir ki inin ayn mesajla belli bir

zaman aral nda kar la ma say sn ifade eder.

Yo unluk: Reklam kampanyas slresi boyunca ula Imak istenen hedef

kitlenin say sal anlamda kar | nn hesaplanmasdr.

Devaml | k: Bir reklam kampanyas n n devam etti i sire boyunca ula t
yo unluk ve etki diizeyinin mesaj n etkisini art rmak icin kararla trImas

a amasdr.
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Medya stratejisinde reklam iletisinin yer alaca medya araclar secilirken farkl
etkenler g6z dninde bulundurulur. Bunlar; kantitatif, kalitatif ve teknik hesaplamalara
yoneliktir. Kantitatif kriterler; ne kadar insana hangi skl k ve strede ula Imas ve
reklam n uygulanaca  yerlerde secilecek ileti im araclarnn secilmesiyle ilgili
kararlar n verildi i a amada uygulanan yontemdir. Kalitatif kriterler; kullan lan ileti im
araclarnn marka imaj yaratma, hedef kitleyi etkilemede ve mesajlar iletmedeki
etkinli inin 6ngo6rildi U a amad r. Teknik kriter ve CPT (Cost Per Thousand) ise;
reklam n hedef kitleye ula masnda srasyla gerekli bitce ve birim maliyetlerin

hesapland a amalard r (Pelsmacker ve di erleri, 2001: 204).
Ac khava Reklamc | nda Medya Stratejisi:

Ac khava reklam ortamlar , Griin ya da hizmetlerin, trafi in yo un oldu u ve
hedef Kkitlenin sklkla tercih etti i glzergah ve lokasyonlar Uzerinde yer alan
billboardlar, afi ve panolar, metro istasyonlar, otobis duraklar, vapur iskeleleri,
havaalanlar gibi yerlerde konumland rlan afi ler, panolar ve bu mekanlarda ve
kald r m Uzerlerinde tasarlanan yer reklamlar, binalarn d yizey kaplamalar vb.
ekillerde tantmlarnn yapld ve hedef kitleyle d mekanlarda ileti im kurmann

mumkin oldu u reklam alanlar ndan olu maktad r.

Tiaketicilerin  vakitlerinin  blyuk bir boliumini d arda gegiriyor olmas,
reklamverenlerin a¢ khava reklam ortamlar n tercih etmesinde énemli bir role sahiptir.
Tuketiciyi her an her yerde yakalayabilme ans vermesi, A¢ khava reklam ortamnn
en ¢ok tercih edilen reklam mecralar ndan biri olmas n sa lamaktad r (Elden, 2007:
222-223).

Ac khava reklam ortamnda g6z o6ninde bulundurulmas gereken birtak m

temel gereksinimler mevcuttur, bunlar (Jefkins, 1985: 70):

Ac khava reklam n n buydklt G ve kaplad alan, mesaj alann algsn

etkilemektedir.

Afi lerde renk kullan m onemlidir. Urlnler ilgili gorsel ve illistrasyonlar

renklidir.

38



Mesaj n iletiimek istendi i kitle, yani insanlar afi i gérmek icin ¢cok fazla
zamana sahip olmayabilirler, mesaj n metin bolimim mimkdn oldu unca

anla |r, ksave netolmal dr.

Gorundrlik o6nemlidir. Kampanyan n hedefledi i bélge snrl olabilir,
ancak daha geni bdlgelerde uygulanacak kampanyalarda en az say da
mecra kullanmyla en c¢ok ki iye ula labilecek ekilde planla

gercekle tirilmelidir.

Ac khava reklam ortam n n kendine has icerdi i 6zelliklerden bazlarn d&yle

s ralayabiliriz (Sezer, 2009):

Tasar m: Ac khava reklamlarn n yaratt  etkinin maksimize edilmesi i¢in k sa

ve gucla bir tasar m gereklidir.

Duzenleme: Gugli bir konseptin ortaya ¢ karlmas icin gorsel 6 eler ve
metinlerle verilen mesajlarn uyumlu bir ekilde entegre edilmesi gerekir. vyi bir
duzenleme igin genellikle; gacli bir gorsel kullan | r, bunu izleyen kal ¢ bir ba |k ve

Uriin hakk ndaki bilgilendirmedir.

Uriiniin tannrl  : Ag khava reklam ortamlar nda dikkat edilmesi gereken bir
di er nokta hedef kitlenin Griini tan mas nn sa lanmas d r. Hedef kitlenin dikkati Griin

Uzerine sa lanmal dr.

Dura an reklam araglarnn oldu u gibi gezici (transit) reklam araclarn n da

belli 6zellikleri bulunmaktad r. Bunlar u ekilde 6zetleyebiliriz (Jefkins, 1985: 72-73):
Alan ve bayuklik ce itlili i
Hedef kitleye uygun alan ve yer segicili i
K sa streli kampanyalar (duyuru gibi) icin uygunluk
Hareketli araclarla cok say da ki iye ula ma f rsat .
1.2.5. Uygulama A amas

Reklam n stratejik olu um sireci ve fikirlerin sonucunda hedef kitlesine

ula mas icin eyleme donlu ti U ve hayata gecirildi i a amadr. Bas| reklamlarda,
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reklam mesaj ve tasarm vyapldktan sonra reklam & elerinin fiziksel olarak
duzenlenmesi layout ile gergekle tirilir. Yap m a amas ndan gecen layout dizgi ve
bask i lemleri sonucunda ortaya ¢ kar. Elektronik ortamda gercekle tirilen reklamlar
ise gerekli teknik i lerin ard ndan bu ortamlarda yay nlanmaya hazr hale getirilir.
Reklam olu tuktan sonra hangi yay n kanallar aracl ylailetilece inin planlanmas ve
sat n alma gercekle tirilir. Son olarak reklam yay na sokularak hedef kitlesiyle bulu ur
(Tosun, 2003. 164).

Radyo ve televizyon reklamlar nda, senaryo yaz m n n ard ndan grafikerler ve
illistratorler senaryo do rultusunda storyboardlar (gorsel) haz rlarlar. Reklamveren ile
ileti im halinde devam eden bu sirecin ard ndan oyuncu kadrosu segilir (casting),
cekim ortamlar belirlenir, dekorun secimi ve sanat ydnetmeninin uygulamasnn
ard ndan reklam yonetmeni reklam filmini ¢ceker. Daha sonra montaj a amas olan
post-prodiiksiyon a amas tamamlanr ve reklam yay na hazr hale getirilir. Reklam
ajanslar reklamn tim a amalarn gercekle tirip tam hizmet ajans olarak hizmet
verebilmekte veya reklamn fikir Gretimi a amasnn (kreatif bolim) ard ndan
anla tklar bir prodiksiyon irketiarac!l ylai inihayete erdirmektedirler (Elden, 2009:
364).

1.2.6. Etkinlik Olgimii

Reklam etkinlik dlciminidn verdi i sonuglar sektérde en ¢ok tart ma konusu
olan durumlardan biridir. Etkinlik dlcima yap | rken reklam n iletildi i mecra, zaman

aral ve hedef kitle gibi bircok faktér goz dniinde bulundurulur.

leti im etkisi 6lgtimu:

Ca r m ve tan ma testleri ile reklam kampanyas ndan belli bir siire sonra en
¢ok hatrlanan reklamlarn hangileri oldu u saptanmaya c¢al Ir. Reklamn ileti im
etkilerini 6lgmek, icerik ara trmasn gerektirir. leti im etkisi 6lciminde tiketici
davran kavramlar incelenmektedir (YIdrm, 2003: 224). Reklam ilk &nce
mi terisinin ihtiyaglarn g6z 6nlne almasn sa layarak dikkatini ve sonras nda ilgisini
uyand r r, ard nda Urtine kar istek uyand rarak harekete gecmesini ve tiketicide satn
alma e ilimi olu masn ve Urinden ho nut kalmasn sa lar. Bu daha 0Oncede
bahsetti imiz NAIDAS vyani; htiyag, Igi, stek, Eylem, Tatmin i leyi le adlandrlan
modeldir (Y Id rm, 2007: 227). Reklam n hedef kitlesini temsil edecek say da ki iye

uygulanan testlerle, ileti im etkisi 6lcimlenmeye cal |r. Bu amacla psikolojik testlerde
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reklam iletisine bedenin verdi i reaksiyonlar; hatrlama testleri ile reklam n hedef kitle
taraf ndan ne kadar hatrland ; di Unce testleri ile ki inin reklam geneli ve elemanlar
ile ilgili do rudan goru leri ve di Gnceleri kendilerine hissettirilmeden dolayl gori leri
elde edilmeye cal |r (Tosun, 2003: 166).

Sat etkisinin 6lgtimu:

Bu anlamda kullanlan en saygn yontemler gecmi ten uygulananlard r.
Gecmi vy llardaki veriler ele al narak yap lan sat ve reklam harcamalar aras nda
yap lan kar la trmalar neticesinde elde edilen bulgular n ileriki y llarda da ayn e ilimi
gbsterece i 6ngoéristine dayanan korelasyon ve regresyon analizlerdir. Bu yontemde
e de er reklam-sat harcamalar yap lan Pazar ortamlar secilerek baz pazarda az,
baz pazarda az geriye kalanda da sabit harcama yap | r. Deney sonucunda belirlenen
pazarlardaki sat  dizeyleri incelenerek sat  etkisi Olculir (YIdrm, 2007:
227).Genellikle do rudan cevaplama reklamlarndan yararlanlan bu a amada,
reklamda anons edilen (cretsiz telefon aramalar, reklam promosyon Urlnleri
(kuponlar), yollanan e-mailler sonucu bulma yolunda etkilidir. Ayr ca gercek sat n alma
oranlar da bu etki tirtintin belirlenmesinde temel faktdrlerden biridir (Tosun, 2003:
169).

Reklam 6ncesi ara trma:

Pretest yani Ontestler tasarlanm ya da bitmi olan reklam yay na girmeden
Once yaplr. Bu testler hedef kitle (zerinde reklam bitcesinin do ru harcanp
harcanmad ve ileti im hedefine hizmet edip etmedi iniz sorgular. Hat rlan rl k oran,
dikkat cekme dizeyi, anla Ik dizeyi, be enilen/be enilmeyen unsurlar, mesajn
netli i, senaryonun uygunlu u, en be enilen kareler (storyboard), e siz bulma dizeyi,

inand r c 1 k, 6zde le me diizeyi ve sat n almaya etkisi incelenir (Y Idrr m, 2007: 228).

Reklam sras nda ara trma:

Reklam yay ndayken yaplan ara trmalard r. Daha cok izleme ol¢cimlerini
icerdi i icin televizyon reklamlar icin uygulanmaktad r. Rating, Frekans, Ula labilirlik,
GRP (Gross Rating Points- Brit Be enilme Says), Eri im, Birim Maliyet, zlenme
Skl ve zleyici Profili kriterleri ara trImaktad r (Y Id r m, 2007: 230)

Reklam sonrasnda ara trma:
Post-test de diyebilece imiz ilgili reklam n mecrada yay nlanmas ndan sonra

gercekle tirilen bir ara trma eklidir. Tim medya mecralar i¢in uygulanabilir. Kantitatif
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yani yiz yize anket, telefon yontemiyle gercekle tirilir. Ana amag hedef kitleye ula ma
oran n belirlemektir. Bu do rultuda; hat rlanma oran , mesaj n alg lanma oran, triin ve
Ozellikleriyle ilgili bilgilendirme diizeyi, be eni, be enilen veya be enilmeyen ydnlerin
neler oldu u, sat n almaya ikna edip edemedi i gibi konular ara trlr (Y Idrm, 2007:
231). Post-test olarak adlandrlan bu a amada uygulanma amac ¢ gruba ayrlr
(Tosun, 2003: 168):

Medya etkinli inin 6lgimu
Mesaj etkinli inin 6lgtimu
Davran ol¢cimi

Reklam n sat lara etkisinde bircok faktor etkilidir. Yap lan ara trma ve testler
bu etkenleri géz 6niine sermeye c¢al sa da her zaman igin kesin sonuglar verecek
demek mumkin de ildir. Reklamn esas amac belirlenen mesajn verilmesini

destekleyici nitelikte olmas ve bu amaca hizmet etmesidir.
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2. ACIKHAVA REKLAMCILI |

2.1. ACIKHAVA REKLAMCILI | KAVRAMI

Ac khava reklamlar reklamc| n ilk donemlerinden beri kullanlan en eski
reklam mecralar ndan biridir. Gegmi i Antik Yunan ve Msr uygarl lar na kadar
dayanan A¢ khava Reklamc| hedef kitleyi d ar da bulundu u anlarda yakalamak ve
belirlenen mesaj stratejisini aktarmak hedefindedir. Turkiye’de de giderek artan bir
fark ndal kla a¢ khava reklamlar na verilen énem artmaktad r. Dinyan n hali haz rda en
blyluk ekonomisine sahip olan Amerika Birle ik Devletlerinde a¢ khavada reklam
uygulamalar 1830Q’'lu yllar n ba lar ndan itibaren uygulanmaktad r. Turkiye'de 6énemi
son y llarda hissedilir bir bicimde fark edilen bu mecran n televizyon, bas n, sinema,
radyo gibi dlcilebilir medyan n net yay n gelirine bak Id nda bir biylime icinde oldu u
fark edilmektedir. A¢ khava reklamc|l nn 2002 ylnda toplad yay n gelirlerine
bakld nda toplam yayn gelirleri icindeki pay, televizyon ve bas ndan sonra %5,7
iken, 2003'Un ilk ceyre inde %7,64'lUk bir oran yakalam tr (Elden, 2009: 251).

Hedef kitleye ula trmada etkin ve kesin yontemlerden biri olan Acg khava
Reklamc| , reklamc| k terminolojisinde anlan adyla outdoor, bir reklam mecras
olarak 6nemini korumaya devam etmektedir. 360 derecede kitleye hitap edebilmesi,
insanlara direkt ula mas reklamclara yaratclklarn kullan rken bircok secenek
sunmakta ve ilham vermektedir. Gerilla pazarlama kavramnn ortaya ¢k  ve
bilgisayar dinyasnn egemen oldu u bu yilzylda teknolojinin de ac¢khavada
uygulanabilir 6zellikler ta mas sayesinde icra edilen reklamc |k i i insanlar n ilgisini

cekmede blyuk kolayl klar da sa lamaktad r.

Bir kaynakta o6yle tan mlanr: “En dnemli 6zelli i evd ortamda, halka ag¢ k
yerde olan ac¢khava reklam, Acgkhava ileti im araclarndan Ag khava reklam
duyuraclar (pano, billboard, vs.), duvar duyuraclar , ¢at duyuraclar, yol duyuraclar , i¢
uzam duyuraclar, ta t duyuraglar, bayi duyuraclar, stadyum duyuraclar, gokytzi
yaz lar, reklam balonlar gibi ack havada sergilenen ileti im araclar aracl yla
sunulan as (afi ), tabela, yap kan erit gibi her tir reklam etkinli idir (Gliz ve di erleri,
2002: 3).

Ac khava reklamlar bir reklam mecras olarak tiiketiciye ula trlmak istenen

mesaj etkin ve kalc bir ekilde iletmeyi hedeflemektedir. A¢ khava reklamlar ayn
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zamanda bir kentin mobilyalar dr. I kI reklam panolar kente hareketlilik kazand rr,
cadde ve sokaklar ayd nlatarak givenli i artrr. Ac khava reklamc|  Tirkiye'de de
geli imini sdrdirmektedir. Yeni malzeme ve yodntemler, ¢ boyutlu uygulamalar
sektérin geli imine katk sa lam tr. Turkiye'de yan kollar yla birlikte toplam 15 bin
ac khava reklam Ureticisi vard r. Sektoriin y Il k hacmi 165 milyon Euro’dur. Avrupa ve
Amerika'da ag¢ khava reklam sektoriiniin reklam mecralar icerisindeki pay %9-10
civar nda, Uulkemizdeki reklam mecralar icindeki pay ise %4’tur (YIdz,
http://www.ared.org.tr/? Sayfa=SektorMakaleler&Makale=11).

Ac khava reklamlar insanlarn ev ortam ndan uzakta yani d arda gecirdi i
vakit dlciisinde yaygnla m ve llkemizde de yakn gelecekte reklam mecralar
icerisindeki payn artrmay ba arm tr. Gorsel ve bas!| kitle ileti im araglar ndan
sonra en ¢ok kullanlan mecra olma o6zelli ini ta maktad r. Pazar pay nn yukseli
e iliminde olmas nn en 6nemli sa lay ¢ durumlar ndan bir tanesi de binlerce insana
ayn anda ula ma frsat ve daha di Uk maliyetlere sirekli olarak mesaj n insanlara

verilebiliyor olmas d r (Sezer, 2009: 16).
2.2. ACIKHAVA REKLAMCILI ININGEL M
2.2.1. Dinya’'da A¢ khava Reklamc | nnGeli imi

Kitle ileti iminin ilk ©6rne i saylmasna ra men ac¢khava reklamcl
reklamc Ik i inin ilk ve en ski yéntemi demek do ru de ildir. Zamanla geli tirilerek
modern bir tan t m arac haline gelmi tir. Tarihi ilk medeniyetlere kadar uzan r. Bicimsel
ve di Unsel anlamda de i imler olsa da a¢ khava reklamlar varl n sidrdidrmektedir.
Bir kitle ileti im arac olarak dii Gnildi Gnde bu mecrann gecmi i M.O. 30 000'li
yllarda bulunan ma ara resimlerine kadar dayand rlabilir. Bu resimler insanlarn
ya antlarndan kesitler daha cok da avclkla ilgili cizimler Gzerineydi. 5000 vyl
Oncesinde ise Msr ve Mezopotamya cevresinde kurulan pazarlara kilsen yap lan

resimler konmu ve bu yolla insanlara eri ilmeye ¢cal Im tr (Sezer, 2009: 19).

Johannes Gutenberg, 1450 yInda ta nabilir matbaay ke fetti inde, modern
reklamc |k anlamnda el ilanlarnn da ba langc oluyordu. 1796’da litografik (ta
bask) gercekle tirildi inde, art k resimli afi ler de bas labiliyordu

(http://www.0aaa.org/about/HistoryofOutdoor.aspx).
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Msrllar uzun yllar once antla malar ta sdtunlara yazarak halka
acklam lardr. Ayrca mezar ta larnn Ustine, tabletlere insanlarn okumalar icin
kaz nan resim ve i aretler de a¢ khava reklamc| nn milad say labilir. S6z konusu
yaz lar, resimler tabletler, Roma ve Yunanl lar taraf ndan kéle ticaretinde, Vikingler ve
Martin Luther King'e de in uzanr. lke ise ayndr: letinizi insanlarn yo un olarak
bulundu u bir yerde konumland r n ve bu sayede onlarla gece-giindiz ileti im halinde
kal n (Sezer, 2009: 20).

1830'lu y llarda Amerika'daki en bluyuk billboard afi i Jared Bellin New York
ofisinde bas lan, sirk posterleriydi. |k y llarda Amerika’da sokaklarda as| olan reklam
afi leri daha cok yereldi. Dikkanlar ve yerel satc lar Griinlerinin afi lerini duvarlarda,
citlerde kullan yordu. 1870’te afi basan ve Ureten 300 kadar irket vard. 1872'de
Kuzey Amerika Afi cileri Derne i, St. Louis’de kuruldu. 1891’'de Amerika ve Kanada
Birle ik Afi ciler Derne i, Chicago’da kuruldu. Daha sonra ismi “Amerika Ac khava
Reklamc lar Derne i” olarak de i tirilecekti. 1900'lu y llara gelindi inde Palmolive,
Kellogg, Coca-Cola gibi buyik bitceli reklamverenler geni  buitgeli afi ve posterler ile

ulusal pazarda yer ald lar. (https://www.oaaa.org/about/HistoryofOutdoor.aspx).

1920'li y llar n ortalar nda bankac | k sektéri de ag¢ khava reklam mecras na
kay ts z kalmam ve New York A¢ khava Reklamc | irketi New York borsas nda
i lem gormeye ba lam tr. Bas m tekniklerinin geli imi ve otomobilin kullan | r bir arag
olmas Ac khava reklamc | nn etkinli inin artmas nda énemli rol oynam tr. lerleyen
y llarda etkinli i 6lcimleyebilmek ad na dnci olarak Traffic Audit Bureau for Media
Measurement kurulmu tur. 1962'de Frans z A¢ khava Reklamc | irketi JCDecaux,
otobus duraklar nda reklam yap Imas fikrini sunmu tur. 1975 y I nda Amerika A¢ khava
Reklamc lar Derne i billboardlar n etkinli ini dlgmek Uzere bir kampanaya yapm tr.
Ulkede y I n guizeli secilen Shirley Cochran, tilkenin bitiiniinde billboardlar siislemi ve
kampanyann ard ndan yaplan ara trmada bilinirli inin % 940 orannda att
saptanm tr. 1990’larda teknoloji ve dijitalle menin getirdi i olanaklarla sokaklardaki

boyal afi ler yerini dijital ekranlara b rakm tr (Sezer, 2009: 25).
2.2.2. Turkiye'de A¢ khava Reklamc | nn Geli imi

Ac khava reklamc| nn Turkiye'deki serlveni Amerika’da uygulanmaya
ba land ktan yakla k 1,5 yizyl sonra ba lam tr. 1985 ylnda Ankara’da demir

ayaklar Uzerine fiber ya da eleksal aliminyumdan dretilen pano biciminde ve sk sk
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de i en iceri iyle uygulanan ac¢khava reklam insanlar arasnda ilgi uyand rmay
ba arm tr. 1990'l yllarn sonunda ehir icinde ve d nda benzin istasyonlar nda,
al veri merkezlerinde kullanImaya ba lanan totem (dikit kuleler) yiksek maliyetli
olmas na kar n gorunurli U ile fark yaratm tr. Ba ka bir A¢ khava reklam tekni i olan
binalarn camlarn kaplama yontemi ilk olarak Milliyet Gazetesi'nin binas nda
uygulanm tr (Sezer, 2009: 30).

¢ DoReMj

ekil 4 :Totem Tabela (Dikit Kule)
Kaynak: http://nupelreklam.com/images/totem-tabela-ornek[1].jpg, 18.06.2011.

lerleyen yllarda ac¢ k havann reklam mecras olarak 6nemini daha iyi
anlamaya ba layan Turkiye'deki reklamverenler bu vesileyle A¢ khava reklamc| na
yap lan yat r m n artmas na katk da bulunmu lardr.

2010 ylnda bir 6nceki yla oranla %31 orannda art goOsteren reklam
harcamalar nda mecralarn pastadan ald klar paylar ise 0Oyle gercekle ti: %55,85
televizyon, %26,08 basn, %6,98 ac khava, %6,97 internet, %2,87 radyo, %1,27
sinema reklamlar . A¢ khava reklamc| nn 2005 yIna goére biuyime oran ise %129
oldu (http://www.stroer.com.tr/acik-havada-neler-oluyor/turkiyede-acikhava).

Tiurkiye'de acg khava reklamcl nn reklam mecralar icerisinde payn
artrmas n sa layan etkenlere de inmek gerekirse, markalar n insanlara ula abilece i
ac khava reklam ortamlarnda geli imle birlikte olanaklarn fazlala mas da bu

etmenlere eklenebilir. Nifus yo unlu u artan ehirlerde toplu ta ma sistemlerinin daha
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¢ok kullanlmaya ba lanmas, otobls, metro gibi ta ma araclar nda birgcok yeni
secenek olu masn sa lam tr. Metrodaki tren vagonlar na uygulanan kaplamalar,
vagonlar n i¢cindeki ekranlarda yap lan goésterimler, afi bélmeleri, istasyonlarda yer
alan ekranlar ve billboard alanlar ayr ca otobiislerde de tutma yerleri ve yine durak ve
otobUs icindeki afi alanlarnn yan sra ara¢ kaplama uygulamalar geni kullan m
alanlar olu turmu tur. Havaalanlar nda artan yolcu say s yla birlikte yerel markalar yurt
d ndan gelen tuketicilerin gézinde itibar n yikseltmek, kiresel markalar ise itibarn
korumak adna yatrmlarn artrm tr. A¢khava reklamlar nda 6zellikle halk n daha
kalabal k oldu u bdlgeler olan meydanlarda outdoortv olarak da adland rlan blyik
ekranlar arac| vyla kitlelere ula Ima yoluna gidilmektedir. Bunun yan nda yap lan
gerilla ve ambiyans uygulamalarla tiketicilerin ilgisi c¢ekilip, fark ndal k yarat Imak

istenmektedir.
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ekil 5: Turkiye'de A¢ khava Reklamc| Yatrm (Milyon TL)
Kaynak: http://www.stroer.com.tr/acik_havada_neler_oluyor/detay turkiyede.a

spx?SectionID=w%2b5XSIZu90QRSZ2T2yDqeQ%3d%3d&ContentID=ruwWnF%2b4u
K%2fZ7V%2fLRjEXcg%3d%3d, 18.06.2011.

2.3. ACIKHAVA REKLAMCILI  ININ OZELL KLER

Ac khava reklam ortam n n kullan m alan n n kendisine sa lad di er reklam

mecralar ndan ay ran baz 06zellikleri mevcuttur. Bu 6zellikler aras nda ay rt edici ve
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Uzerinde dikkatlice du Unulip uygulanmas gereken baz 6zelliklerinden bahsetmek

gerekebilir.

K saca de inece imiz 6zelikler (Wells ve di erleri, 1995: 567- 569'dan aktaran
Elden ve di erleri, 2008: 427):

Konsept: Etkili bir A¢ khava reklam anla |r, gicli ve yaratc bir konsept

olu turmak, dikkat ¢ekici ve hat rlanabilir bir mesaj i¢in ise yarat ¢ bir fikir olmal d r.

Reklam metni: Ac khava Reklamc| nda reklam metni k sa ve 6z bir anlat m
icermelidir. Tek sat rdan olu an bir ba |k ya da uriin 6zelliklerini iceren bir yaz tercih

edilir.

Dizayn: i bir dizayn tiuketici Gzerinden yarat lacak etki a¢ s ndan her zaman

onemlidir.

Layout: Gulgli ve etkili bir anlatm sa layabilmek icin gérsel 6 elerin ve
yaz n n ustal kla birle tirilmesi gerekir. Bunun icin kullan lan yéntem genelde ilk olarak

gucli bir gorsel secilerek i e ba lan r ve ak Ida kalan bir ba | kile cal ma desteklenir.

Gorsel 6 e: A¢ khava reklamlar n n tercih edilmesini sa layan en etkili 6zelli i
tiketiciyle surekli ileti im sa lama olana nn olmasdr. Dolaysyla farkndalk

yaratmas 6nemlidir.

Tipografi: Yaz karakteri onemlidir. Okunakl olmas igin basit temiz ve kar k

olmayan karakterler kullan Imal d r.

Uriinin tan nrl . Dizayn a¢ khava Reklamc| nda en c¢ok dikkat edilmesi
gereken unsurlardan biridir. Dizayn icinde bir di er 6nemli nokta ise drinin
tannrl dr. Etkili ve iyi bir A¢ khava reklam nda, tiketici ve mesaj n iletiimek istendi i

hedef kitlenin Grtine odaklanabilmesi sa lanmal dr.

Gunumuzde uygulanan a¢ khava reklamlar hali haz rda be duyu organ ndan
sadece birine, gérme duyusuna hitap etmektedir. Dolay s yla bu mecrada gorsellik en
Onemli faktort olu turmaktad r. Tiketiciyle strekli bir ileti im olana sunan ag¢ khava
reklam ortam bu 6zelli ini en iyi ekilde kullanmak ad na, fark ndal k yaratabilecek
cekicilikte olmas ve kolay, anla labilir sradanl kta bir yaratclk barndrmas

sayesinde ba ar| bir reklam kampanyas olabilecektir.
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2.4. ACIKHAVA REKLAMCILI  ININ GUGLU VE ZAYIF YONLER

Her reklam mecras nda oldu u gibi a¢ khava reklamc| nn da iyi ve kotd,
avantajl ve dezavantajl durumlar mevcuttur. Markalarn, ac¢khava mecras na
yonelirken ne istediklerini bilmeleri ve tiketici Gzerinde yaratmak istediklere etkiye ne
Olclide yard mc olaca n iyi di Gnmelidirler. Avantajlar ve dezavantajlar iyi tart Imal ,

planlama ve strateji bir 5ngori do rultusunda yap Imal d r.
2.4.1. A¢ khava Reklamc | n n Gugcli Yonleri

leti imin sirekli olarak yap labildi i nadir mecralardan biri olan a¢ khava
reklamc| nda tiketiciye her an ula ma imkan vardr. Mesaj vermek istedi iniz kitle
d ardaoldu uve billboard, afi , raket vs. nin her dniinden geg¢i inde mesaj n zla kar
kar ya kalmaktad r. Di er reklam mecralar n n aksine (bas |, televizyon vb.) A¢ khava
reklamlar nda tiketicinin kanal de i tirme ya da sayfay cevirme gibi bir secene i
bulunmad ndan mesaj almaktadr. (Elden, 2009: 252).

Ac khava reklam ortam, maliyet a¢c sndan uygun reklam mecralarndan
biridir. lek ve insanlarn yo un olarak bulundu u ac¢khava ortamlarnda
konumland raca n z bir billboard daha maliyetli olan di er mecralarla k yasland nda
etkinlik olarak verimli bir performans sa layabilir. A¢ khava reklamlar n n bir avantaj da
tuketiciler bilerek olmasa bile bir an icin bile olsa reklam gordiklerinde o an olmasa
dahi reklam n icerdi i Griinti alaca zaman bir an icin gordi U o gorsel bilingalt nda bir

yans ma olu turacak ve satn alma davran na etki edebilecektir (Usterman: 2009: 25).

“Ac khava reklam guclu bir aractr: Acelesi olan ya da dalg n bir bicimde
yoldan gecen birinin kayts zl na kar 0Oncelikle onun dikkatini cekmeyi ve saliselerle
Olcllebilecek bir zaman diliminde iletisini aktarmay amagclar. Bu nedenle, A¢ khava
reklam g6z alacak denli buyik olmak zorundad r. Yoksa fark edilemez (Sezer, 2009:
37).

Geli en teknoloji ve artan olanaklarla A¢ khava reklamlar nda dijital ekranlar,
U¢ boyutlu gorseller gibi uygulamalarla fark ndal k sa lanabilmektedir. Destekleyici bir
mecra olarak alglanmas markann aklda kalcl n artrmasn sa lar. Do ru bir
konumland rmayla ¢ok say da ki iye ula labilir. K sa ve anla |r bir o kadar da carp ¢
metin ve gorsellerle, verilmek istenen mesaj tlketiciye do ru bir ekilde
iletilebilmektedir (Elden ve di erleri, 2008: 428).
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2.4.2. A¢ khava Reklamc | n n Zay f Yonleri

Giindelik ko u turma ve tela s ras nda insanlar n reklamlar fark etmemeleri,
fiziki anlamda ise iklim ve d ardan gelebilecek etkileri a¢ck olmas ayrca gérsel
kirlili e neden olduklar na dair unsurlar dezavantajlar aras nda say labilir (Elden, 2009:
258).

“Di er reklam mecralaryla kar la trld nda, ‘yaln z' bir aractr. Daha ac¢ k
deyi le, dergi ya da gazete reklamlar nda oldu u gibi ba yaz niteli i ta maz, radyo
reklamlar ndaki gibi, imdilik!, ezgiyle desteklenemez ya da televizyon reklamlar nda
oldu u gibi izlence ba nda, sonunda, ortas nda, reklam ku aklar nda yay nlanarak,
yinelenme olana n yakalayamaz. Ozellikle bas| kitle ileti im araglar nda yay nlanan
reklam iletisinin géruntisel ve dilsel tim ¢ elerini okumak ve de erlendirmek ya da
yeniden g6z atmak icin okurun zaman vard r. Ancak, a¢ khava reklam kar snda ki i

¢o u zaman bdyle bir olana a sahip de ildir (Sezer, 2009: 37).

nsanlar reklam panolar na fazla dikkat etmezler. Araclar yla yiksek bir h zda
seyahat eden bir ki inin bir reklam panosundaki mesaj alabilmek i¢in 2 saniye sireleri
vard r. Kalabal k bir meydanda ise bu sire 5 saniyeyi gecmeyecektir. Mesaj n verilmek
istendi i hedef kitlenin secim ans kesin ve net de ildir; ancak bdlgede ya ayan veya
oradan gecen insan profili tahmin edilerek ©éngorulebilir. Uriin 6zellikleri minimal
seviyede anlat labilir, uzun cimleler insanlar n dikkatini ¢cekmeyecektir. Kalabal k ve
insanlar n yo unlukta oldu u bdlgeler sadece sizin tercih etti iniz reklam alanlar
olmayacakt r, bu nedenle mesaj karga as reklamnzn gorintrll UnU etkileyecektir.
Ac khava reklam ortamlaryla ilgili yasalarla belirlenmi kesin hikimler olmamas
sebebiyle yerel yonetimlerin reklam alanlarna midahalede bulunmalar ac¢ khava

reklam mecras n olumsuz etkileyebilmektedir (Usterman, 2009: 26).

Ac khava reklamlarnn zayf ve olumsuz ydnlerini olu turtan baz di er

yonlerini de 0yle s ralayabiliriz (Belch, 2001: 441):

Belli bir tiketici kitlesine seslenmesinden otirli, mesajn iletildi i hedef

kitlenin azl ,

letiimek istenen mesajnsntrl olu u,
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Tuketicinin a¢ khavada yo un bir mesaj etkisi alt nda kalmas nedeniyle,
reklamlara olumsuz vyakla mas dolaysyla reklamn gerekli etkiyi

gbsterememesi.
2.5. ACIKHAVA REKLAM ORTAMLARI VE TURLER

Artan Urlin say s, bluylyen pazar, mesaj kalabal ; bu ekosistem icerisindeki
en buyuk rollerden biri de reklama di er. Biylyen reklam dinyas, birbirinin pazar
pay ndan yiizde 1'de olsa almaya cal an markalar; sonu¢ ugsuz bucaks z rekabet
ortam . Reklam diinyas varl n borclu oldu u kapitalist sistemde fark ndal k yaratmak
ve rakibinin dnline gegmek isteyen mi terilerin talepleri kar snda yenilikgi fikirler
Uretmeye mahkdmdur. Ac khava reklamlar, reklamc lar n yeteneklerini, yarat c | klar n
ve zekalarn a¢ a ¢kard acgk hava sergileridir. Reklamc lar, bu mesaj yo unlu u
icerisinde i lerini fark ettirebilmek adna ambiyans, gerilla, transit gibi Ag¢ khava
reklamc| nn geli mesini sa layan bircok yeni kol yaratm lardr. Bunun yan sra
mobil teknolojinin geli en performans ndan yararlanarak tiiketiciyi A¢ khava reklam yla
etkile im haline sokmaya ba lam lar ve adna “ nteraktif A¢khava Reklamcl|
diyebilece imiz etkile imli ddnemin de ba langcn yaratm lardr. Artan ve geli en
olanaklar yla Ag¢ khava Reklamc| ’'n daha iyi anlamak ad na a¢ k havan n reklam

amac yla hangi yontemlerle kullan [d ndan bahsedece iz.

Ya ayan bir kentin kendine ait mobilyalar vard r. Bunlarn aras nda otobls
duraklar, banklar, heykeller gibi objelerin yan nda reklam kampanyalar nn iletildi i

panolar da saymak gerekir.

Ac khava reklam mecras ; billboardlar, stiperboardlar, transit araclar, balonlar
ve gokyuzi yaz lar gibi bircok a¢ khava reklam ortam n icermektedir. Genel olarak bir
hesaplama yap Ild nda bu pazar n toplam cirosu 4 milyar dolar civar ndad r (Outdoor
Advertising Association of America, 1998,
http://www.oaaa.org/assets/research/200310171028272083611148.pdf).

2.5.1. A¢ khava Reklam Ortamlar

Ac khava Reklamclar Derne i (ARED) ac¢ khava reklamc|  Grdnlerini u

ekilde s ral yor (http://www.ared.org.tr/?Sayfa=Sayfa&Kategori=SektorTerimler) :
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Uc boyutlu reklamlar, A tabelalar, akaryak t istasyonlar, atm kabini reklam
uygulamalar , banner, bayrak/flama, bez/pvc afi , billboard/bigboard/megaboard, bina
giydirme uygulamalar, bunting sign, cam grafikleri, cat reklamlar, cat Usti reklam
panolar, cift tarafl panolar, ¢cok yizli panolar, duvar/aln reklamlar, golge/tente,
hareketli ve yanp sonebilen reklamlar, kI panolar/levhalar/tabelalar, isim/unvan
panolar, kabinli reklam panolar, kanopi al n reklamlar, kiosk, kopiik reklamlar, kule
reklamlar, kutu harfler, led ekranl reklamlar, meslek ve isim levhas /tabelas, neon
reklamlar, otobiis dura reklamlar, pencere reklamlar, pilon/totem/highrise, poster
panel, raket/clp, sa r duvar cephe reklamlar, sandwich board sign,
stand/display/P.O.P., ehir mobilyalar reklamlar, ta t giydirme uygulamalar, V
tabelalar, vinil reklamlar, yer grafikleri, yere monte reklam panolar, yonlendirme

panosu/levhas /tabelas , zeplin ve balon reklamlar .
2.5.1.1. Dura an Reklam Mecralar

Afi : Reklamc| n ilk A¢ khava uygulamalar aras nda afi ler yer almaktad r.
Konser, festival, tiyatro, sinema gibi kiltirel etkinliklerin yan sra siyasi partilerin

Ozellikle secim donemlerinde yo un olarak kulland  reklam uygulamalar ndand r.

Haldun Dormen

o MUZIKAL WaRKsHgr

temmuzda  Herhafta

! f 6ba$||yor e

ekil 6: Afi
Kaynak: Ki isel Foto raf ¢cekimi, Ni anta , stanbul, 2011.
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Uzun sireli cadde veya sokaklar boyunca direkler aras na, belediyelerin
ayrd alanlara, ma aza vitrinlerine aslan de i ik boyutlardaki bez, naylon gibi
maddelerden yap Im reklam uygulamalar d r (Sezer, 2009: 49).

Doviz ve Pankartlar: Afi lere oranla daha kiiglik boyutludurlar. K sa mesaj ve
sloganlarn yer ald  bez ya da sertle tirilmi naylon tzerine bask | hem i¢ hem de d
mekanlarda kullan labilen reklam mecralar d r (Elden ve di erleri, 2008: 430).

SINGE 1937

Hispy Freme

ekil 7: Doéviz, AVM
Kaynak: Ki isel foto raf cekimi, Kozyata , stanbul, 2011.

| kI lanlar ve Totemler: High Rise olarak da adland r lan totemler 1990'l
yllarn ba larndan kullan Imaya ba lam tr. Boyutlar farkl olabilen, aliiminyum ve
demir cercevelerden yaplr. Geceleri de gorilebilmesi icin  kland rma sistemleri
mevcuttur ve yilksek olu lar sayesinde rahatl kla gorilmeleri 6zellikle ehir d
yollarda yol kenarlar nda, ehir icinde ise benzin istasyonlar ve al veri merkezleri
taraf ndan tercih edilmi lerdir (Elden ve di erleri, 2008: 430).

Yer Grafikleri: Grafik ve illistrasyon cal malaryla resim, yaz vs. eklinde
Ozellikle marketlerde zemine, kasa bantlar (zerine, al veri arabalarna, d ortamda

ise yayalarn yo un olarak bulundu u ortamlardaki kald r mlara yap trma ya da
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kaplama yontemiyle uygulanan bir reklam tiradir. Say s giderek artan yontemler
arasnda son ylarda kullanm yo unla an uygulamalardan biri olan bu reklam
uygulamas nda harekete duyarl k, ses uygulamalarnn yan sra U¢ boyutlu

gbrinim sa layan bask yontemleriyle tiketicinin dikkati cekilmeye cal Imaktad r.

ekil 8: Yer Grafi i
Kaynak: Ki isel foto raf ¢cekimi, 4.Levent Metro stasyonu, stanbul, 2011.

Billboard: Ulkemizde 1980'li y llarda (riin ve hizmetleri a¢ khavada tiiketiciye
tan tmak amac yla kullan Imaya ba layan reklam mecralar olan billboardlar, renkli ve
farkl icerikleri sayesinde tiketicinin dikkatini cekmeyi ba arm tr. Resim, grafik ve
yaznn birle imiyle olu turulan mesajn tiketiciyle bulu turuldu u mecra, sirekli
de i enigeri iyle d e dikkat gekiyordu (Ozdem, 2006: 59).

Ac khava reklamlar nda en c¢ok kullan lan ve bilinen ara¢ olarak billboardlar
akla gelir. Daha cok trafi in yo un oldu u bdlgelerde yol kenarlar nda bulunan billboard
uygulamalar nda geceleri de kland r larak dikkat cekmeye cal Ir. Billboard
Uretiminde ve kiralama c¢al malarnda Turkiye'de de faaliyet gosteren bircok firma
(Stréer, Wall, Clear Channel vb.) 350x200cm ebatlar nda billboard panolarn ehirlerde

konumland rmaktad r.
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Seguela “Anneme Reklamc Oldu umu Sdéylemeyin, O Beni Bir Genelevde
Piyanist Sanyor” adl kitab nda &yle der: “Billboard her eyin ya da hichir eyin
mecras d r. Bir Grtint ya da bir markay , on be giin icinde piyasaya sirer ya da batrr.
Gazetecilikte birinci sayfa ya da dergicilikte kapak ne ise reklamc | kta da billboard
odur. leti imde bir yumruk, bir darbedir” (Seguela, 1988: 57).

Raket: Kent merkezlerinde yer alan ve A¢ khava Reklamc| nda ¢ok tercih
edilen bir mecrad r. Kullan m genel olarak 115x170cm ebatlar nda olmaktad r. Raket

olarak adland rImasnnd nda CLP (city lights poster) olarak da an labilmektedir.

Bilboardlardan daha kiiciik reklam alanlar na sahip, tg¢lincti ah slar n reklam
ve tan tm alanlar icin olu turulmu k sa ayakl ve tantm (niteleri olarak adland r lan
Uniteye verilen isim. Reklamverenler taraf ndan genellikle otobiis duraklar ndaki
kullan m tercih edilmektedir (Reklam Dergisi, 2008, say 28: 10'dan aktaran Usterman,
2009: 31).

ekil 9: Raket
Kaynak: Ki isel foto raf ¢cekimi, Macka, stanbul, 2011.

Duraklar: Reklam verenlerin s k¢a tercih etti i A¢ khava mecralar ndan biri de
toplu ta ma aracglarnn kulland duraklarn reklam alan olarak tasarlanm

bolumlerdir. A¢ khava Reklamc | icin alternatifler Greten firmalar taraf ndan ihalelerle
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al nan bu duraklar n bak mlar da Ureticiler taraf ndan yap Imaktad r (Usterman, 2009:
32).

Otobis duraklar hem ehrin insan tutan yerleri olmas sebebiyle hem de

kland rma gibi bir olana  bulunmas sayesinde reklam alan olarak verimli
kullan labilecek Ac khava reklam mecralar d r denilebilir. Son yllarda artan taleple
Ozellikle otobls duraklar nda yap lan giydirmeler ve ¢ boyutlu reklamlar da dikkat

cekmektedir.

Otobis duraklar n n yan s ra; metro istasyonlar, vapur iskeleleri gibi ehir ici
ula m sa layan ve 0zellikle i e gidi ve doni saatleri arasnda kent toplumu
taraf ndan yo un olarak kullanlan di er alanlarda da kI panolar, paneller, dijital

ekranlar ve kiosklar arac| yla tiketiciye ula Imaktad r.

ekil 10: Otobls Dura
Kaynak: http://creativecriminals.com/ambient/coca-cola-refrigerator-in-a-bus-

shelter/, 23.08.2011.

Megaboard: Billboardlardan daha buyik olcilere sahip, bu nedenle
maliyetleri daha yiksek olan insanlarn yo un olarak bulundu u ehir meydanlar,
trafi in yo un oldu u vyol kenarlar ve refijlere ve al veri merkezlerine

konumland rlan, kland rma imkan olan panellerdir. cerdi i sistemle birden cok afi
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gorselini bar nd rabilir. Ce itli zaman aral klar yla s ras yla i¢cinde bulunan di er afi ler

ekran nda gozukebilmektedir.

ekil 11: Megaboard
Kaynak: Ki isel foto raf ¢cekimi, Kozyata , stanbul, 2011.

Bina ve Cephe: ehrin her yerinde, 0zellikle gérinuarli G yiksek olan
bolgelerdeki binalar n yola bakan cephelerinde ya da cat lar nda gercekle tirilen reklam
uygulamalar d r. Bu uygulamalarda bina sahipleri reklam ajanslar, markalar veya
kiralay ¢ firmalarla anla p ciddi kazanclar elde etmektedir. Gerek yola bakan ve
genelde penceresiz duvarlarn bulundu u bina duvar gerek camekan olarak
tasarlanm binalarda camlara uygulanan giydirmelerle uygulanmaktad r. Bu uygulama
otobis duraklar n n giydiriimesinde de kullan Imaktad r. Bunun d nda geli en inovatif
fikirler ve yeni medyan n yaratt  kullan m olanaklar yla ehrin sembolle mi yap lar
Uzerinde k oyunlar ve yans malarla gercekle tirilen reklam uygulamalar da

tuketicilerin ilgisini cekmektedir.

Cam Grafikleri: Bina ve cephe giydirmelerinde bahsetti imiz cam grafik
uygulamalar 6zel olarak haz rlanm cam grafi i folyosu ile binalarn d cephelerinin

reklam ortam olarak kullan Imas yla uygulanmaktad r.
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ekil 12: Bina Cephesi
Kaynak: Ki isel foto raf ¢cekimi, Beyo lu, stanbul, 2011.

Tarkiye'de ilk defa cam grafi i uygulamas 1996 ylnda Milliyet Gazetesi
binas nda gergekle tirilmi tir. Ginimiizde de binalarn geni alanl cam ylzeylerinin
d nda belediye otobuslerinin camlar, ma azalarn vitrin camlar da cam grafi i

tekni iyle reklam mecras olarak kullan Imaktad r (Civele k, MediaCat Haziran 2003).

Dijital Ekranlar (Outdoortv, Eskavizyon): Blyluk boyutlardaki dijital
ekranlarn ehrin kalabal k yerlerinde konumland rimas yla gercekle tirilir. Ozellikle
ehir meydanlar nda kullan lan bu ekranlarda marka veya 0rin icin ¢ekilmi olan
reklam filmleri ya da sadece bu ekranlarda go6steriimek Uzere hazrlanm ksa
uzunlukta videolar gosterilir. En 0Onlilerini New York, Times meydan ndaki
gbkdelenlerin cephelerinden tand mz bu dijital ekranlar Turkiye'de de 06zellikle

al veri merkezlerinin say s ndaki art la birlikte yayg nla maktad r.

Cok i lek lokasyonlarda bulunan bu mecra tiriinin say s c¢ok fazla de ildir.
Blylk bir televizyon etkisi yaratan bu ekranlar n rezervasyonlar saniye/spot tizerinden
yap Imaktad r. Son donemde kimi yerel yonetimlerin de uygulamalaryla hayata

gecirilen dijital ekran kullan mnda art ya and  soOylenebilir (Usterman, 2009: 38).
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ekil 13: Cam Grafi i
Kaynak: http://thepirata.com/axe-schedule-building-calendar-outdoor-ad/,

26.08.2011.

ekil 14: Dijital Ekran
Kaynak: Ki isel foto raf ¢cekimi, Kad kdy, stanbul, 2011.
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Homeboard: Apartman ve binalar n kapal bolimlerinde bulunan panolar ve
ekranlar arac| vyla tiiketiciye ula maya c¢al lan bir yontemdir. Ozellikle kapal garaj
olan dolay syla daha st gelir grubuna sahip mekénlarda bulunan tiiketici grubunu

hedefleyen reklam taraddar.

Kuleler: Ag khava reklamlarnn genel olarak konumland rId ekliyle
tlketici olarak adland r lan hedef kitle yani toplulu un daha yo un olarak bulundu u ve
gorebilece i yerlerde bulunan 360 derecelik bir a¢ yla gorulebilen silindir eklindeki
ac khava reklam mecrasdr. Tirkiye'de daha onceki ylarda esas kullanm  ehir
tiyatrolar oyunlarnn halka duyurulmas amacn ta yordu. lerleyen yllarda ack
havada kullan Imas muamkin her mecran n reklam arac olarak di Gndlmesiyle birlikte

bu kulelerde bir A¢ khava reklam mecras na dont ma tdr.

ekil 15: Kule
Kaynak: Ki isel foto raf ¢cekimi, Macka, stanbul, 2011.

Direkler: Sokak, cadde ve yolar ayd nlatmada kullanlan ve yol boyunca
birbiri ard na s ralanan ayd nlatma direklerine boylamas na paralel olarak as lan afi ler;
etkinlik (konser, spor, festival vs.) duyurular, belediye duyurular icin ve bulundu u
lokasyona yak n olan kurumlar (hastane, okul vs.) taraf ndan yol tarif etmek amac yla

kullan Imaktad r.
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ekil 16: Sokak Lambalar
Kaynak: Ki isel foto raf ¢cekimi, stanbul, 2011.

Kent Mobilyalar : Banklar, ¢op kutular , kent tuvaletleri, bilgilendirme panolar
ve bifeler kent icinde yer alan ve gunlik ya am icerisinde hem bizim kulland mz
hem de reklamc lar n bize ula mak ve mesajlar n iletmek icin kulland  materyallerdir
(Sezer, 2009: 67-71).

2.5.1.2. Sosyal Alan Mecralar

Sosyal Tesisler: nsanlarn sosyalle me, dinlenme ve e lenme amacyla
gitti i restoran, ma aza ve kafeteryalarda anla malar dahilinde yaplan Grin
yerle tirmeleri de Ac¢ khava Reklamc!| na dahil edilebilir. Ortamda bulunan masa,
sandalye, servis altl , bardak, bardakaltl , emsiye, buzdolab gibii letmenin ihtiyac
olan materyaller ilgili marka taraf ndan Ucretsiz sa lanmakta, bunun kar | nda ilgili
markan n drdnlerinin ayl k/y Il k sipari i icin belli kotalarla s6zle meler yap Imakta veya
barter anla mas yla, ortamda Urtiniiniin reklam n sa layan marka bunun kar | nda

Uriin veya hizmet tedarik etmektedir.

Ayr ca 